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1. OBJETIVOS

v Diferenciar estrategias o acciones de marketingnensegin el modelo de

negocio en Internet y el ciclo de vida del usuario.

v' Analizar la inversion hasta el momento en publidigamarketing en la red, e
intentar dar una vision de los cambios en la miporala situacion econdmica
actual y la irrupcién de la llamada Web 2.0. connsarketing orientado a

resultados y a la generacion de contenido.

v' Criterios a través de los cuales toman sus deeésioastratégicas los

responsables de marketing online.

v' Desarrollar el concepto clasico de creacién dervado medio del tratamiento

de la informacion al mundo virtual.

v' Comprender el proceso de andlisis de la informagidnse genera en Internet y
descubrir las herramientas de tratamiento de &arnmdcion generan los usuarios

de la red y como aplicarlas para tener cifras ogietsobre su comportamiento.

v Interpretar los datos que generan estos usuario$umrion los objetivos

marcados por la estrategia de marketing.
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2. INTRODUCCION: LA INFORMACION, SU
TRANSFORMACION, ACCIONES DE MARKETING Y VENTAJA
COMPETITIVA.

El tratamiento de la informacién ha sido un faatiawve para los directivos a lo
largo del tiempo, yaMichael E. Porter y Victor E. Millar (COmo obteneentajas
competitivas por medio de la informacion, Harvardu3to Business Review 1°
trimestre, 1986) hacian referencia a las extraordinarias reduesicen el coste de
obtencion, tratamiento y transmision de la inforidacy que esta transformando la
forma de dirigir las empresas.

También hablaban de la revolucién de la informaai@e modifica las reglas de la
competencia, establece ventajas competitivas ynarigegocios nuevos. Esta claro que
el tratamiento de la informacion genera ventajap pd problema viene cuando la
informacion es de un volumen tan elevado que se t@mplicado su tratamiento.

En el mismo estudio hacen referencia también dajtexnologia de la informacién esta
transformando el proceso productivo e incluso esdefiniendo el producto,
adentrandose en la cadena de valor y por tanta frehte de la creacion de la ventaja
competitiva. Ciertamente este articulo casi dbscron total veracidad lo que
aconteceria una década después ya que, apuntaoedégmdores-maquinaomo los
encargados de tratar esa informacién y descartardano nos sea de utilidad.

Se compara al ordenador con el ferrocarril en lemgna Revolucion Industrial, al
valorar el descenso en el tratamiento de datas@sevolucion de la informacion.

En el contexto actual, existen varios factoresttarehecho que el 90% de los datos
de los que se dispone se hayan generado en lo®sI afios, de los que podriamos
destacar:

v El incremento del uso de Internet en la poblaci&Guyintroduccién en paises

emergentes.

v La proliferacion de nuevos soportes como puedetabltas o smartphones.

v El llamado social media, es decir; redes socialesgs, portales profesionales...

v" El incremento del comercio electrénico.

De tal forma que el tratamiento de los datos esldmrental para la empresa, y en
consecuencia para el departamento de marketingjenesque adaptarse del marketing
-4 -
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tradicional oJurasic marketing (De la Rica, 200@)un nuevo concepto: el marketing

electrénico.

Se deduce de todo esto, que la generacion de kajaecompetitiva esta en los
intangibles, como pueden ser la marca, la imagetadempresa, las garantias, el
servicio de atencion al cliente, el dominio, la \Wéb forma de relacionarnos con
nuestros clientes o de interactuar con ellos arriet etc. y con las nuevas tecnologias

se pueden mejorar los intangibles del producto coalzado.

En cuanto a la generacion de valor, el tratamiatgola informacién para
convertir la misma en nuevos productos y serviades mercado electronico son
exclusivos del mundo de la informaciddefrey F. Rayport y John J. Sviokla,
Aprovechar la cadena de valor virtual, Harvard Deu8usiness Review, 199%ara
ellos supone una secuencia de cinco actividadesgiea, organizacion, seleccion,
sintesis y distribucion de la informacién y clasfi a las empresas que adoptan los
procesos de informacion que afiaden valor en tsssfda primera de visibilidad, las
empresas consiguen la capacidad de “ver” las datiés reales de forma mas eficaz
mediante el uso de la informacion. En la segurda,fla capacidad de replicar, las
empresas sustituyen las actividades reales panaléd. Y en la Ultima fase las
empresas utilizan la informacion que se genera pagar nuevas relaciones con los
clientes e interactuar con ellos, escuchar susrengas y sus peticiones. Es esta

ultima fase a la que se va a hacer referencia.

Desde un punto de vista clasico, la irrupcion deeriret en el campo del
marketing ha supuesto un terremoto en las variajplese estudiaban hasta entonces en
las Universidades. Desde luego hay que estar namncaa los cambios tecnoldgicos
para poder aplicar una estrategia de marketingaerd, pero no se debe olvidar que
Gnicamente con ella no se conseguiran los objetieoks comparfiia, hay que tener en

cuenta el mundo online y offline para lograr un keting de 360°.

Campos como el de las relaciones publicas, lasiogles de la fuerza de ventas,
el servicio postventa orientado a la demanda edéizacion de campafias publicitarias
en otros medigsson acciones que demuestran su eficacia individdals los dias y el
marketing online debe ser un complemento muy inanbetpara ellas.

-5-
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3. LA CADENA DE VALOR VIRTUAL

La generacion de valor es un concepto fundamerded el estudio de la
empresa, por su subjetividad, es complicado demeedalgunos casos, concretamente
en la materia intangible.

Se parten de 2 teorias clasicas, la dmtiena de valor de Porter (Porter, M. E.
Competitive Advantage: Creating and Sustaining Bapéerformance. Free Press,
New York, 1985%egun la cudl la actividad empresarial se puestgretjar en otras mas
pequefias con las cuales se va generando valorlde tie actividades primarias o
directamente asociadas al proceso productivo \eldeion con los clientes, y de otras
actividades de apoyo.

La segunda teoria esTaoria de los recursos y capacidades de Grant (1686
la cual se hace referencia a la inexistencia der\d® los recursos por si mismos, y se
requiere la cooperacion de grupos de recursos gamarar valor. Y se habla de
capacidades como la forma de realizar los proaasgsr que la competencia.

Estas teorias de la generacion de valor del merfiaido hacen hincapié en la
competencia, y una de las claves para lograr \@&eetagl tratamiento de la informacion,
la empresa no querrd estar por detrds de sus ddomest y por eso utilizara las
tecnologias de la informacion para su tratamiegémerandose lo que se ha venido a
llamar la cadena de valor virtual-actual (Rayport y Svakll995) en la cual la
aportacion de Internet al valor interno de neg@adraduce en posibilitar un flujo de
informacion y comunicacion libre entre las activlda de la cadena de valor. Pero
ademas de este flujo, también proporciona al dientpoder, poder de generar opinidn
en la red, de crear tendencia o de expresar sesslasopiniones en la red. Este poder

se traduce en el nivel de satisfaccion y fidelidad.

Cadena de valor fisica

\ [+D Produccitn Marketing Ve Valor

/ Yy servicio
[
, ! ,

Definicion Osrgg:ﬁ;;:"”- Sintetizacion \, Distribucién '\
el prablema ¥ dela dela Valor

& Informacion dﬁ?g:ﬁgg informacion / informacion /

Cadena de valor virtual

Imagen 3.1. Cadena de valor virtual. Fuente: e-rategicom
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En cuanto al andlisis del valor creado por la ipooacién de Internet a la
empresa y el tratamiento de los datos generadolpaisuarios, se tendrian que medir
antes y después de esa implantacion para evalgankracion de valor. En cualquier
caso, se tiene que tener en cuenta el tipo de legacue para cada sitio Web varia la

importancia de los aspectos a considéfarg y Liou, 2004).

4. SITUACION ACTUAL DEL MARKETING ONLINE EN ESPANA

El objetivo principal de este trabajo es planteamversion en marketing online
como creadora de valor desde una perspectiva nsaeelo cuanto a herramientas,
plataformas...teniendo en cuenta que se trata deedlioren el que las actualizaciones
son constantes.

Muchas PYMES en Espafia aun se plantean tener prasaninternet, mas aun
en un contexto de dificultades econdmicas y connmeuy clara vision de ¢ porque y
para que? se debe estar en Internet.

La falta de negocios innovadores en Esparia y fledaciacion suficiente es otro lastre
para que pequefias empresas que surgen en Inteeainpdar el salto desde alli a otros
medios como continuacion a una buena estrategiaai&eting en Internet, son las
llamadasstart-ups que gozan de cierta popularidad en paises ajghesay EEUU.

En Espafia se puede ver algunos ejemplos comodtdeaDarling, Rastreator o la red
social Tuenti que se anuncian en medios offlinea padirigir a su publico objetivo
hacia su Web de servicios. Son excepciones quearueon poder financiero para salir
de la Web hacia afuera y captar a nuevos clie@smalmente las empresas espafolas
que desarrollan fuertes estrategias en Internetesgpresas que ya operaban en el
mundo offline y que han tomado la red como compfémea sus estrategias de
marketing global. La inversibn en marketing offliren Espafia sigue teniendo
muchisimo peso, sobre todo en televisidn, perasiogen marketing online sigue una
trayectoria ascendente segunestudio sobre la inversion publicitaria en Espaf@a d
InfoAdexel sector publicitario online registré6 899,2 milés a lo largo de 2011, un
12,6% mas que en los doce meses anteribmglencia creciente que viene siendo una
constante durante los ultimos afios (ver cuadrgpsLaun de otros paises europeos,
segun eliltimoinforme anual AdEx Benchmamdaborado por IAB Europeel gasto en
publicidad online ha crecido un 14,5% en Europaadig 2011, alcanzando la cifra
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récord de 20.900 millones de eurdende Reino Unido, Alemania, Francia, Italia y
Holanda, cuya facturacion conjunta supone casBéb @el mercadale la publicidad

digital del continente son los principales inveesoen publicidad online.

Inversion en publicidad online en Espana
(2006-2011)
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Formatos graficos 165,8 2447 2856 2977 381,7 439,3
Enlaces patrocinados 1446 | 237,7 | 3244 3564 | 417,2 | 4599

Imagen 4.1. Inversion de publicidad online en Eapé&fiente: http://retelur.wordpress.com

5. PRIORIDADES DE LAS EMPRESAS EN ESTRATEGIAS DE
MARKETING ONLINE

Las prioridades de las empresas en el ambito Higiadan dependiendo del
presupuesto que pueden dedicar a su presencialdagt grado de maduracion en su

estrategia online y del tamafo y su dimension.

Estas prioridades de inversién varian notablemdetainas empresas a otras, para
analizar el conjunto de ellas se va a analizarsimdé que realizo IBM a mediados de
2011 en 64 paises, 19 industrias y mas de 1700talies y ejecutivos de marketing
denominados en este estudio como CMO por sus sgglamglés (chief marketing
officers). Segun el estudio, para la formulaciérat decisiones estratégicas, los CMO
siguen basando su busqueda de informacion en Henta®s tradicionales como la
investigacion de mercados, la estrategia corp@ativ el benchmarking de la
competencia para la toma de decisiones estratégiciasempresa, estas herramientas si
bien se consideran validas en todo caso, no aparfarmacion sobre lo que cada
cliente desea o necesita.
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En cuanto a las herramientas ligadas al mundoatlige nimeros son menores, solo el
26% realiza un seguimiento de blogs, sélo el 42%izm comentarios de terceros y
s6lo el 48% analiza comentarios de consumidores.eSibargo, proporcionan una
fuente de informacion mas completa de los sentitogedel cliente, con contexto, que

puede ayudar a las empresas a predecir con maasipn patrones de demanda.

Perder el toque personal La mayoriade CMOs
prestan més atencidn alos mercados que alas
personas.

Fuentes utilizadas para influir en las decisiones estredégicas

Investiacion de mercados 82%

Fuentes principales paraconccer a las perzonas Estratagla comorativa __ 31%
Banchmarking da la compatencia __ 80%
I
Analtica de clerts ]- 74%
analssde s eqipos ce |

marketing

Comentarics dal departamento _-

e sanvich al cllanta 68%

Métricas financleras _- 68%
Andlizls da campafias _- 68%
Andlisls del randimiento da _- 65%
ar
cinionce N
Panaks de prusba/gnipos _I g

dafoco
Informacién 14+0 _I 2%,

Cphiones generadas |
por &l consumidor 48%

Cpinbnasy chafleacknes | 42%
e tercams

Andliels dolas tendasy _41%

da los compradones
Comunicaclonss orling A0%

Revlstas profasionales _ 7%
Blags 26%

Rendimiento de la cadena ds
suminlstro - 25%

Imagen 5.1. Fuentes para decisiones estratégigaste: Estudio 2011 IBM.

69%

Segun este estudio realizado por IBM los ambitosekemue las empresas
invertiran mas en los proximos tres o cinco afiosesomedios sociales (82%), analitica
de clientes (81%) y en soluciones CRM (81%).
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Technology that CMOs Worldwide Plan to Increase
Use of in the Next 3-5 Years, June 2011
% of respondents

Social media

!

Customar analytics 1%

Mobile applications BO%

=~
L3
#

Tablet applications T2%
Single view of customer

Collaboration tools 8%
Predictive analytics

Reputation management 63%

: l|||
® ~
&

Search engine optimization

-
-
e

Score cards/dashboards 56%
Email marketing a6%

Scurce: JBM, "From Stretched to Strengthened: insights from the Globa!
Chief Marketing Officer Study,” Oct 11, 2011

133434 WA A PR OO

Imagen 5.2. Planes de inversién 3-5 afios. Fuestaed® 2011 IBM.

Las prioridades en mercados como el estadouniderée desarrollados en
cuanto a uso y estrategias en Internet, pasangsiilitar una mayor fidelizacion de
clientes (67%), desarrollar una experiencia 6ptamandvil y tabletas (57%) y sacarle
partido al social media como canal prioritario d&cion con los consumidores (56%).
Esto puede dar una idea de por donde va a ir Exsion de marketing en el resto del

mundo durante los siguientes afios.

La fidelizacion de clientes como premisa fundameiadatener cada vez mayor
competencia las empresas con presencia en la uedbjstivo es retener a clientes
rentables. En segundo puesto muy importante @rndé® en nuevas plataformas que
permiten el acceso a servicios desde cualquien lfiggo, se centraran en que sus
servicios Web sean accesibles y satisfactoriosedesols nuevos soportes, se espera que
el comercio movil llegue a 31 mil millones de désen 2016, lo cual representara una
tasa de crecimiento anual compuesta de 39% de 2(016. Y en tercer lugar al
consumo de contenidos y productos desde las rededes etc.
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Priorities for Managing the Shift Toward Digital
Technologies According to CMOs Worldwide,
June 2011
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67%
Design experiences for tablet/mobile apps

57%
Use social media as & key engagement channel

54%
Use Integrated software sultes to manage customers
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Monitor the brand via social media
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Measure RO| of digital technologies
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Imagen 5.3. Prioridades en EEUU en estrategiasarfiuente: Estudio 2011 IBM.

Este estudio de IBM también hace referencia a ifesuliades con las que se
encuentran los CMO en su dia a dia estos reto®I®adns en las areas de marketing
siguiendo el citado estudio. Falta de conocimiept@reparacion para gestionar
infinidad de datos de los clientes de multiplesnfas de informacion (71%), como
sacarle realmente partido al social media (68%)c&mbios de comportamiento (63%)
y la mayor deslealtad hacia las marcas (57%), Isidar la dificultad por calcular el
retorno de determinadas inversiones (56%) en d@edas que tanto se hablan, como

por ejemplo los mismos social media.

Areas of Marketing that They Feel Unprepared for
According to CMOs Worldwide, June 2011
% of respondents

63

5%
56%
| 55%
Source: I8, "From Strefched to Stremethensd. insights from the Giobal

Chee! Marketing Officer Study, ' Oct 11, 2011
13832 whnii eblarkates o

Imagen 5.4. Dificultades de los CMQO’s. Feefistudio 2011 IBM.
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El problema del tratamiento de la informacion esamdlisis de los mismos,
debido a la cantidad de ellos, se calcula que dedgeneramos 2,5 trillones de bytes de
datos y el 90% de los datos que hay almacenade$ mundo se creo en los ultimos
dos afos.

La eclosion de las redes sociales es una oporairpdaa los CMO pero no saben
exactamente que hacer para sacarle el maximo paeli®6% de ellos tienen claro que
el social media es clave para el negocio, peroesigostandoles captar y crear
contenidos valiosos a partir de los datos no dstrados producidos por los clientes
existentes y potenciales.

En tercer lugar, la preocupacion de los CMO seraesnt los cambios demograficos
debido a la globalizacion y que en Internet no s#oofrecen 3servicios a un area
geografica acotada, sino que los ofrecemos a tbdouedo. Ademas las nuevas
generaciones tienen formas diferentes de consuenpationes de compra y de forma
de consumirlos, con lo que el reto se multiplica.

ParaDavid Boronat Millan (Socio fundador de Multiplicdirector de la oficina en
Silicon Valley y coautor del libro Vender mas etetnet 2009, Ed. Gestion 200@)s
prioridades estratégicas para este afio 2012 sesnsiguientes por orden de
importancia:

v/ Sacar el maximo provecho a la analitica Web, carahgentas como Google

Analytics o similares.

v' Mejorar la experiencia del uso del site. Es dezimentar el ratio de conversion
y los resultados econdmicos de la Web.

v' Entender mejor a sus usuarios. Interactuar cos gllponerlos en el centro de
las decisiones.

v" Ampliar las acciones de fidelizacion y de ventazada.

v" Crear una vision Unica de cliente, las empresasrdabtuar de la misma forma
en todos los canales.

v' Presencia en el movil. El desarrollo imparablewd® de smartphones para la
navegacion Web obligara a las empresas a desarapligaciones para su uso
optimo en este soporte 0 navegacion simplificadsusnwvebs.

v Realizar test de mejora A/B o multivariante de meeontinuos.

v" Mejorar la experiencia del servicio y el funcionanib del site.
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i1s  Universidad
A8 Zaragoza

Mario Librado Asensio



v' Mayor consistencia multicanal. Reconocer el pattéhconsumo del cliente
independientemente del canal por el que actue.

v' Optimizar las paginas de inicio. Cuidar las padalolave en buscadores.

(\

Mejorar la relevancia con recomendaciones segumpodamiento. Es decir,
incorporar soluciones que recomienden product@siaiados con las compras
o0 intereses de los usuarios.

Aplicaciones para tabletas. Del mismo modo que [ms smartphones.
Presencia en los medios sociales.

Optimizar el SEO en buscadores. Sera de nuevaliebidor mas importante.
Cuadro de mando online, para descubrir los indiedmas relevantes.

Mejorar las gestion de contenidos del site.

Optimizar las campafias SEM.

NS N N N SR NN

Primeros pasos del comercio social. La generas&nomercio electrénico en

las redes sociales intentara dar valor a las imues en las mismas.

<\

Més contenido en forma de video. Google da mawypoitancia a los videos de

Youtube en sus busquedas.

v' Potenciar el marketing por correo electrénico, Iasilplidad de consulta
mediante dispositivos moviles del correo abre upartanidad para intentar
sacar partido a este medio sin saturar ni blogasatuentas de correo.

v" Medir la reputacion de las marca en redes sociBlesnomento es complicado

por motivos técnicos, pero las empresas de araaMieb deberian desarrollar

herramientas para medir cuanto y como se hablaad®mdrca en las redes

sociales.

6. INTEGRACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING EN
INTERNET EN LA ESTRATEGIA DE MARKETING GLOBAL DE
LA EMPRESA

La integracion de la estrategia global con la &sgia en Internet de la empresa
la puso en relievéMichael F. Porter (Strategy and the Internet, Had/aBusiness
Review, vol. 79 (3), pp 62-7&l afirmar que la cuestion clave no es desplegar |
tecnologia en Internet (las empresas no tienerciélecsi quieren continuar siendo
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competitivas), sino cuanta tecnologia desplegaro Para desplegar esa tecnologia se
requiere una estrategia de marketing que oriesteadéividades en Internet hacia la
consecucion de los objetivos de la organizaciéa.n&esita, por tanto, una estrategia
de marketing en Internet adecuadamente integrad@ncmativas de marketing en otros
ambitos, y que, ademas, se centre en conseguibjesvos del negocio.
Los primeros pasos que dieron muchas empresasegndnhno fueron producto

de una estrategia bien definida, si bien, se vigrdcticamente obligadas a crear una
pagina Web ante el rapido desarrollo de esta tegiely la adecuacion por parte de la

competencia de la misma.

Con la perspectiva del paso del tiempo, los residaes de marketing con total
seguridad se plantearian y se siguen planteanefickcia de esas inversiones iniciales.
La estrategia de marketing en Internet no se dédo#gar como la creacion de una
pagina Web para tener visibilidad en la red, can pasibilidades que ofrecen los
nuevos desarrollos tecnolégicos se tendria queartrde integrar acciones con
proveedores, distribuidores e intentar interactt@m los clientes para conocer sus
gustos y preferencias.

La evolucion de la estrategia de marketing de laresas que operan tanto el
mundo online como offline va en el sentido de iradgs, de tal modo, que tal y como
afirma Tristan El6ésegui socio-fundador de KSch@wolarketingdirecto.com, 8 de julio
de 2012, “los usuarios actuales que son los que dentroirdm® y diez afios van a ser
clientes de esas empresas ya no diferencian, gs na perfil de gente offline ni perfil
de gente online, sino que esas personas hacen aggase interactlan con un mundo

y con el otro de una forma natural.” De tal foas acciones de la empresa se deberan

plantear de forma conjunta, campafias llamadas de

prensa, marketing mévil, paginas de fans en redesales

e incluso marketing directo.

Imagen 6.1. Cddigo QR de este trabajo.
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Otro ejemplo de esta integracidbn bastante extendidola creacion de
aplicaciones para negocios offline con descuends éenda fisica por su utilizacién.
Otra forma de integracion muy extendida son losign® QR, que permiten a sus
usuarios descargar informacion sobre eventos,asfedatalogos, programacion... de
negocios fisicos simplemente acercando su dispositidvil al codigo. Muchas
empresas ofrecen descuentos especiales 0 muegsiaaisitag simplemente por
descargarlo.

De este concepto de integracion del mundo onlio#liype nace el concepto de
blended marketing, o marketing mezclado en su ¢@do al castellano, que implica
este plan conjunto de acciones de marketing erabfpra la empresa.

Desarrollando el concepto de blended marketing adahde las nuevas 4’ps del
marketing Manuel Alonso Coto; El plan de Marketing DigitalleBded Marketing
como integracion de acciones on y offline, Prentidall, 2008) que serian las

siguientes:

1. Personalisation (personalizacion) Hace referencia a disefiar productos y servicios
escuchando al consumidor satisfaciendo expresarsaataecesidades. Esta estrategia
dejan atras otras tendencias como la estrategiugi@céntrica (se produce algo y ya
se vera como se vende) y la cliente-céntrica (8espi en algo que se puede vender y
después se comercializa).

Un ejemplo de participacion es el caso de Dellsewlivision de ordenadores a través
de su tienda online permite personalizar la memdigco duro, tarjeta gréfica etc. en

funcién de las necesidades de cada cliente.

2. Participation (participacion). Es decir, implicacion de los clientes en el mankgt
mix, intentando implicarle para que comparta suyseggncias con otros clientes y/o
potenciales.

Con la llegada de las nuevas tecnologias escuthbergte se hace mas barato y facil y
se puede potenciar con la creacion de comunidgmEenciando o premiando la

participacion del cliente, marketing de afiliaciéta. ...

3. Peer to peer (par a par). Este concepto hace referencia a la recomendacion po

parte de amigos para la adquisicion de bienesisita\a sitios Web etc. Para ello la
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empresa debera socializar los mensajes de markeg@mgrar confianza y facilitar el
hecho de compartir de la informacion. Las rededakes son el paradigma de la
socializacion con la posibilidad de hacer click“ere gusta” y compartir tu gusto por
una marca o empresa con todos tus contactos, ademendar a tus contactos el uso

de una aplicacién o de una camparfia promociona el

4. Preditive modeling (modelos predictivos). EI uso de herramientas para el
tratamiento de la informacidén que generan los ussi@n la red esta a disposicion de la
empresa y deberd utilizarlas para su analisis ghdisde sus futuras estrategias de
marketing.

7. ACCIONES DE MARKETING ONLINE BASICAS

7.1. Posicionamiento en buscadores

El paradigma del posicionamiento en Internet esg&cel buscador sitla la
Web, el comentario, la tendencia en una lista saguhiples factores; visitas, si se
habla positivamente de las palabras buscadas (tarwosn positivos), ya que los
comentarios negativos penalizan en el buscador, cto#tenidos publicados, las
actualizaciones...

Por ejemplo se introducen las letras EUEEZ en Gnogbn esos datos el
buscador nos ofrece la siguiente pantalla expwest Anexo Il. Imagen 7.1.1. Pagina
Web EUEEZ. Fuente: www.google.es.

En este caso Google en primer lugar direcciona Wéd con sus subpaginas mas
visitadas, en segundo lugar lleva directamenteraféBores”, ya que, sera de los mas
visitados y actualizados de la Web.

El factor determinante para el posicionamiento k@nvisitas, la gestora de la Web
tendra que preocuparse de aumentar su niamero.

El hecho de aparecer en el buscador no es sufcibiatly que lograr que la
pagina tenga visitas a través de su posicionamiemtel buscador, con una labor de
SEO (Search Engine Optimitation) que es la baséadestrategia de marketing en
Internet, se podria decir que el SEO también estueversion 2.0, al tener que dotar a
las paginas de contenido para que sean recurnehds buscadores.
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Por lo tanto el contenido podria ser la clave p@&m@er una buena posicion en
buscadores sin recurrir al SEM (Search Engine Mare mas ligado al pago de

honorarios al buscador por colocar a la empresa #op” del buscador.

La clave para mejorar el posicionamiento del dMeb a largo plazo es la creaciéon de
contenidos de valor afiadido para conseguir enlacg®ntes de manera “natural”.
Ademas los lectores de esos enlaces recomendatapsaa través de las redes sociales
o de los blogs, con lo que, el crecimiento de ls#tas al sitio creceran de forma
exponencial y se podra controlar a todos los viunicos que tengan los contenidos
ofrecidos por la Web, intentar fidelizarlos med@&npublicacion de contenido
constantemente o campanfas de fidelizacion. Estdgoser una estrategia a largo plazo
ligada al posicionamiento en buscadores.

Aunque el SEO no es la solucién a todos los proiensi es importante
entender algunas cosas basicas sobre el posicientangn buscadores. Las reglas de la
era del SEO 2.0 estan cambiando: todo apunta &etirag de contenidos. ¢ Pero qué y
gue aporta?Antonio Gimeno Calvo, (especialista en marketingcdatenidosde la
empresa HoyrekaCurso de marketing y contenidos, junio 2Q18) explica en seis

puntos:

v' El arte de la seduccién que consiste en vendeiésiticas de venta agresivas,
sino de forma indirecta, posicionandose con codtende calidad y dando a

conocer al posible cliente que se ofrece un pradocervicio de competitivo.

v' Aumentar la base de datos de contactos con petide informacién o con

personas que se suscriben a los blogs.
v Incrementar el trafico a la pagina Web.

v' Reforzar la presencia en los medios sociales, temda quiénes siguen a la

empresa en las redes sociales, etc.

v" Mejorar el posicionamiento en los buscadores derret, o el SEO, para

conseguir mas visitas, contactos y ventas.

v' Desarrollar marcas con un presupuesto mas bajo ajtes alternativas
publicitarias, puesto que los contenidos, enlacesnyunidades desarrolladas no
desaparecen cuando se termina de pagar por losiaguan comparacién a una
campafa en Google AdWords.
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7.2. E-Branding

Tradicionalmente la creacion y el lanzamiento da omvarca han constituido un
proceso largo, complejo, con un nivel de riesgoagsgico elevado para las empresas.
La saturacion de los mercados convencionales xigercias de los consumidores de
productos cada vez mas diferenciados y la compateacia vez mayor hacen de la
creacion de una marca una labor complicada. Adeelgzroceso creativo que requiere
de una implicacién de factores humanos, financigitegnoldgicos muy importantes.

En los mercados convencionales la marca se ha cimoven un sello de distincion y
calidad de los productos, relevante en la decid®eompra del consumidor ya que le
permite identificar, clasificar y ordenar la oferési como conocer la satisfaccion que
podria obtener con su adquisicién y consumo.

El concepto de imagen de mar(2avid Ogilvy, Conferencia Asociacion de
Agencias de Publicidad de Chicago, 1985fe referencia al consumidor y al modo en
que percibe y entiende la marca. Si la marca \estarada por su parte de forma
positiva, las acciones desarrolladas para su déptae fidelizacion seran mejor
recibidas por su parte tanto en el entorno cone@aticomo en Internet.

Muchas empresas presentes en Internet han dadweersus marcas y sitios Wedn
grandes inversiones en recursos humanos y materidiecho que confirma que la
notoriedad y una identidad de marca singular eshiten aqui, muy importante.

Pero Internet requiere de estrategias mas complajasconseguir posicionar la marca
como preferente y Unica en la mente de los consaesd La accesibilidad del cliente
en un mismo soporte a las marcas de todo el muac® due el disefio de una estrategia
de marca en Internet sea vital para que el misnedgidentificar, recordar y valorar la
empresa en un entorno de multitud de marcas.

La inversion en la marca a través del brandingnendista renaciendo. El hecho
de que Google haya cambiado los algoritmos de garrde bdsqueda para empujar su
negocio de publicidad gréafica (banners y videosiné parte de ello. El buscador
favorece a las marcas fuertes en el posicionamipotdo que el branding es clave para
estar entre las diez primeras posiciones.

Las empresas que invierten en branding (y lo hdngano de manera constante en el
pasado) se ven con ventajas en el posicionamientwsdorimeros diez resultados frente

a aquellas que no lo hicieron.
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7.2.1. Estrateqgias de e-branding

Segun el articulo d&na Isabel Jiménez Zarco, Inma Rodriguez Ardurafdaoras
de la Universitat Oberta de Catalunya (UOC) e inigedoras del Internet
Interdisciplinary Institute (IN3-UOC) MK Marketing#entas, N.° 206, Octubre 2005,
Editorial ESPECIAL DIRECTIVOSe pueden optar por varias alternativas a la tera

establecer acciones de marca en Internet:

v' Estrategia de marca multi-entorna La utilizan empresas con marcas
consolidadas en el entorno convencional que leemaén al entorno virtual.
Suele ser la estrategia de empresas que no cohramciairectamente sus
productos por Internet y utilizan este medio panad publicitarios. Se puede
incurrir en el error de dar un formato erroneo aWab o de no aportar
contenidos de calidad. Un ejemplo podria ser ®pelu sitio Web y en el canal

fisico opta por la mima estrategia.

v' Variante para la marca Internet. Consiste en crear una version ligeramente
modificada de la marca para Internet. Se tratandeegtrategia por la que optan
compafiias con marcas sélidas y distintas en |lagrerg convencionales. Un

ejemplo, Banesto y su marca online iBanesto.

v' Estrategia de cobranding. Se trata de alianzas entre empresas que ofrecen
servicios complementarios y que realizan accionesnirketing de forma
conjunta para tener mayor notoriedad. Esta egteapeermite reducir los costes
de marketing, incrementa el valor de la imagen @decensi se asocia a una
marca prestigiosa, amplia el publico objetivo @raar la marca a los clientes o
seguidores de la otra , refuerza la venta cruzatdatsansferencia de valores
entre marcas cuando estan fuertemente arraigaddlasa Por ello el co-
branding se deberd hacer con la marca adecuadaejedhplo podria ser la
campafa conjunta que lanzaron Pepsi y Springfeelda cual, regalaban ropa a

cambio de las anillas azules de las latas delsedte

v' Estrategia de marca virtual. Esta opcién se hace necesaria cuando la marca de
la empresa tiene connotaciones inapropiadas p&eaét o se desea llegar a
segmentos de mercado bien diferentes de aquellos @ue se orienta en los
entornos fisicos. Tiene la ventaja de que no suponeesgo para la marca
tradicional, pero requiere una fuerte inversion prblicidad, promocion y
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relaciones publicas para alcanzar niveles de remtad apropiados al partir
practicamente de cero. Un ejemplo es la marcadBob.con un nombre
diferente a su matriz Walt Disney, ya que, no quetdimitar a un publico

infantil su portal de Internet.

7.2.2. E-reputacion

Independientemente de la estrategia de marca qeath empresa, tiene que
tener muy en cuenta un nuevo concepto surgido soticea raiz de la proliferacion del
uso de redes sociales, foros y blogs: la llamadgpetacionBertol Gorospe Inchausti,
director de ID inteligencia, profesor ESIC, ¢Cdmecidimos qué comprar? E-
reputacion, 2012).

El concepto de e-reputacion hace referencia argepeion de la marca que se
tiene en Internet condicionada por la experiencmpartida de usuarios, clientes o
competidores. Un ejemplo de la importancia de est&epto es la decision de la
eleccion de una marca o un producto en concretta eactualidad, muchos de los
compradores potenciales haran una consulta a tdvém buscador para buscar la
informacion sobre las caracteristicas del prodwsiczalidad, el servicio postventa o la
misma marca sino tuvieran conocimiento anterioeltle Si la reputacion de la marca

en Internet es mala probablemente se decantarastrpagleccion a la hora de comprar.

Por ello parece que se hace vital realizar acciguescontrolen la reputacion de la

empresa en la red.
Se podria implementar esas acciones en las sigaitages:

v" Andlisis de la e-reputacién del producto o marstydiando qué, quién, cuando,

cuanto y donde se comenta.

v' Fijar una estrategia para controlar los temas meas y potenciar los
beneficiosos para la marca, decidir en que sitiosb Velctuar, que acciones
tomar...

v Establecer las acciones mediante un Community Manag decir, una persona
especializada en social media, que controle, cozgenidos y analice la e-
reputacion.

v' Realizar analisis periédicos de los resultadosdssirategia.
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Todas estas acciones deberian ir encaminadas samlejpercepcion de la marca o
producto para facilitar la eleccion de compra, ianalgrados de satisfaccion con el
producto o servicio, atraer al usuario hacia lacaaofrecer un servicio de valor
afadido al usuario al resolver las dudas y coetrgios referidos a la marca, ofrecer
informacion valiosa del producto que ofrece el usupara el desarrollo de nuevos
productos o actualizaciones e investigar para aat#car a la competencia en los
puntos débiles de su e-reputacion.

Tras aplicar la estrategia de e-reputacion surghaitaada necesidad de vigilar sus
resultados y ver como reaccionan los usuarios ade®nes que emprenda la empresa
tanto en el campo del marketing, como en lanzamidatnuevos productos, servicio al
cliente etc. Surge por lo tanto, el concepto d@lancia social o vigilancia 2.QJuan
Pérez de los Cobos, consultor id inteligencia, teligencia.wordress.com, 24 de junio
2012)

La vigilancia 2.0 es el paso inmediatamente desgeé&sear una estrategia de e-
reputacion y de identificar a los usuarios masuydhtes y consiste en la creacion de
unos mecanismos que permitan un contyolobservacion continua de los sites
analizados, de los internautas detectados coma@actietes o embajadores, de los
volumenes de informacion, etc....

Segun este articulo, la vigilancia no debe cefessgusivamente a la empresa que la
disefia sino orientarla hacia la competencia dirgeé@a observar sus acciones, sus
puntos fuertes y débiles, y con ello poder hacemté& a futuras campafhas
promocionales de esta competencia o disefiar lgsiasrcampafas de la empresa
haciendo hincapié en sus puntos débiles.

De tal modo, la vigilancia social debe prestar espheatencion a los movimientos
extrafios sobre la empresa y la competencia ennéttetratar de hacer frente de la
mejor forma posible a una oleada de criticas emdapor algun acto de la compaiiia,
prestar atencion a los foros afines (“fan pagapdacorporativos...) pero también a los
hostiles, y todo ello encaminado a disefiar mejgsraaciones de marketing y dar un

mejor servicio.

7.3. Marketing relacional

El desarrollo de la tecnologia, las estrategiasynlevos procesos en la toma de
decisiones contribuyen a la aplicacion de los jpins del marketing relacional o de
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relaciones, una filosofia organizativa que reprizsdasde hace unos afios un cambio en
el campo del marketingL.L. Berry, 2002, Relacionship marketing of segsgic
perspectivas from 1983 and 2000, Journal of Retetiip marketing, vol. 1, pp 59-77).

En consonancia con los principios del marketingadiehal, la empresa
promueve el establecimiento de relaciones estapldaictiferas con los clientes
mediante la entrega de val3. Boulding, R. Staelin, M. Ehret y W. JohnstdQ32 A
costumer relationship Management roadmap: whatnewn, potencial pitfalls, and
where to go, Journal of marketing, vol. 69, pp 1%®%).

Conocimiento el consumidor, adecuacion de la qfegbor percibido y duracién
e intensidad en las relaciones constituyen lassbsskre las que reside el marketing
relacional. La fidelizacion no es sino el reflgo el cliente de todo elloPédro J.
Reinares Lara, José Manuel Ponzoa Casado, Markegtarional, Ed. Prentice Hall,
2005, pp 197).

7.3.1. La herramienta: CRM (Costumer Relationship Management)

De acuerdo con la adopcion de esta filosofia potepde la empresa, que
conllevara la aplicacién de la tecnologia existgrdea relacionarse con sus clientes
surge la necesidad de recurrir a los CRM (CostuR&ationship Management) que le
ayuden a gestionar mas ordenada y facilmente ksmees con los mismos.

Hay que destacar que estas herramientas paratlangds la informacion no
buscan generar nuevos clientes sino optimizar lacife ya creada con ellos,
satisfaciendo al maximo sus necesidades e intemtiaelizarlos. Estas herramientas
estdn muy desarrolladas en los departamentos desven marketing de muchas
empresas y tratan mediante el almacenamiento @s delevantes sobre los clientes
determinar que valor se le puede proporcionarapoeta este a la empresa e intentando
maximizar el valor del ciclo de vida del clierfe. Payne y P. Frow, 2005, A strategic
Framework for customer relationship Management,rdaliof marketing, vol. 69, pp
167-176)I.

En los procesos de creacion CRM, por lo tantoyilmgro que se debe de poseer es una
base de datos informatizada con todos los datodosleclientes de todos los
departamentos de la empresa para su tratamienteatlacen el caso de que no se
disponga de ella para posteriormente poder ani@igyaescatar los datos que realmente
van a ser de utilidad, seleccionar también a lésntels sobre los que se van a
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desarrollar las acciones de marketing, determinahgmiblico objetivo de la accion y
posteriormente desarrollar los programas de relagi®e se quiere llevar a cabo como
pueden ser servicios de atencion al cliente pnoactinticipandose a posibles
incidencias, programas de lealtad o fidelizaci@uispnalizacion del producto o servicio
a servir, construccion de redes sociales en todaccampafia o actividad de la misma
etc.

El uso de Internet ha revolucionado el marketing rdlaciones por su
conectividad y la capacidad de interactuacion deusuarios con la compafila. En
multitud de ocasiones esa capacidad de interadeutorma virtual ha reemplazado a la
de interactuar con la fuerza de ventas o el pelstenatencion al cliente por ejemplo.

Los principales problemas a los que se enfrentaremapresas que optan por
adoptar el camino de la tecnologia de la infornra@ion la implantacién del sistema
CRM pueden ser su coste, la resistencia de lailidaatcambiar sus procesos internos y
adaptarlos al programa, la complejidad del analisisodos los procesos de la empresa
por parte de los consultores, la complejidad dapjor CRM etc. Si la compafia apuesta
por la orientacion al cliente y asume un cambisepropia filosofia, reconociendo sus
amenazas y oportunidades y yendo hasta el findh eadopcion del nuevo sistema

lograra el éxito en esta implantacion.

7.4. Marketing de afiliacion

El marketing de afiliacion es una practica de miamge online basada en
resultados, en la que toman parte 3 actores palespanunciante, afiliado y plataforma
de afiliacion. Mediante esta practica, los anurtesmfrecen una remuneracion a una
serie de afiliados por la consecucién de deternoisathjetivos como ventas, registros o
clicks, a través de la plataforma de afiliacione @etila como punto de encuentro para
unos y otros.

El concepto fue usado por primera vez por PC Flosveéifts en 1989, pero
posiblemente el ejemplo inicial m&s conocido fudeeAmazon, que lanz6 su programa
de afiliacion en 1996 y que ha sido tomado comereeicia mundial.

El marketing de afiliados o de afiliacion tiene fandamento operacional en lo que se

conoce como CrowdsourcingVikipedia), término compuesto por crowd (publico) y

source (recurso), “un grupo de personas como reaesapoyo”, en el que se incita a
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un grupo de individuos a participar en la ejecualénalguna actividad para lograr un
objetivo en beneficio de todos y de dicho objetimo este caso, es la union de la fuerza
masiva de los que desean participar en ella, lopgumite alcanzar el objetivo mas
rapidamente y al mismo tiempo cada individuo seefieia de sus propios esfuerzos en

la proporcién ejecutada voluntariamente.

De los principales actores del marketing de afitiia¢enemos al afiliado, que es
una persona o empresa que decide trabajar conumciante a través de una plataforma
de afiliacion, siempre bajo el modelo de pago gsuitados. Es un usuario que se ha
registrado en un programa de afiliados para utilestos recursos como espacio de
promocién de productos o servicios de la compaf$#io en la que se afilio. No es
necesario que el afiliado tenga un blog o una \Wabde valerse de otras estrategias de

publicidad como Google Adwords o sistemas altevoatde publicidad en linea.

De esta manera, se convierte en su partner ayu@amdeonseguir los objetivos
marcados. En los dltimos afios ha cambiado muchmedeepcion del afiliado en el
anunciante, pues ha pasado de ser un mero provaesha figura clave en el éxito del

programa y un socio a largo plazo.

En cuanto al anunciante, es la empresa que corntstaervicios del afiliado para

promover la venta de sus productos o servicios.

Hacen click en tu banner

f ; ;
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Los usuarios y . —
ingresan a los /- " Compran i producto

_—
sitios web de . é . { O servicio
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Pagas una comision por

venta a tu sitio afiliado

Imagen 7.4.1. Proceso del marketing de afiliaciuente: http://www.seoestudios.com
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La afiliaciébn se ha ido extendido como una practteda vez mas popular,
especialmente para las tiendssine, por ser una de las maneras mas efectivisgie
a targets especificos, pues ofrece a los anunsiardesolo una publicidad online
segmentada, sino, sobre todo, la posibilidad déaseonline directas. A través de las
paginas Web de sus afiliados, la tienda puede totarsk rapidamente de una red de
ventas virtual, creando un canal de distribucidanaénte efectivo.

El auge del modelo de resultados viene impuestogapyuntura economica actual
donde los anunciantes quieren optimizar sus inmeesi online y, sobre todo, por la
creciente necesidad de medir cada accién que déaaren la Red.

Segun el articulo déosé Valdivielso Pinuaga, (Consejero delegado déoMa
Latam Revista MK Marketing+Ventas,01 de Diciembre de 20#1 desarrollo del
marketing de afiliacion en Espafa vino muy de laondel boom del sector de viajes
online. Los grandes portales, las aerolineas ycéaenas hoteleras se lanzaron al
marketing de afiliacion haciendo crecer mucho susescias y sus ventas a través de la
Red. Cabe destacar su uso intensivo por anunciaotes eDreams, Muchoviaje.com,
Vueling, Rumbo, NH Hoteles o Iberia, entre otrascliso algunos agentes, como
Atrapalo, montaron su propio programa de afiliadogaralelo con terceras empresas,
con el fin de ir creando su propio canal de distribn online.

Actualmente el sector con mas auge en el sectandedeting de afiliacion son
las empresas de venta colectiva como pueden seip@rpGrupalia, Let’s Bonus, 0 a
nivel local empresas como CalleZaragoza que basate mle su estrategia en la
captacion de usuarios mediante campafias de pagegisiro.

Segun este articulo se puede optar por tres diteasa la hora de elegir una campafa
de marketing de afiliacion:

v' El pago por click si se busca la generacion dectradle calidad en la web
durante un tiempo determinado.

v El pago por registro de usuario en la web, si le s@ busca con la campafia es
crear una base de datos depurada para una pogteesta en contacto con el
usuario.

v' El pago por cada venta en la campafia. Es la atteanmas demandada en
empresas que tienen toda la operativa en la vetiteeo Las comisiones para el
afiliado pueden ir desde el 2% al 15% dependiemiioaor del bien vendido.
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7.5. Redes sociales

La incursion de las redes sociales en la formaodeuaicarse de la personas y
de las organizaciones es una realidad desde hax® afios, los ultimos datos de
usuarios Unicos son reveladores Facebook sobrépm€#0.000.000, Twitter alcanza
los 200.000.000, Linkedin llega a los 100.000.08Qugluarios por poner de ejemplo las
tres redes sociales mas utilizadas a nivel mundial.

Ademas de estos datos, segurlieEstudio sobre redes sociales en Internet
elaborado por el Interactive Advertising Bureali7r5%de los individuos conectados en
2011 es usuario de redes sociales. Aunque ha hahi@amento con respecto al 2010,

el crecimiento tiende a estabilizarse.

*Ver Anexo Il. Imagen 7.5.1. Utilizacién de las esdsociales. Fuente: Interactive
Advertising Bureau.

Segun los datos de este estudio tres de cada cisatanios se conectan a diario,

lo que indica una alta vinculacion e interactuaaon las redes sociales.

*Anexo Il. Imagen 7.5.2. Periodicidad de conexioningernet. Fuente: Interactive
Advertising Bureau

En cuanto a las acciones publicitarias en las redesles, el 25% de los
encuestados manifiesta una actitud positiva hdlza, o que significa un crecimiento
de cuatro puntos respecto al estudio del afio 20d0eye respecto al mismo del afio
20009.

*Ver Anexo Il. Imagen 7.5.3. Percepcion de las aeces publicitarias en la red.

Fuente: Interactive Advertising Bureau.

Simplemente por estos datos la empresa deberidepitaa por adoptar una
estrategia o acciones concretas de marketing esdla social marketing. Parece claro
gue la empresa debe tener presencia en las redakesppero la simple apertura de una
cuenta en cualquiera de ellas no es suficientejeeladero potencial de las redes

-26 -

74 Universidad
I Zaragoza

Mario Librado Asensio



sociales esta en el contenido, en su generacionpaxe de la empresa y en su
extensién, provocar que el usuario o el seguid@udgdgina en la red social genere a su
vez también contenido, actle, opine, valore y caenks acciones de la empresa. Es
ahi donde surge la necesidad de incorporar a Hdilfgaun Community Manager o una
persona que asuma las funciones del mismo depeloddkst tamario de la empresa y de
la dedicacion a las redes sociales que la misnmaajdedicar.

Segun la definicion de laAsociacion Espafiola de Responsables de

Comunidades OnLine (AERCO)n Community Managees aquella persona encargada
0 responsable de sostener, acrecentar y, en &ent@, defender las relaciones de la
empresa con sus clientes en el ambito digital,igsaa conocimiento de las necesidades
y los planteamientos estratégicos de la organimagids intereses de los clientes. Una
persona que conoce los objetivos y actuar en coaseia para conseguirlos”.
Desde luego las acciones de esta figura dependerémestrategia que la compafiia se
marque, pero tendra que tener especial cuidadesusm@firmaciones y sus actuaciones
en las redes sociales porqué esta representandonmrca y podria causar dafios
irreparables sino actda con la suficiente cautela.

En cuanto a las herramientas que este puede usbzmamultiples y en su mayor
parte gratuitas, y hacen referencia a los siguseaspectos, que incorporo Anexo Il.
Tabla 7.5.1. Herramientas para la evaluacion de teaidos para community

managers.

8. ANALITICA WEB

8.1 Cuestiones

8.1.1. ; Qué es?

Se podrian dar varias definiciones del concepttadmalitica Web, he elegido
dos de ellas la primera es deAaociacion Espafiola de Analitica Wghe la define
como la "recopilacion, medicién, evaluacién y esation racional de los datos
obtenidos de Internet, con el propdsito de entepagatimizar el uso de la pagina Web
de la organizaciéon”, la otra es &ergio Maldonado, (2009): "Analitica Web: Medir
para triunfar", Ed. ESICgl cudl la define en su libro como “la disciplipeofesional

encaminada a extraer conclusiones, definir esiestey establecer reglas de negocio
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sobre la base de los datos recabados en todosaageelornos Web sobre los que una
empresa ejerce control”.

De tal modo que se pueden desarrollar dos aspestaxwiales de este concepto; la
recopilacion y andlisis de la informacion por uddg la extraccion de conclusiones por

otro.

8.1.2. s Qué factores se van a medir?

Esta tendria que ser la primera pregunta que saufase la empresa a la hora de
analizar los datos que se generan en las interexiade los usuarios su Web,
promociones etc.

El acceso a informacion en Internet es sencillasato, el reto es incorporarlos a la
estrategia de la empresa en Internet y con ellordacion de valor a través de su
andlisis. En la mayoria de los casos el tratamielet los datos es correcto, pero se
utilizan de forma incorrecta, no por tener un mayomero de datos se va a definir
mejor una estrategia online. Es mejor tener clarge quiere medir y utilizar los
indicadores justos para tener clara la tendenci@ ysumergirse en interminables
columnas y filas de Excel que suelen llevar a ningjtio.

Por otro lado, establecer estrategias teniendaenta datos del pasado no suele
dar buenos resultados por el entorno cambiantenees ; CoOmo establecera la empresa
una pauta de comportamiento? Deberia hacer preesien funcion de las ventajas
competitivas que tenga y de la demanda constarts desuarios.

Los clientes en general se resisten a las acciam@sarketing, en un entorno de crisis
global como el actualAlejandro Dominguez Doncel, Gemma Mufioz Vera, socio
directores de Kschool, escuela de Analitica Web, Wientas, febrero 20)2con
multitud de campafias de todo tipo en televisiddiprdnternet etc. La “ceguera” de los
usuarios a las acciones de marketing aumenta dertah que seguifhe Fournaise
Marketing Groupdesde 2007 las campafias de marketing son muy anefic de tal
forma que los especialistas del sector consultadosten que el 65% de la inversion en
marketing no tiene respuesta.
Teniendo en cuenta los indicadores correctos yokinven de informacién que se
genera en la red, quiza con un estudio de esos gatpodria cambiar esa tendencia.
Para ello se deberia plantear una estrategia decigredcomo comienzo de
implantacion de una estrategia de marketing eaeda r
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En multitud de ocasiones el responsable de lataaallVeb de la empresa tendra que
fijar una métrica combinada con otra, prescindiafdgina de ellas por poco relevante o
intentar adaptar una métrica determinada al olgjetel estudio o a la estrategia con la
Web.

También a tener en cuenta son el presupuestogr&qal que se va a dedicar, y
determinar y analizar los datos resultantes, corabgblemente, las partidas dedicadas
a este estudio seran limitadas, la empresa tendrdey lo mas eficiente posible con los

medios de los que dispone.

8.1.3. ;Por qué invertir en analitica Web?

En un medio como Internet en el cual los cambiwostan rapidos, no se puede
dejar de prestar atencidn a como se comportanskogrios, cuales son sus patrones de
consumo, como havegan, como se relacionan en mamBales y como avanza el
comercio social. Por ello se tiene que estar aseyser veloces en dar respuestas a las
constantes demandas de los clientes potenciale® gndnticiparse a los competidores.
Por poner un ejemplo muy sencillo; la telefonia ingwsu incursion en el comercio
electrénico, de tal forma que el usuario puedem®inarse en un lugar desconocido y la
aplicaciéon le puede indicar el restaurante italiamas cercano, su precio medio, las
opiniones de gente que ya ha comido alli e incluso oferta del operador de tickets o
bonos especiales con un descuento para que lgeuslii desea (todo ello si ese

restaurante ha decidido hacer una inversion enetiagkonline).

La inversion en marketing online tiene cada afioanayotagonismo frente a la
realizada en medios tradicionales. Un estudio det@®ptimedia sefiala que, en 2012,
la publicidad online crecera un 4,7% (superior,893de 2011) en un contexto de crisis
financiera. La sociedad actual esta cambiandalaapénte sus patrones de consumo,
en los que los limites entre lo offline y lo onlis@n cada vez mas difusos.

Ademas el marketing online permite con mayor chdicddegmentar y tener toda la
informacion detallada casi al instante y de manarg econdmica, es decir, se hace casi
imprescindible la analitica Web.

La analitica Web adquiere todo su sentido y demauéstio su potencial cuando
sirve al departamento de marketing como herramipata "satisfacer las necesidades
de los clientes y obtener ganancias al mismo tienagadando a los responsables
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correspondientes a tomar decisiones adecuadas) eroreento oportuno'(Felipe
Maggi, consultor de Analitica y optimizacibn WebMetriplica, MK y ventas, n°277,
marzo 2012)
Debido a la cantidad de informacion que se derglacdmportamiento en Internet de
los usuarios de paginas, conviene centrarse e datdos que se derive informacién
atil, discriminando los irrelevantes. Ademas samod muy sencillos pero que llevan
implicita informaciéon que se puede interpretar pbemeficio de las acciones de
marketing de la compaifiia.

Por otro lado, en el aspecto operativo, se tiemaaao software libre para
realizar este analisis, desde Google Analyticseemplo se puede analizar los datos de
la Web gratis.

8.2. Relacion de la analitica Web v el ciclo de vddel usuario

Richard Johnson Hurtado, Consultor senior de amaiWWeb de Metriplica en
Santiago de Chile, division especializada en médicinline de Multiplica, y autor del
blog Doctor Metrics (febrero 2012propone aplicar el proceso de mejora continua a |
analitica Web, donde la medicién es solo un paelentbdelo seis sigma también
llamado DMAIC es un acronimo (por sus siglas erésigDefine, Measure, Analyze,
Improve, Control de los pasos de la metodologia: Definir, Medinalizar, Mejorar y
Controlar desarrollado originalmente por Motoralal®©86.

La herramienta DMAIC es una estrategia de calideghtia en estadistica, que
da mucha importancia a la recoleccion de informmagida la veracidad de los datos
como base de una mejora. De tal forma para lalB s etapas de esta herramienta
en su aplicacion a las empresas que operan eméftéa misma tendria que recurrir a
la analitica Web como base de su trabajo para ebtes mejores resultados posibles y
minimizar la posibilidad de error que es en lo gadasa el modelo DMAIC.
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[Deﬁnir]

Organizar el equipoe del Proyecio
Detefminar y verificar las necasidades y requisitos del cliente
Craar el Diagrama de proceso

[Consolidar] .
Aseguramiento del proceso, para gue con el [ Medl r ]

tiempo no se deteriore

Calcular el actual rendimiento Sigma del proceso

]Galcular el actual rendimiento Sigma del proceso

[Implantar

Seleccionar una serie @@ soluciones encaminadas
a mejorar el rendimiento Sigma

[Analizar]

Analizar los datos y el proceso en si, determinando las causas raices

Imagen 8.2.1. Modelo DMAIC. Fuente: http://www.leagma.es/six-sigma.php

Siguiendo aRichard Johnson Hurtadpuede diferenciarse 4 etapas criticas del

ciclo de vida del usuario:

1. Adquisicion: corresponde a la expectativa del sitio por attadico. Cantidad y

Calidad. Aqui se evalua el rendimiento del esfuerz&EM (Search Engine Marjeting),
marketing por correo electronico, SEO (Search End@dptimization), marketing de
afiliados, etc. El departamento de marketing seoqueara, mediante el modelo

DMAIC, de perseguir mas trafico pero, al mismo fi@nde mejor calidad.

2. Interaccion: una vez que la empresa es capaz de atraer audasassa su sitio, se
deberia medir como hacer para que interactie cendistintos elementos que se
ofrecen. Para poder responder a cuestiones com@ngds ven el video promocional?
¢,Cuantos se inscriben al newsletter? ¢ Coémo inmitdiario online comdel Paisa los
visitantes a navegar por las distintas seccionasateera que posteriormente se genere
una conversion? En esta etapa se optimiza elpsti® que realice acciones: "comente”,
"descargue el catalogo”, "pase mas tiempo en logeomos de nuestra Web", "visite

MAas paginas" y, paso a paso, se les seduzcawssdptor de pago.
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3. Conversion:qué sentido tendria el sitio online sin una "ceosi®" 0 sin un objetivo
gue justificase su existencia. La medicion y optamion del sitio con relacion a las
conversiones se enfoca justamente en mejorar losegos de compra, facilitar los
pasos para la solicitud de un servicio y evitaotolbs elementos que puedan dificultar
la realizacién de la accién, que es el objetivdadpresencia online. Hoy existe una
enorme variedad de alternativas que permiten prebdarempo real distintas opciones
de mejoras, de manera que se pueda siempre contl mejor version posible.

4. Retencion o fidelizacionnmedimos si es bueno el sitio para atraer constaarte a
clientes y que estos vuelvan a convertir una yvera En comercio electrénico es vital
mantener una relacion cercana con los que comgaaio, el enorme valor en el tiempo
existente en las compras reiteradas. ¢ COmo seedefietencion en nuestra estrategia
de analitica Web?, ¢como se mide esta fidelizacignfas aun, ¢qué aspectos e

optimizaran para mejorar el desempefio?

Clickstream (Google Analytics, ClickTale)

Analitica
Web

D
M Testing y Experimentacion (Google Website Optimizer)
A

| |Voz del Consumidor (4QSurvey, Forsee)

C

Behavioural Targeting (Personyze, BTBuckets)

Adquisicién | Interaccion | Conversién | Retencion /

!—Ciclﬂ de Vida del Usuario Online _|

Imagen 8.2.2. Ciclo de vida del usuario. FueM& Marketing+Ventas, N.° 276, Febrero 2012, Ed@dWOLTERS KLUWER
ESPANA

Esta imagen(MK Marketing+Ventas, N.° 276, Febrero 2012, EdabrWOLTERS
KLUWER ESPANAdlaciona el modelo DMAIC, el ciclo de vida y laaditica Web en
la direccion de optimizar para tener mejores radol. Herramientas como Google
Analytics y ClickTale son verdaderas reveladoragp@rtunidades de optimizacion de

mejora, que antes ni se sabia que existian.
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8.3 Fijacion de los indicadores clave de medicion

Para la fijacion de los indicadores clave del nagen Internet de la empresa, se
parte de la utilidad del cuadro de manBoljert Kaplan y David Nortor{,992 Harvard
Business Reviewy que hacia referencia al desarrollo de los I@msaKey Performance
Indicators (KPI)que vendrian a ser como los indicadores clave esrdpefio en su
traduccion al castellano o indicadores de negoegips deben ser medibles e
importantes para la empresa.

En su aplicacion al mundo virtual serian los edeivie@s a cuanta gente visita el
establecimiento y compra, cuantos clientes nuewb&re en ella, cuantos productos
compran de la misma linea...

Las principales caracteristicas que debe tenerRInennis R. Mortensen, Yahoo!
Web Analytics, Tracking, Reporting, and Analyziog Data-Driven Insights, Wiley,
2009)deberian ser las siguientes:

v' Debera mostrar el objetivo de la organizacién
Ser definidos por la direccion de la empresa
Proporcionar contexto
Tener significado en distintos niveles

Estar basados en datos reales

ASERNEE N NN

Conducir la accion

Y en el contexto de Internet las principales coest que deben responder estos
indicadores para su posterior implantacion sedarsiguientes:
v' ¢ Qué no se quiere hacer?
v' ¢ Cuales son los objetivos?
v ¢Qué elementos influyen en los objetivos propu@stgixiste suficiente
presupuesto y personal cualificado para desarnaMar

v' ¢ Se pueden medir esos objetivos?

<\

¢, Se tiene informacion de la competencia para canpaimdicador?

v’ ¢Con que frecuencia se va a utilizar el indicadgB® puede diferenciar la
informacion del “ruido”?

v ¢ Qué es lo que se esta midiendo: dinero, tiempitasj porcentajes?

v' ¢ Estan en consonancia los indicadores y los obgtiv
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v ¢ Contribuyen estos a reflexionar para mejorar?

v Presentacion y difusién de los datos para que esgi@mdibles.

Para un proyecto de implantacion de estrategia akkaeting en Internet se podrian
estudiar KPI's con indicadores basicos como losiaiges (KPl en proyectos de
Internet, Toni  Marcar6, fundador de emascaro, pbre 2011
www.tonimascaro.com)

CPC (Coste por click)

CPA (Coste por adquisicion)

Visitas Web

Usuarios unicos

Paginas por usuario

Porcentaje de rebote

Tiempo medio en la pagina

Paginas mas visitadas

Paginas de salida

Paises de procedencia

Pais de Procedencia de las visitas

% de accion de compra

% de compra finalizada

Transacciones por dia

Promedio transacciones diarias

Usuarios registrados por dia

Formularios recibidos por dia

NS N N N N N N N S N N N N N W N NN

Usuarios registrados

Los anteriores datos son muy sencillos de inteapnetde medir, pero los principales
tipos de KPI'S en un nivel superior de profundidadanalisis para la empre@anric
Quintero Quinero, Director de Metriplica, Divisiéespecializada en medicion online,

blog doctor metrics enero 2012 pueden analizar en las formulas siguientes.

*Ver Anexo Il. Imagen 8.3.1. Formulas de princigaléPl’s. Fuente: elaboracion

propia.
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9. UN_ ANALISIS BASICO: EL ANALISIS DE LA WEB
CORPORATIVA

Es en el marco de la evolucién sufrida por el ntamgeen virtud de la cual se
pretende que las decisiones estén basadas enttssydao en la intuicién, donde ha
surgido la analitica Web. En muchas ocasioness$amtegias de marketing se han
realizado de forma intuitiva, por percepcionesaderésponsables, o éxitos pasados. En
este momento las posibilidades que ofrecen lasamerntas de tratamiento de
informacion son tan amplias que se pueden utipzaa enfocar a los clientes hacia los
intereses de la organizacion o fijar en que se expta2vocando la misma, observando
sus patrones de comportamiento ante anuncios, \pebmociones, acciones de
marketing viral...

La analitica Web parte de la necesidad de medateino de la inversion que se

esta realizando en la Web, para optimizar la egji@tonline y sacar el maximo partido
de las inversiones realizada&lgjandro Dominguez Doncel, Gemma Mufoz Vera,
directores de Kschool, escuela de analitica Web, y¥#entas, n°265, febrero 2011,
editorial Wolters Kluwer)
Actualmente en Internet se invierte en disefio, ereacion de buenos contenidos, en
campanfas publicitarias, en ofrecer nuevas fundedés. Estas inversiones conllevan
un coste, por lo tanto se ha de tener claros Igetiobs de la Web corporativa, saber
cuan cerca o lejos se encuentra la empresa de idasipljué estrategia funciona, qué
tacticas no dan el resultado esperado y qué seepugcer para disminuir gastos y
generar mas beneficio. Esto solamente se consigeesaca partido a la analitica Web.

Es necesario saber qué contenidos, productos @issrprefieren los clientes
potenciales, qué otros sitios Web generan masasisiacia la pagina de la compainiia,
qué palabras clave utilizan para llegar a la Webugles deberian utilizaran y no lo
hacen), detectar por donde entran y salen; es, dp@rhacen en la Web corporativa,
compararlo con qué se quiere que hagan y determom@asos para lograr los objetivos
fijados en el desarrollo de la estrategia en letern

La analitica Web es el resultado de analizar lavidetd con el objetivo de
enfocar acciones a resultados. Lo mas importanen&nder que no se trata tanto de

una herramienta técnica como una herramienta deciteg
-35-

74 Universidad
I Zaragoza

Mario Librado Asensio



9.1 Relacién del tipo de Web v los datos a analizar

Desde luego el tipo de negocio al que se dediemlaresa deberia ser el factor
determinante a la hora de analizar. En el sigaienadro se muestran los principales
tipos de Web, sus objetivos y los indicadores queompafiia tendria que aplicar para

evaluar los resultados de su planteamiento erdla re

*Ver Anexo Il. Tabla 9.1.1. Tipos de Web, objetiydserramientas para la obtencion

de informacion en Internet. Fuente: Elaboracidoopa.

9.2 Herramientas para el analisis de la Web

9.2.1. Contenido principal, paginas, paginas massias y porcentaje de rebote

Esta herramienta es béasica para la medicion, d¢ereisun listado, ordenado de
forma descendente segun el niumero de vistas csilasvide las paginas del site. Dentro
de ese informe, el dato mas importante es el ptajgede rebote por pagina, es decir, el
de veces que cada pagina ha sido la Unica que\sstbalel site.
¢, Qué significa que una pagina tenga un 70% dea@b®éncillamente, que de 100
usuarios que llegan a ella, solo 30 se quedan \&fela
Este dato define por ejemplo si se utiliza endgima de inicio de la Web, si indica un
rebote alto quiz4 no sea muy atractiva, convincenttara para que el usuario visite
mas paginas. O quizd no esta posicionada en hwssade forma adecuada y los
internautas que la visitan no se quedan por qukesinteresa, o simplemente no se
carga bien o no funciona con determinados exploesdoCon un simple dato se puede
responder a todas esas preguntas.

Si por ejemplo se requiere de este dato de relamgeyma promocion, este puede
indicar si los receptores son los adecuados, ytaoto esta bien segmentada la

campanfa, o si la pagina promocional es coheremtelcanuncio de la misma etc.

*Ver anexo Il. Imagen 9.2.1.1. Porcentaje de rebbteente. MK marketing+ventas.

9.2.2. Analisis de navegacion

Este andlisis se basa simplemente en la observeeidas rutas que toman los
usuarios de la Web, las paginas dentro de ellangé® visitan, los enlaces que les
-36 -

74 Universidad
I Zaragoza

Mario Librado Asensio



llaman la atencion, si llegan al destino que lanizacion tiene como objetivo etc. Es
decir, mide la usabilidad o el valor practico deWab. Este analisis debe llevar a
mejorar la Web para hacerla mas manejable e wdwiti

Por ejemplo, en una tienda electronica los pasesqudan desde que se ve el producto
hasta que se compra no se deben de complicar miesae que se observa al producto,
se lleva a la cesta, se rellenan los datos de eswipaga, se confirma el pago etc. no

deberian ser pasos muy complejos para no “enfiiaadmprador.

*Ver Anexo Il. Imagen 9.2.2.1. Analisis de la na@gn en la Web. Fuente. MK

marketing+ventas.

9.2.3. Embudos de conversion

Los embudos de conversion son los pasos que lleasta la pagina objetivo
que se ha definido, siguiendo con el ejemplo d&/&b de tienda electronica serian
todos los pasos que llevan hasta completar la couabgr producto. EIl andlisis de los
mismos muestra de forma clara cuales son los pagm®s de un proceso, entendiendo
por tales aquellos en los que se producen mas abasd Para optimizar las
conversiones se deberia trabajar sobre esos pasoagntar el porcentaje de visitantes
que llegan al paso siguiente. Si efectivamentenéad del proceso se produce el
abandono, habra que observar que paginas se \JiEmués, si se abandona el sitio, si
ha existido algun problema técnico...

*Ver Anexo II. Imagen 9.2.3.1. Embudo de converdi@ente. MK marketing+ventas.

9.2.4. Las busquedas en el sitio

El andlisis de las busquedas en el sitio se reféreuscador interno que la
mayoria de las paginas Web poseen, esta herrarpiemtdte, de una forma mas directa
gue muchos otros informes, saber "qué estan peoslwvisitantes. Es, en definitiva,
una forma de "escucharles". En lugar de suponeregué que puede interesarles, las
basquedas en el sitio indican claramente lo queniesesa. Lo mas interesante de
analizar este buscador es saber si realmente lasios encuentran lo que buscan, sino

es asi la empresa deberia plantearse ofrecérselo.
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*Ver Anexo Il. Imagen 9.2.4.1. Busquedas en el dmc del sitio. Fuente. MK

marketing+ventas.

¢ Pero, existen factores que no se pueden medir?

Por supuesto que existen factores que no se pueeldin, tanto el mundo fisico
con en el mundo online, por limitaciones fisicésntcas o presupuestarias. Pero en el
planteamiento de la estrategia de marketing emnetese tiene que intentar minimizar
estos factores no medibles, combinando varios aedldies, utilizando nuevos o

eliminando los que no aporten ninguna informacion.

9.3. Andlisis complejo: andlisis del impacto multiznal

Las acciones de marketing de la empresa probabtemensolo se desarrollen
en el mundo online, también lo haran en mediosdi@thles como vallas publicitarias,
television, radio... Ademas de la variedad de accanes podemos tener en Internet
como videos, banners, mailing, redes sociales... Mealhjuntamente su impacto
combinado y cuantificar el retorno de la inversiém el reto de la analitica Web

actualmente.

En cuanto al retorno de la inversion es especiadkneomplicado, ya que, se puede
detectar un aumento del dato objetivo (conversitie) se haya propuesto, pero al hacer
acciones combinadas de marketing sera dificil &stab cual de esas acciones ha

generado ese aumento o si su éxito reside en la dartodas o algunas de ellas.

Por el momento no se han desarrollado herramiequaspermitan establecer
vinculos con otros medios, y Unicamente en algwas®s se pueden medir visitas o
conversiones que vienen de por ejemplo un bannerideo o una campafia en una red

social.

9.4 Herramientas y factores a tener en cuenta pata interpretacion de los datos

Para la interpretacion de los datos, se tiene go#ar el negocio en Internet de
la empresa y conocerlo, a quién se dirige, queategies de segmentacion se han
seguido, quienes son los competidores en la redhrimductos estrella y fijar objetivos
concretos.
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Otro factor a tener en cuenta es la estacionaligalbs productos que se ofrecen, por
ejemplo Barrabés, en su seccion de ropa de praigiski, tendra que tener en cuenta a

la hora de analizar sus datos el inicio de la teag®de ski, las rebajas...

*Ver Anexo Il. Imagen 9.4.1. Estacionalidad de dsquedas de Google en el mundo.

Fuente. http://unanalistaweb.com/estacionalidadgeo-ambos/

Otro factor importante es las campafas de pubticadenarketing online que se
hayan llevado a cabo, ya que, supondran, en tearigico de visitas. Comparar un

periodo en camparfia con otro en que no se hayaadales un error tipico.

*Ver Anexo Il. Imagen 9.4.2. Andlisis de campaifsrnas. Fuente http://clicktale.es.

Se debe fijar también publico objetivo, como seségmentado, si se ha hecho
por ubicacion geografica, herramientas como lasiieiges indicaran de donde
proceden, en que porcentaje y en que tiempo hadeesh la Web, o han comprado los
productos de la empresa, hace cuanto tiempo gleehaxen, si han bajado las ventas o

visitas en un area geografica concreta etc.

*Ver Anexo Il. Imagen 9.4.3. Andlisis de ubicadimografica de visitas. Fuente

http://clicktale.es.

También a tener en cuenta los momentos temporafgsrtiantes de la presencia
en Internet, como puede ser el lanzamiento de usganWeb, el lanzamiento de una
nueva plataforma de comercio electrénico mas aviz acuerdo con un proveedor
de servicios de telecomunicaciones mas avanzadalidaza con otra empresa de
productos complementarios online... todos estos &pgueden hacer variar los
resultados de una forma notable y pueden sesgatualio.

Una utilidad que puede dar una idea de donde dibsabanners, reclamos de
campafia o menus por donde poder llevar a los wsussiel analisis de click zone, en el

cual se indica mediante colores la zona de la pamtande los internautas hacen click.
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*Ver Anexo Il. Imagen 9.4.4. Andlisis zona de ckoda Web. Fuente
http://clicktale.es.

Y por ultimo, por supuesto, de deben marcar olpstisuantificables, sus periodos de
medicion y analizarlos debidamente, que para eswasa dedicar recursos de la
organizacion en la medicion de acciones de mauketimine y evitar interpretacion de
datos erronea por no acotar plazos concretos plata &na vez establecidos estos
parametros se estara en condiciones de saber qiie ®® que periodos y en que

volumen.

*Ver Anexo Il. Imagen 9.4.5. Comparacion de obgetiy metas. Fuente MK

marketing+ventas

10. CONCLUSIONES

En el apartado inicial de este trabajo de fin d@d@y se recogen varios objetivos
del mismo como justificacion de su realizacionp8dria decir que a grandes rasgos se
han cumplido todos ellos y por ello me propongovemente a destacar las
conclusiones a las que he llegado.

En primer lugar se concluye mediante diversos esiudealizados a los

responsables de marketing en cuanto a las invesiprevistas en marketing online y
las dificultades a las que se enfrentan, adem&sisi@rioridades estratégicas para este
afno 2012 y los 5 siguientes, que sus inversionasava dirigidas al desarrollo del
“social media”, la analitica de clientes y en s@nes CRM por ese orden, es decir que
van da dedicar la mayoria de los recursos a lgm@aqy analisis de la informacion que
generan sus clientes actuales y potenciales pader pidelizarlos y captarlos
respectivamente.
En este sentido las dificultades a las que se mafieson principalmente el tratamiento
de la informacion y comprender el “social media™ po que deberan conocer las
herramientas de tratamiento de la misma para gdttar los datos que realmente son
relevantes para la estrategia de al empresa ylsles que no lo son.

El trabajo ahonda en la creacion de valor con naaietangible, dificil de
valorar, tratar y apropiarse de sus resultadoscopaplejidad radica en seleccionar esa
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informacion, para tratar exclusivamente la que puldelvar a la compafiia a lograr

ventajas competitivas, hay se tiene que analizaipel de negocio y objetivos de la

estrategia global de la empresa en Internet pdadm y por otro analizar el ciclo de

vida del usuario para saber en que etapa se engyeque acciones realizar en cada
caso, cuestiones expuestas en el trabajo.

El analisis del tipo de negocio es fundamental paatizar acciones estratégicas
en la red, ya que, existen férmulas concretas gada uno de ellos, tanto en la recogida
de datos como en las propias acciones como puedeh s-branding o el marketing de
afiliacién por ejemplo.

Es necesario para el analisis de la informaciofijdaion de los indicadores
clave del desempefio que dependeran de cada empmssteriormente aplicar las
herramientas y férmulas para su analisis. Paraegikien herramientas, que en muchos
casos son gratuitas, que facilitan la visualizadéhcomportamiento del usuario en el
site, que pueden ser universales para cualquierdgpWeb, como diferentes tasa y
estadisticas que son especificas para cada tipegtecio en la red, ademas de otro tipo
de herramientas que permiten analizar los datosfodma intuitiva que se han

enumerado y expuesto ordenadamente para su coratami

La generacion de contenidos parece la clave segdeduce en el trabajo, este permite
tener un buen posicionamiento en buscadores, seerdado en las redes sociales ect.
En definitiva obtener informacion de los usuaridssi que parece que se las empresas
deberian dedicar recursos a esa generacion denmgepara permitir a la compafiia
ser dinamica en la red y llevar su estrategia Hadlamada Web 2.0.

En definitiva en este trabajo se ha hecho la pretpuge explicar de una forma
global, las posibilidades que se ofrecen actualeneon la generacion de datos de
comportamiento de usuarios en la red para el daparito de marketing y su posterior
tratamiento para no tomar decisiones de formatiméuisino con valores objetivos

obtenidos de dicho analisis.
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11. APLICACIONES PRACTICAS DEL PROYECTO FIN DE
GRADO

Se ha propuesto este Trabajo Fin de Grado desdpanspectiva de aplicacion
en la empresa, para integrar una parte mas tedeiastrategia de marketing con otra
parte mas util desde el punto de vista précticoleercual se exponen férmulas
matematicas, herramientas y programas para ehmiextégo de la informacion de los
responsables de marketing online, community masageliferentes profesionales que
quieran aplicar la analitica Web a su estrategiaaldeting.

Debido a la constante actualizacién de programizswariedad de ellos se ha
tratado de hacer una sintesis de los mas utilizadués intuitivos.

De hecho se exponen diferentes herramientas paniampar contenidos y analizar
redes sociales y la influencia de la marca, diagid los community managers o a las
personas que hagan sus funciones en la empresa.

Por otro lado se fijan los puntos de partida paranalitica Web con el analisis
del tipo de negocio y del ciclo de vida del usugpra después proceder a la fijacion de
los KPI's y medicion mediante ratio de conversitasa de rebote o el ratio de
abandono que permitiran posteriormente la utilizacle herramientas estandar para la
medicion del comportamiento del usuario en eldgtéa compaifiia.

Por dltimo, se exponen también las herramientamtdepretacion de datos en
cuanto a estacionalidad de la demanda, localizaggdgrafica de la misma, influencia
de campafas de marketing y fijacion de objetivas paaluar las acciones llevadas a

cabo.
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