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Presentacion

En la actualidad las organizaciones deciden incursionar en el mundo de los negocios a través del comercio electrénico, algunas de ellas
para estar simplemente al dia en cuanto a techologia e imagen, entre otros aspectos que a primera vista pueden traer beneficios

econdmicos y de posicionamiento.

Sin embargo, para incursionar de forma ordenada y con beneficios en el corto plazo, es necesario que las organizaciones desarrollen e
implementen estrategias competitivas en el comercio electronico. Para ello sera conveniente proyectar estas estrategias mediante un
plan de negocios, en el que se describan las actividades comerciales que den a la organizacién un retorno a su inversioén, es decir que

sean redituables econémicamente a corto plazo.

Todo trabajo requiere de una inversion pero, sobre todo, requiere BUSINESS

PLAN

tiempo para planear; en mayor medida si el objetivo es el ingreso
y la permanencia de una organizacion en el e-commerce, pues
debe hacerse de manera estratégica para que los beneficios sean

mucho mayores.

Plan de negocios
Fuente: http://goo.gl/m7grhA
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En esta unidad, revisaras puntos fundamentales para el desarrollo de estrategias en el comercio electrénico, conoceras las pautas para
implementar un plan de negocios, la mezcla mercadolégica, las estrategias de marketing; asi como los instrumentos para llevar a cabo la
promocion en linea —online—, la necesidad de contar con personas expertas que incorporen las redes sociales a los negocios, la atencion
gue se debe dar al cliente antes, durante y después de una compra; todos éstos son factores decisivos para que una organizacién sea

competitiva.

Es importante, también, hacer referencia a la forma de establecer las estrategias de comercio electronico como pautas para resolver el
problema prototipico asi como la creacién de un sitio e-commerce, para confirmar y justificar la comercializacién a través de Internet. Por
lo tanto las actividades y evidencias de aprendizaje te proporcionaran las bases para resolver la probleméatica ademas de vincularla con

las asignaturas “Publicidad” y “Mercadotecnia internacional”.
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Plan de negocios

Al momento que las organizaciones elaboran su plan de negocios y requieren disefiar estrategias de marketing para el e-commerce,
asignan un presupuesto muy bajo, ya que se tiene la creencia de que se desperdicia el presupuesto y que los resultados del marketing

digital no se miden adecuadamente.

Ser
valor competencia
subsidio 'c
mantener
Se empezara por definir que el plan de negocios es un documento caIculo = Com jotar distintos
. . . 3 product P . presentacnén mversores i
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< 'S
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2 g 135 dia g
para el mismo empresario que busca precisar o concretar su idea § =L mems?’{jeErégc?{)Sg g:é’s:rff;f = 0 qere
o dos
y también, una vez elaborado sea el referente para evaluar los g gg anahSIS aspectos OnegOCIOS
resultados obtenidos de la puesta en marcha. Q. © “documento .8 opasos pequeio CmPresa

l'L‘,?)UH]L

PLANmercado

rumbo
Plan de negocios
Fuente: http://goo.gl/LA5WRc

Al elaborar el plan es importante no esperar que todos los supuestos iniciales resulten correctos. En lugar de eso, ve tu plan de negocios
como una evaluacion continua que frecuentemente tendra que revisarse y actualizarse conforme a las experiencias operacionales que se

vayan obteniendo.
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El plan de negocios se convertird para las organizaciones en el referente para planear el curso de su negocio. Es importante tomar en
cuenta que al iniciar un negocio no se puede predecir qué cambios surgirdn en las condiciones. Asi que después de abrir su negocio
utilizando el e-commerce, el plan se tendra que actualizar periddicamente, incluyendo las tendencias para que el sitio se mantenga en
competitivo.

Segun Cavazos (2008), los elementos esenciales de los que consta un plan de negocios para propuestas de negocios electronicos son:

Esquema 1. Elementos de un plan de negocios

Descripcion del negocio Analisis del mercado Operaciones

Riesgos criticos Proyecciones financieras

A través de Internet se pueden realizar miles de negocios que inician con una idea que poco a poco se va desarrollando. Para que esta
idea se concrete en un negocio exitoso, desde un inicio es importante establecer un plan. Por ello, debes investigar los factores que
influyen alrededor de tu idea para poder evaluar si la propuesta es factible, es decir, realizable.

El elaborar un plan de negocio te ayudara a plasmar todas tus ideas y te brindara informacion acerca de los posibles riesgos tanto

operacionales como financieros que enfrentaras en tu proyecto e-commerce.
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El plan de negocios hace posible realizar una aproximacién de la descripcién del producto, de los clientes potenciales a los que va a ser
dirigido asi como el disefio de estrategias que permita entrar a diversos mercados y permanecer en ellos (Cavazos, 2008). El plan

permite establecer como se va promocionar y cdmo se conseguiran clientes para el sitio e-commerce.

Analisis del negocio y mercado

El entender al sector, la competencia y el mercado en el cual crecera el negocio es fundamental para el desarrollo de un plan de
negocios robusto (Harvard, 2009). De ahi, la importancia del andlisis del negocio, cuyos resultados son:

Esquema 2. Resultados del analisis del negocio
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El objetivo del analisis del negocio es mostrar a los lectores del plan: la oportunidad del negocio en un sector y el mercado, qué
necesidades del mercado se estan cubriendo, qué perspectiva nueva o concepto Unico se ofrecera a los clientes que los inducira a

comprar en lugar de a los competidores (Harvard, 2009).

A continuacién se describird cada uno de los puntos esenciales que contiene un plan de negocios para el e-commerce (Cavazos, 2008).

I

En esta seccion se deben establecer con detalle las caracteristicas de la organizacién y los fines que se persiguen con la

comercializacion del bien o servicio. Una buena descripcion siempre empezara por determinar la visién y mision de la organizacion.

Este aspecto se centra mas en el concepto del negocio, proporciona informacién breve pero informativa de la historia, la naturaleza

béasica y el objetivo del negocio y la razén por la que sera exitoso.
Los objetivos de la descripcién del negocio son (Harvard, 2009):
Esquema 3. Objetivos del negocio

A J

Cumplir con las

A ] | | expectativas

Compartir el de los lectores

] | |entusiasmo por al brindar una

Expresar de el proyecto. vision realista
forma clara la del proyecto

idea propia del del negocio.

concepto de
negocio.
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Se recomienda hacer esta descripcién inicialmente y en la elaboracién del plan de negocios retomarla para hacer las correcciones

pertinentes, ya que esto ayudara a articular areas que pudiesen haber cambiado durante el proceso (Harvard, 2009).
e FEtapaen laque se encuentrala descripcion (borrador, inicio o listo para llevarse a cabo)

Se debe de indicar la etapa en la que se encuentra el hegocio. Si es una organizacioén de nueva creacién, consolidada y con
interés de incursionar en el e-commerce 0 si ya se encuentra en el e-commerce, pero requiere posicionarse ya sea a nivel

nacional o internacional.
e Mercados que atendera (local, nacional, internacional)

Es necesario describir brevemente el o los mercados meta, indicando en qué segmentos o segmento del mercado se enfoca el

negocio, el tamafio y el potencial de venta de los segmentos.

e Modelos de negocios

Resulta de gran apoyo para la descripcion contar con el historial del negocio, en caso de que esté ya establecido fisicamente, ya
gue nos proporcionara seguridad en cuanto a su experiencia, posicionamiento y proyecciones; en el caso de una empresa de
nueva creacion, el modelo de negocios seré el encargado de esta responsabilidad, acompafiado de los elementos propios del
mundo legal, privacidad y confidencialidad de informacion, a fin de brindar un clima de confianza para los clientes (Cavazos,
2008).

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 8
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Descripcién del producto o servicio

[ ]
Es necesario realizar una descripcion detallada del producto o servicio desde varias aristas ya que los productos son presentados

desde diferentes angulos para satisfacer las necesidades de informacion del internauta potencial y del consumidor.

A quién va dirigido (tipo de clientes, necesidades que satisface en el mercado)

Es indispensable definir el target objetivo y hacer una descripcién puntual para identificar sus habitos, gustos, edad, nivel

socioeconémico, etcétera.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional
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Analisis del mercado

El segundo elemento para la integracion de un plan de negocios es el analisis del mercado; consiste en realizar un andlisis exhaustivo del

mercado que se desea atender, la eleccién del modelo de negocios y el desarrollo de un plan de marketing orientado a cumplir los objetivos

del negocio electrénico (Cavazos, 2008).

Esquema 4. Elementos del andlisis de mercado

Andlisis de la

El mercado El segmento competencia

La estrategia de
comercializacion

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 10
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Esquema 5. Elementos para determinar el mercado

nuestro mercado
meta?

Otro elemento primordial es la segmentacién que permitira dimensionar el mercado al cual se pretende atacar y analizar si en realidad
los esfuerzos, estrategias y recursos permitirdn cubrir el mercado, o bien, es necesario enfocarse en uno o varios segmentos de una

manera mas eficiente, ya que la segmentacion del mercado es la base para determinar las ventas proyectadas.

En lo que respecta al analisis de la competencia se requiere contar con éste para tener un punto de referencia de cémo acttan y cuales
son sus caracteristicas, y mejorar algunos aspectos en los cuales se tiene desventaja, de tal manera que se puedan solventar con

oportunidad y satisfacer las necesidades de los clientes en todo momento. Este analisis debe realizarse periédicamente y lo puedes
hacer a través de un analisis FODA.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 11
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financieros, como retorno de inversion, analisis de costo-beneficio,

duracién del plan e incluso monitoreo (Cavazos, 2008).

Plan de negocios para comercio online
Fuente: http://goo.gl/PLDIOb

I

Esta seccion del plan de negocios busca generar la estrategia de comercializacion, tomando en cuenta la informacion de los apartados
anteriores. Esto requiere la elaboracion de un plan de operaciones, en el cual también deben quedar contemplados los escenarios de

riesgo y las previsiones al respecto. Este plan debe contener: consideraciones internacionales, estrategia de mercado y comercializacion,

plan de produccion, personal, clientes y planes de investigacion, desarrollo.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 12
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Esquema 6. Elementos de apartado de operaciones

El organigrama de la organizacion.

Politicas de administracion (calidad, servicio al cliente,
devoluciones, produccion, remuneraciones, entre
otros).

Uso de tecnologia.

Control de inventarios.

Los mecanismos de informacion y comunicacion.

La operacion implica la toma de decisiones criticas y sensibles, pues definira lo efectivo, pertinente y redituable del proyecto a través de
las acciones que se pongan en marcha en relacion con estos aspectos.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 13
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Estos son los elementos generales que se deben considerar dentro de la formulacion del plan de operaciones, los cuales seran descritos
brevemente (Cavazos, 2008).

Esquema 7. Descripcion de elementos operativos

Consideraciones internacionales: considera a las alianzas estratégicas con las que sea factible
negociar para complementar los servicios (mensajeria internacional, banca, entre otros).

Estrategias de comercializacién: contempla la adecuacion del producto, el alcance de los
compromisos (entrega, devoluciones, garantias y otros), el precio, el disefio del catalogo en linea y su
actualizacién constante (por temporadas o promociones).

Plan de produccién: se considera la capacidad de satisfacer las demandas del mercado, fabricacion
interna o comercializacion del producto, la claridad de la ventaja competitiva, el control de calidad, los
puntos de abastecimiento, asi como el control de inventarios.

Personal: se definen los perfiles del personal que operara el sistema y verificara su funcionamiento.

Planes de investigacion y desarrollo: se contempla la innovacion y mejora continua de la empresa,
permitiendo crear nuevos nichos de mercado, consolidar clientes, crear fidelidad a la marca, optimizar
procesos, planificar ingresos futuros y separar recursos financieros adicionales.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 14
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I

En esta seccidn se identifican las zonas que pudiesen causar
algun problema que afecte el funcionamiento de la organizacion,
para lo cual hace una revision de todas las contingencias factibles,
estableciendo estrategias para evitarlas, prevenirlas o corregirlas,
en el caso de que alguna problematica se presente durante la

operacién del negocio (Cavazos, 2008).

Una de las técnicas mas utilizadas para calcular riesgos es la

creacion de escenarios.

Creacion de escenarios
Fuente: http://goo.gl/PLDIOb

Existen dos tipos de riesgos internos y externos.

e Losinternos se generan en el interior de la operacién y sobre estos es posible ejercer un mayor control; por ejemplo: despido

o renuncia del personal, manejo de las finanzas, produccion, control de inventarios (cadena de suministro) y atencion al cliente.

e Los externos surgen del entorno nacional e internacional en el que el negocio esta inmerso, como por ejemplo: regulaciones y

aspectos legales, guerras, terrorismo, cambios tecnoldgicos, pirateria, crisis econdémica, créditos y financiamiento.

Al determinar todos los riesgos y establecer estrategias de solucion, se minimiza el impacto que tendran en caso de que se presenten.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 15
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Proyecciones financieras

Para la incursién de un negocio en linea, se requiere de un presupuesto para que el proyecto entre en operacion. En este apartado se

pronostica los resultados econdémico-financieros futuros de la empresa respecto a sus operaciones.

Con las proyecciones financieras, se pueden generar diversos

escenarios en los que el negocio puede variar, se determinan
distintas estimaciones de los resultados, por lo que permiten al
empresario identificar los posibles riesgos que pueden impactar

econdémicamente el negocio.

Y4

Proyecciones financieras
Fuente: http://goo.gl/Y5v4Bh

La proyeccion financiera tiene como funciones:

Esquema 8. Funciones de la proyeccion financiera

Demostrar la fiabilidad y
estabilidad del proyecto ante
entidades financieras (bancos,
entidades de crédito, estado,
etc.).

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 16
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La proyeccion de estados financieros es fundamental en el ambito empresarial, primordialmente para las pequefias y medianas

organizaciones, ya que asi se demuestran la oportunidad de negocio y la factibilidad de adquirir recursos econémicos para llevar a cabo
el proyecto.

De acuerdo con Cavazos (2008), esta seccion se concentra en la blisqueda y el presupuesto de los recursos iniciales que se utilizaran

para que el plan de negocios pueda operar. Para ello se deben considerar cuatro tipos de requerimientos:

Esquema 9. Tipos de requerimientos

Técnicos: incluye el registro de la organizacion en Internet (dominio), registro legal, requisitos fiscales, apertura de una
cuenta bancaria, cadena de distribucidn del producto (electrénica o fisica), plataforma tecnolégica, entre otros.

De personal: esta relacionada con el modelo de negocios e incluye el perfil de la gente que sera contratada.

De mercadotecnia (distribucién, promocion): establece el mercado destino de acuerdo al tipo de producto y a la ventaja
competitiva, considerando aspectos de distribucion y promocién.

Externos: se consideran aspectos de normatividad, seguros, aspectos legales nacionales e internacionales.

Con los elementos anteriormente descritos, se logra integrar y desarrollar el plan de negocios para la creacion de un sitio de
e-commerce, el cual servird como guia, ya que reune toda la informacién necesaria para evaluar el negocio y los lineamientos generales

para ponerlo en marcha. En algunos puntos es necesario el apoyo de especialistas en determinadas areas, en especial cuando es
necesario realizar proyecciones financieras en forma precisa.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 17
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Pautas de implementacion del plan de negocios

Un plan de negocios es fundamental para comenzar un nuevo proyecto, sin embargo, también hay que saber cémo llevarlo a cabo.

Implementar una empresa de comercio electrénico, requiere de un plan formal pero con caracteristicas especiales por la modalidad.

En ocasiones el plan de negocios se queda en estrategias a seguir, por ello, es importante que cada uno de los distintos planes
(administrativo, mercadotécnico, operativo y legal, principalmente) que lo integran, contemplen un cronograma de implementacion el cual

debe estar relacionado de manera directa con los demas para que en conjunto definan la implementacion de las estrategias del negocio.

Implementacién del plan de negocios
Fuente: http://goo.gl/htuweél
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Es importante que enriquezcas tus conocimientos con la experiencia de algunas organizaciones exitosas en la implementacion de sus
negocios, lo que te permitir4 identificar doce pautas para la implementacion de un plan de negocios exitoso. Es relevante sefialar que las

cinco primeras tienen que ver con la definicion del plan y el resto con la ejecucién (Cerezo, 2011):

1. Reconocer gue la planeacion estratégica es uno de los procesos mas valiosos de la organizacion.

2. Adoptar y estandarizar el proceso. Establecer objetivos claros, alcance, actividades y tiempos para la ejecucién de los

mismos.

3. Distribuir responsabilidades. Es recomendable que una misma persona pueda definir y ejecutar el plan, mientras que quien lo

aprueba y le da seguimiento sea otra. Esta separacion de responsabilidades establece planes ambiciosos y factibles.

4. conformar el equipo de planeacion estratégica. En los organigramas existe un area de planeacion estratégica que reporta
directamente a la direccién general. Esta area tiene tal jerarquia y poder de convocatoria, que el resto de la organizacion
colabora con ellos para alcanzar los objetivos de desarrollo y crecimiento del negocio electrénico.

5. Deliberar estratégicamente. No so6lo hay que recopilar informacion, sino analizarla y reflexionar sobre ella. Las mejores
organizaciones dedican el 88% de su esfuerzo de planeacién en entender los aspectos criticos del negocio y debatir sobre las

alternativas estratégicas.

6. Comunicar la estrategia tanto interna como externamente. Es importante que el equipo de trabajo conozca los objetivos a
cumplir, pero no menos importante es la comunicacién externa con medios de comunicacién, inversionistas y entidades

gubernamentales.

(. Establecer compromisos y responsables. Es necesario determinar los esquemas individuales de rendicién de cuentas con el

equipo de trabajo, a través de estimulos, pues éstos resultan de utilidad ya que motivan a la gente a alcanzar sus resultados.

8. En el caso del proyecto de comercio electronico es posible asignar tareas a cada miembro del equipo de trabajo con el fin de

alcanzar las metas eficazmente.

9. Dar seguimiento: monitorear el negocio periddicamente (visitas, ventas, preferencias, clientes frecuentes, sugerencias, etc.).

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 19
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10.

permiten estandarizar las fuentes de informacién y agilizar sus procesos de seguimiento.

11.

cumpliendo todos los objetivos para alcanzar ese suefio, 0 navegando como barco a la deriva, viendo cémo lo aventajan sus

Las mejores organizaciones invierten en herramientas tecnolégicas, como Business Intelligence, entre otras, que les

El establecer un plan en forma adecuada y elegir a qué posicidén se quiere llevar a la organizacién en algunos afios, ya sea

competidores.
12. Se debe tener claro que la puesta en marcha del sitio de comercio electronico no es el objetivo final, sino la

implementacion de una nueva plataforma de negocio, que crece y se desarrolla.

El éxito del negocio electrénico reside en planificar estratégicamente la arquitectura de manera global.
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e Plan estratégico de e-marketing

Segun Cavazos (2008), este plan vincula la estrategia general de la organizacion que se establece en el plan de negocios con el e-

marketing, el plan de mercadotecnia, los aspectos financieros y el analisis costo-beneficio.

A continuacién se muestra la relaciéon entre el plan de negocios y el plan estratégico de e-marketing. El plan que se presenta es un

modelo general, que permite su ejecucion en cualquier tipo de negocio en Internet.

Esquema 10. Plan de negocios online

Blsqueda de una de acion de
oportunidad. mercados.

Eleccion de tn modelo de

negocios.
Desarrollo del — Objetivos
plan estratégico .

Estrategias

e-marketing.

Implementacion

¥
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Como se puede observar en la estructura, el plan de negocios, se inserta en el plan estratégico de e-marketing lo que permite establecer

de forma més especifica los elementos para un plan para negocios en linea.

A continuacién se abordan uno de estos aspectos, de acuerdo a Cavazos (2008):

e Busqueda de una nueva oportunidad: Consiste en identificar cuales son las necesidades y deseos que se pueden satisfacer a
través de la propuesta en linea. La idea tendra que evaluarse ante la industria en la que se pretende competir, verificando si hay
oportunidades y si el campo comercial es lo suficientemente llamativo para entrar a competir en él.

e Identificacion de mercados: Esta vinculada con el analisis de los clientes y sus necesidades y preferencias. Es importante realizar
con base en ellos el proceso de segmentacion, elaborando una evaluacion actual de cada sector y también de tendencias futuras.
El andlisis final permitira la definicién y concentracion de un mercado meta, o bien, en multisegmentos que deben ser atendidos por
la organizacion.

e Eleccion de un modelo de negocios: Una vez que se elige un modelo de negocios para competir en linea, deben evaluarse las
fortalezas de la empresa, aspectos técnicos y econémicos. Tomando en cuenta el plan de negocios establecido.

e Desarrollo del plan estratégico de e-marketing: Para desarrollar el plan estratégico es importante establecer un objetivo general
y varios especificos, donde todos deben estar alineados con la planeacion estratégica de la organizacion. Este plan involucra una
serie de estrategias que estan vinculadas con el plan de negocios.

e Implantacién del plan y evaluacion: La ultima fase consiste en llevar a cabo el plan de marketing y evaluar con frecuencia los

resultados comparandolos con los objetivos del plan de negocios.
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Con las pautas y con los
aspectos que acabas de
revisar, la posibilidad de
poner en marcha un plan

de negocios en paralelo

con el plan estratégico de 1 ,/ S0LUTION
H A =N TEAMWORI ' P %

e-marketing es  mas M g Kﬂ P \/{L a

. Wil “SUCCESS
factible; pues la \ B - ;
. L SPLEAN A oAl %
implementacion de ambos PLAN bt =G
promovera el crecimiento Implementacion del plan de marketing

Implementacion del plan de negocios . L Fuente: http://goo.gl/WgGoKK
Fuente: http://goo.gl/htuweél del negocio electronico, lo

cual establecera las bases
para proyectos futuros.

"~ A continuacion realiza la Actividad 1. Plan de negocios para e-commerce. El prop6sito de esta actividad es disefiar un
plan de negocios online, detectando las ventajas y desventajas para su implementacion.
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A

Estrategias de mercadotecnia electrénica/ online

‘_,w\c-“" /

bf,\\l Py (tewTH
. . s

Para un plan de negocios también se contempla el plan de ﬁ&"‘ «— /

. - , . . . TEGIES
mercadotecnia digital o electrénica, incorporando estrategias de v sTRAT—— @
mercadotecnia online. aesu'n’sf;_'w /

MARKETN 6

—_—

En los negocios digitales o electronicos las 4 P del marketing
tradicional toman otra dimension, usa estrategias y tacticas
diferentes en los nuevos medios digitales y se sirve de modelos

innovadores para alcanzar sus objetivos. (Echeverria, 2008).

Estrategias de mercadotecnia
Fuente: http://goo.gl/fWRnHw
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El e-commerce puede afectar la politica del producto de varias formas. En primer lugar puede cambiar la naturaleza misma del producto
mediante su personalizacién de acuerdo con las necesidades de cada cliente. Esto se puede hacer recopilando informacién sobre el
perfil de cada cliente, o bien, ofreciendo la posibilidad de que cada uno de ellos pueda seleccionar la configuracidén del producto que mas

le interesa, participando de este modo en el propio disefio de fabricacion.

En especifico para el comercio electronico, en el plan estratégico de marketing para negocios en linea, se debe establecer una serie de

estrategias relacionadas al posicionamiento del negocio en el mercado en linea.

Segun Cavazos (2008), para establecer el plan estratégico de marketing para negocios en linea es necesario considerar las siguientes
estrategias y apoyarlas con la informacion recabada previamente en el plan de negocios:

Estrategias de producto: Un producto satisface una necesidad del mercado. Es preciso definir los beneficios que el internauta obtendra
del producto (utilidad, funcionalidad, tiempo de entrega o experiencia). Algunos productos son unicos en Internet; para otros la red
funciona como un nuevo canal de distribucion. Se vuelve indispensable conocer aspectos tangibles, como el disefio, la forma en que esta
construido el producto. Entre los aspectos tangibles esta en el conocimiento de la garantia, servicio y otros atributos atractivos para el

comercio electrénico, como puede ser la marca.

Investiga en la Web algunos ejemplos de las estrategias de producto, las cuales encontraras de manera recurrente en compafiias de

autos, donde puedes observar facilmente coémo personalizar un automovil.
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perspectivas, pues el internauta puede requerir informacion
especifica, como por ejemplo: dimensiones, material, caducidad,

gama de colores y otras especificaciones segun el producto.

Es importante que el articulo se describa desde varias ﬁ

Dimensiones de un producto
Fuente: http://goo.gl/Ai4ngE

Precio

La politica de precio se esta viendo afectada por Internet. EI comercio electronico se apoya en nuevos sistemas de pagos electrénicos

gue la empresa debe proporcionar a sus clientes. Ademas, en general, los productos suelen tener importantes descuentos en este medio,

debido a que la desintermediacién que esta teniendo lugar en algunos sectores reduce los costos del proceso comercial.

Estrategia de precios: Comprende la fijacién del precio y el desarrollo de una estrategia de precios, asimismo, es necesario considerar
aspectos internos y externos de la organizacion, los cuales influyen directamente tanto en el a fijacion como en el planteamiento
estratégico. En el comercio electrénico hay que tener en cuenta la precision para la fijacién de precios de un articulo, ya que los
consumidores a menudo cuentan con mayor informacién sobre los productos, costos y distribucion, por lo que existe una mayor
competencia. La estrategia de precios puede enfocarse en competir por costos o diferenciacion, orientdndose a afadir un valor agregado

al producto.
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Es recomendable dentro de la estrategia de precios que la organizacion tenga economias de escala, o bien, que se centre en la

fabricacion de pocos productos, pero a costos bajos. Asi ingresara al mercado con precios bajos y accesibles para el publico; incluso

puede trabajar sobre la calidad-producto.

Esquema 11. Estrategia de precio

Competencia, gobierno
e intermediarios

Obijetivos Fijacion de precios

Aot : Consumidores
organizacionales y estrategias

Fuente: Cavazos (2008).

Las organizaciones deben tomar en cuenta que la fijacion del precio gira alrededor de los aspectos descritos en el esquema, ya que puede
haber ajustes en el precio del producto.

Investiga acerca de algunas estrategias de precio para negocios e-commerce, como por ejemplo: precio del target retorno, precios segun
su valor y precios competitivos.
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Plaza

Por ser la red un espacio abierto, este elemento
de la mezcla mercadoldgica se asocia con la
distribucion y logistica por lo que en este sentido

se deben crear estrategias eficaces que permitan

organizar y mantener un control acerca de la
forma de hacer llegar los productos a los

internautas.

Distribucién y logistica
Fuente: http://goo.gl/7yNMUQ

Estrategia de distribucion y logistica: En los negocios electrénicos a través de los sistemas de distribucién es posible establecer vinculos
virtuales entre los miembros del canal, organizar una mayor dependencia entre los ciber-intermediarios y proveedores de servicios. En el
comercio electrénico se elimina parte de la intermediacion de los canales habituales de distribucion entre vendedores y compradores, este

se basa en una estrategia de mercadotecnia directa. Aunque dicho vinculo no sea tan directo se eliminan a uno o varios intermediarios, ya

sean mayaoaristas o detallistas.
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En este sentido se pueden considerar tres estrategias diferentes:

Esquema 12. Estrategias digitales

Utilizar Internet Gnicamente para dar soporte a los distribuidores habituales y no como canal
de venta directo. De este modo la organizacion podra utilizar sus paginas web para ofrecer a
sus distribuidores informacion actualizada sobre las caracteristicas de los productos, dar a
conocer las modificaciones en la lista de precios, etc., pero sin llegar a competir
directamente con ellos.

Emplear Internet como un canal complementario a los existentes, vendiendo
directamente a través del servidor web de la organizacién. Esta estrategia es un tanto
arriesgada sino se planifica cuidadosamente, ya que plantea posibles conflictos con los
distribuidores tradicionales, sobre todo si se aplican distintas tarifas en los precios.

Optar por la via de la desintermediacion, vendiendo directamente al consumidor final sin
recurrir a los canales de distribucion habituales. Esta es una estrategia que puede reportar
una serie de beneficios a la organizacion, pero que no esta exenta de riesgos (Rodriguez,
2006).

Estrategias de relaciones con los clientes: Para establecer una relaciobn de confianza, respeto y autenticidad entre empresa y
consumidores. Para afianzar una relacion se requiere de tiempo y estrategias por medio de la administracion de las relaciones con los
clientes; la implementacién de CRM (customer relationship management) permitira la comunicacion y el almacenamiento de los datos, sin
embargo el aspecto medular se encuentra en la estrategia, el cual sera tratado con mayor profundidad mas adelante.

En general, la mayor parte del valor agregado a los consumidores en esta modalidad de comercio electronico se da al proporcionarles una
gran variedad de formas de distribucion y una solucién total mediante la combinacién de distintos servicios.
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En el comercio electrénico, una de las prioridades de la organizacién es que el
consumidor reciba su producto o servicio en los tiempos comprometidos, por lo
gue la logistica de distribucién y la entrega de mercancia, merecen toda la
atencion de la organizacién, pues de ello depende que se detone la

fidelizacion del consumidor.

Distribucion y entrega del producto
Fuente: http://goo.gl/OmKnBv

El Internet aplicado a los primeros elementos de la mezcla de marketing (el producto y la plaza) tiene gran importancia puesto que las

ventajas de utilizarlo en estas estrategias son varias, como se ha visto, ademas de que suelen tener mayor impacto.

Investiga algunos ejemplos de estrategias de logistica y distribucion para que observes como se llevan a cabo las estrategias y el impacto
que tienen en el distribuidor, intermediarios y consumidores.
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Promocion

El objetivo de la promocién es dar a conocer el producto o servicio que la organizacion elabora o realiza con la finalidad de lograr ventas.
La promocion se puede hacer de varias formas por Internet. Mediante la construccién y puesta en marcha de un website corporativo, una
organizacion puede mantener una presencia directa y permanente en Internet, ofreciendo informacion sobre sus productos y servicios. Una
primera aplicacion de la presencia en Internet serian, por ejemplo, los catalogos electrénicos de productos, los cuales presentan notables
ventajas a los tradicionales impresos en papel, ya que la informacién se puede mantener permanentemente actualizada, con un importante
ahorro de costos para la organizacion, que no tiene que imprimir ni distribuir los catadlogos. Se puede hacer promocién en este medio
insertando banners y otros elementos en las paginas de los servidores web mas visitados como una estrategia para captar el interés de los

internautas.

Estrategias de promocion: Es importante fijar una estrategia de
comunicacion integral que implique inversiones en linea y fuera de
linea. Como por ejemplo el uso de herramientas publicitarias

(banners, pop-up, anuncio activo, patrocinio, entre otras) o el uso | Do Janon Ciquido
para el cuerpo.

de herramientas de promocion de ventas (cupones, muestras

gratis, descuentos en linea).

-l S BB
Estrategia de promocién en e-commerce
https://goo.gl/cyquE8
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Un aspecto a considerar en el desarrollo e implementacion de estrategias de comercializacion electronica esta en el nivel tactico de la

relacion del plan de mercadotecnia y las tecnologias de informacion que se utilizan para implementar las estrategias.

Los expertos en sistemas y los mercadélogos deben considerar elementos técnicos para planear la estrategia de promocion:

Esquema 13. Elementos técnicos

Conveniencia: ancho de banda del usuario promedio
para realizar descargas.

Convergencia: referida a la relaciéon con la posibilidad
del usuario de visualizar el sitio en cualquier navegador
y tipo de red de datos.

Cooperacion: vinculada con la apremiante necesidad
de regulacion de privacidad y contenidos.

Centralizacién del cliente: establecer criterios de
usabilidad en el sitio para lograr la satisfaccion del
cliente.
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Promocion online

En el contexto especifico del e-commerce, para Garcia et al. (2011) la promocion es el conjunto de actividades que tratan de comunicar

los beneficios y de persuadir al mercado objetivo.

Las organizaciones deben realizar diversas estrategias de promocién para llamar la atencién y captar a mayor nimero de internautas

potenciales, ya que es muy probable que la competencia también lance promociones que pongan en desventaja el producto y/o servicio.

Es importante destacar que los costos son inferiores a la promocién tradicional, lo que permite que constantemente se considere como

redituable la inversion que se llegue a hacer.

Esquema 14. Objetivos de la promocion online

Informar de las caracteristicas del producto: Para el caso de los productos se deben dar a conocer los beneficios del
producto: su uso; en el aspecto fisico, informar sobre su composicion y cualidades organolépticas; dentro de los aspectos
funcionales es necesario mencionar color, tamafio, envase, embalaje, etiqueta y disefio; finalmente, asegurarse de que el

cliente conozca la calidad y marca del producto o servicio.

Persuadir al comprador potencial de sus beneficios: En este punto se trata de estimular, motivar e inducir a la compra o
consumo del producto o servicio, resaltando sus beneficios y su diferenciacién respecto de otros productos similares.
Recordar a los clientes actuales la existencia del producto y sus ventajas: Aqui la intencién es dar a conocer a los

clientes actuales por diversos medios, preferentemente medios electrénicos, nuevos productos, sus ventajas y beneficios y con

ellos buscar la fidelizacion del cliente.
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Instrumentos de promocion

La promocion de un producto online segin Garcia et al. (2011) se divide en cinco instrumentos, que se presentan a continuacion:

Esquema 15. Instrumentos de promocién . . , . :
A continuacién se detalla en qué consisten estos tipos de

Venta personal instrumentos.

La venta personal es la que se realiza
tradicionalmente “cara a cara”, también llamada venta directa. Se da
para la promocién de un producto o servicio, se lleva a cabo entre un

vendedor y determinado consumidor o cliente potencial. Aunque la

comunicacién cara a cara es fundamental, en el contexto de los
negocios o comercio electrénico al no poder ser especificamente cara

a cara como en el comercio tradicional, se auxilia haciendo uso del

teléfono, mensajeria instantanea y otro medio interactivo, procurando
& Promocion de ventas ; Lo
\ud | en todo momento crear una atmdsfera de cordialidad y buen trato

para el cliente.

Marketing directo: Consiste en promocionar un producto o servicio a consumidores perfectamente identificados; para llevarse a cabo
utiliza instrumentos o medios de comunicacion directa como el teléfono, correo electronico, fax, telefonia mévil, ademas de otros medios

a través de Internet.
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Publicidad: La publicidad es un medio de comunicacion no personal —impersonal—y pagada, de promocion de ideas, productos o
servicios que llevan a cabo las organizaciones que desean incrementar sus ventas. La comunicacion se efecta generalmente de manera

masiva a través de redes sociales, banners en sitios y tiendas virtuales.

Algunas de las caracteristicas de la publicidad online segun Garcia et al. (2011) son:

Esquema 16. Caracteristicas de la publicidad online

Pagada: Toda publicidad debe Promotor identificado: En la
ser pagada por la organizacion publicidad que realizan las
anunciante, de cualquier otra organizaciones; deben
forma so6lo se puede considerar identificarse perfectamente los
como naticia. emisores de la misma.

Medios masivos: La publicidad
se hace en medios digitales y que
el target objetivo utiliza
comunmente.

El anunciante controla el
contenido y la forma de emitir el
mensaje: Las organizaciones son

responsables del contenido y de
la forma en que el receptor reciba
el mensaje.

Impersonal: Al ser una publicidad
masiva, va dirigida a todo el
publico de forma indiscriminada.

De esta forma las organizaciones que hacen negocio a través del comercio electrénico se ayudan para promocionar sus productos o
servicios y, desde luego, en sus sitios en la Web.

Divisién de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 35



E-commerce A
Unidad 2. La mezcla mercadolégica y sus tendencias en el e-commerce N
Contenido

Relaciones publicas: Las relaciones publicas son todas aquellas acciones encaminadas a mantener ante la sociedad en general —lo que
también incluye a sus propios trabajadores— una buena imagen. Aqui se trata de una promocién normalmente no pagada, o en su defecto
a muy bajo costo, uno de los resultados de las relaciones publicas son las noticias o reportajes que puedan hacer los medios de
comunicacion sobre la organizacién, también se llama propaganda y una de sus caracteristicas es que el contenido de la noticia no

depende de la organizacién.

Por ejemplo, una entrevista con el director general o comercial para dar a conocer los éxitos respecto al posicionamiento que el producto

va alcanzado en e-commerce.

Promocion de ventas: La promocién de ventas consiste en las actividades de promocion de productos o servicios que mediante

incentivos materiales econémicos inducen al consumidor a decidirse por la compra del producto o servicio.

Desde $549 por pelicula antiasalto en vidrios laterales para
auto o camioneta + instalacion en Automundo Digital (hasta

. . P 0
Los incentivos estan conformados entre otras cosas por: ofertas, /7% off)

Elige tu oferta:

® Pelicula antiasalto para
vidrios laterales de autos
pequefios o medianos +
instalacion

$549 52.200 | Anorra $1,651
2 comprad

descuentos, cupones, regalos, sorteos, concursos, bonificaciones,

premios, muestras gratis, de hecho, es en el comercio electronico

Pelicula antiasalto para
vidrios laterales de
camionetas medianas +
instalacion

$649 52.866 | Anorra $2,151

0 comprados

COMPRAR

donde ha ganado ventaja la promocién de ventas haciendo uso de

estos incentivos.

" Promocion de ventas
Fuente: http://goo.gl/zOVOUh
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Algunos de los recursos mas habituales en la promocion de ventas tanto para el comercio electronico como para el comercio tradicional
de acuerdo con Liberos (2011) son:
Esquema 17. Recursos de promocion

Dirigidos a
intermediarios
*Exposiciones, ferias,
CONCUrsos, premios.
*Descuentos, primas,
muestras, productos
gratuitos.
*Publicidad en el punto de
venta o publicidad
cooperativa.

Dirigidos a prescriptores

*Muestras gratuitas,
obsequios.

*Documentacion técnica,
asistencia a congresos o
seminarios.
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Es importante forjar una estrategia de comunicacion integral que implique inversion en linea y fuera de linea; es necesario que la
organizacion de acuerdo a sus objetivos determine la combinacién de instrumentos y recursos que seran utilizados para la promocion de
productos y servicios, con la intencién de posicionar a su producto o servicio y a su sitio en Internet, sin dejar de lado la comunicacion

efectiva y el didlogo constante que se tenga con los actuales y los posibles clientes.

Para lograr lo anterior, las empresas pueden hacer uso de herramientas de diferenciacion ante la competencia, en la siguiente tabla se

muestran las mas utilizadas:

Esquema 18. Herramientas de apoyo para la promocion en linea

NIKE ZOOM MOGAN 3 NIKE AIR VIS PRO 2 SANDALIAS NIKE
. SOLARSOFT THONG

Es un grafico normalmente animado

Banners que con un solo clic conduce a la

pagina web del anunciante.

El botdn esté representado por una

imagen, normalmente sin efectos

Button ] .
visuales, y al dar clic sobre ella _
Aeromexico
direcciona a otro sitio web. )
Fuente: http://prodigy.msn.com/
Los pop-up y pop-under son ventanas
emergentes que aparecen sin que el
Pop-up .
usuario tenga control sobre ellas, y
y pop-under

son utilizadas para mensajes

publicitarios de manera intrusiva.

Fuente: http://www.dtodounpoco.net/
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Anuncio
clasificado

online

Patrocinio

Shoshkele

Son anuncios de ofertas y demandas

de productos y servicios, clasificados

para facilitar la bisqueda. Pueden ser:

tablon de anuncios, portales
verticales, buscadores, sitios de
subastas y directorios.

Por ejemplo: segundamano.mx,

coches.net, mercamania.es, eBay.es,

seccionamarilla.com, trovit.com

Es una técnica de comunicacién de
notoriedad e imagen de la empresa o
marca, que se da mediante la
aportacion econémica, a cambio de
un beneficio comercial como los
indicados y en donde se busca que
los usuarios asocien el nombre del
contenido con el patrocinador. Se
pueden aportar contenidos a un web

tematico, banners, entre otros.

Se basa en animacién-flash que
impacta por su transparencia y libre
movimiento por la totalidad de la
pagina. Un ejemplo lo puedes

encontrar en: http://goo.gl/DLJia3
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El portal de molor lider en Espana

Vehiculos nuevos Vehiculos ocasién

. NUEVO CHEVROLET VOLT

@ngt — GENERADOR DE OPORTUNIDADES

NUEVO
CHEVROLET VOLT

CAR OF THE YEAR
2012

Toyota Yaris Hibrido

EI Yaris, 6l modelo mas vendido en Europa de
a casa japonesa, ahora también puede
presumir de ser el Gnico vehiculo del segmento
B que ofrece tres altemativas de motor. Diesel,
gasolina e hibrido gasolinareléctrico. [+]

+Ver més noticias

Fuente: http://www.coches.net/

Juegos Olimpicos 2012 - Londres 2012

d &
espegaricom

Fuente: http://juegosolimpicos2012.org/

»
mind

RAND THE
RWINNER IS
Y

Fuente: http://wwwjmediamind.com/
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Tanto las herramientas de promocién como las de apoyo resultan ser de suma importancia para poder generar una excelente

comunicacion e influir entre los clientes potenciales del comercio electrénico.

En una sociedad claramente capitalista, globalizada y de consumo, la manera mas rapida y eficiente para hacer llegar ya sea de manera
masiva, segmentada e individualizada productos y servicios, es a través de la promocién y haciendo uso de los distintos instrumentos y
recursos que redunden en un beneficio econémico para la empresa. Sin duda, todos los instrumentos de promocion y el uso efectivo de

los recursos haran que el comercio electrénico siga ganando terreno y la confianza de muchos consumidores.

La influencia en la promocion

COMPRAS EN LINEA

El dltimo fin de la promocién es obtener una venta del producto o
servicio que ofrezca la organizacion. Sin duda para el cliente la
decision de hacer la compra es compleja, para explicarlo se han
desarrollado modelos que permitan describir los mecanismos del

modo en que actla la promocion sobre el consumidor.

Fuente: http://goo.gl/x6HvnX
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De acuerdo con Garcia et al. (2011), los mecanismos de promocién mas conocidos son:
Esquema 19. Modelo AIDA
Se refiere a la focalizacion de un objetivo a través de estimulos que logren hacer que

el internauta les dé prioridad para un procesamiento méas profundo. Los
determinantes mas comunes para lograr la atencion son: potencia del estimulo,

cambio, tamafio, repeticion, movimiento, contraste y organizacion estructural.

Se refiere a la afinidad o tendencia de un individuo hacia el producto o servicio que

Interés: o
ofrece la organizacion.

Es el anhelo que se tiene por poseer algo ya sea un producto o servicio.

*Es el conjunto de actividades que realiza un individuo para finalmente poseer aquello de

Accion:

lo que tiene deseo, interés y que llamd su atencion (compra del producto o servicio).

La influencia en la promocion es un elemento que no deben descuidar las organizaciones que desean lograr sus ventas y captar a mas

clientes.
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Las organizaciones realizan la promocién de sus productos o servicios esperando causar los siguientes efectos jerarquizados:

Esquema 20. Jerarquia de efectos

Notoriedad

-

B

online h

Compras en linea
Fuente: http://goo.gl/Jitjp3

El comercio electrénico requiere técnicas de promocion y ventas diferentes a las del comercio tradicional, se necesita que el cliente que
navega por Internet visite el sitio de la organizacién, permanezca en la pagina y termine invariablemente comprando.
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Si se considera el universo de clientes a los que quiere llegar, es necesario realizar acciones que permitan que un posible comprador se
convierta en un cliente fiel. Para ello, conviene tener en cuenta el llamado “embudo de ventas”, el cual esta integrado de los siguientes

elementos:

Esquema 21. El embudo de la venta en Internet

% de los compradores

Universo objetivo
Notoriedad
Interés (visita ala web)

Permanencia

Exito (primera compra)

Fidelidad (compra
repetida)

Clientes fieles

Fuente: Liberos (2011).
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e Universo objetivo: Este elemento esta definido en el plan de marketing, se refiere a tener claro el universo de consumidores al
gue se pretende llegar: conocer sus habitos, intereses, nivel socioeconémico, edad, etcétera.

e Notoriedad: Para conseguir que los clientes potenciales conozcan la tienda virtual, habra que hacer publicidad y promocion,
como publicidad offline, publicidad online, marketing directo, notas de prensa, presentaciones en diversos medios, participacion
en distintos escenarios.

e Interés: Para lograr el interés sera necesario proporcionar una imagen de novedad o calidad, persistencia en la publicidad,
escribir articulos en medios adecuados, impartir conferencias, seminarios, congresos o ferias, lograr referencias positivas de los
subscriptores.

e Permanencia: Para que una vez visitada la tienda virtual el cliente no la abandone, habra que conseguir que la pagina web sea
“pegajosa”, que invite a la continuacion de la visita. Para ello ser& necesario: descarga rapida, disefio atractivo, navegacion facil,
informacion completa.

e Exito: El éxito se obtiene cuando la visita se convierte en pedido, para ello es necesario: que la transaccion sea sencilla y
cémoda, que los productos sean atractivos, que los precios sean buenos, que se satisfagan las necesidades del cliente, relacién
calidad/precio, entrega rapida o barata, sensacién de seguridad y de confianza en el tratamiento de datos. En el comercio
electrénico el éxito del negocio se mide con base en un indicador llamado convertibilidad, también conocido como ratio o tasa de
conversion.

e Laconvertibilidad es igual al porcentaje de pedidos sobre el total de visitas obtenidas. Por ejemplo si en un mes han accedido
100 visitantes a sito web de la tienda virtual y de esos 100 sélo 3 han comprado, entonces (3/100)*100 = 3%, es decir, la
convertibilidad, ratio o tasa de conversion es 3%.

o Fidelidad: Conseguir que el cliente compre de manera habitual. Para esto se pueden apoyar, por ejemplo, de premios, bonos,

puntos, entre otros.
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Modelo de negocios y comunidades virtuales

Es importante considerar como estrategia de promocion la creacion de una comunidad virtual (CV), que es el modelo de negocios,
entendiendo a éste como la forma en que la organizacién se va a relacionar con los clientes (usuarios, proveedores, otras

organizaciones, etc.), pues le permitira a la organizacibn mantenerse y generar ingresos.

De acuerdo a Garcia et al. (2011), los modelos de negocios principales para comunidades virtuales, que pueden combinarse, son:

Esquema 21. Modelos de negocio
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Administracion de los recursos del cliente (CRM)

Una estrategia de las mas utilizadas por las organizaciones que realizan e-commerce, basada en la fidelizacion y cuidado del cliente es
CRM (customer relationship management, gestién de las relaciones con el cliente), siendo un sistema automatizado donde la

organizacion obtiene informacioén valiosa vertida por el cliente que le permite crear o ajustar sus estrategias comerciales o de promocion.

Unidades de negocios
o beneficios funcionales

. ., X i Beneficios del CRM
La apllcaC|on de CRM permite un mayor acercamiento con sus

clientes, y con ello generar una buena relacion en el entendido de i
- . o Rentabifidad
que el objetivo mas importante de la organizacién es la entabifidad por

cliente
fidelizacion de los clientes.

Con el apoyo de las tecnologias de la informacion es posible : j
i o e §61 conocimiento
mantener una comunicacion agil y de forma personalizada y Vi - del cliente

masiva, permanente y geograficamente dispersa. Es posible

pafia Visién completa
mantener una comunicacion multicanal que permita de forma ke

saber las preferencias y gustos de los clientes en todo momento.

Customer relation management (CRM)
Fuente: http://goo.gl/9qsouyY
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CRM no es simplemente un software, es una estrategia de negocio enfocada a seleccionar y gestionar los clientes con el fin de optimizar

su valor a largo plazo. EI CRM requiere de una filosofia por parte de la organizacion centrada en el cliente y una cultura empresarial que

apoye los procesos de marketing, ventas y servicio.

Esquema 22. Objetivos del CRM

Reduccioén de

Aumento de |z
ventas.

Aumento de la
atisfaccion y
lealtad de los
clientes.

conocimiento del
clientey
personalizacién
del trato.

"~ A continuacién realiza la Actividad 2. Estrategia mercadolégica en el e-commerce. El propésito de esta actividad es
identificar la estrategia mercadologica en el comercio electronico.

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional a7



ce AR

a mezcla mercadoldgica y sus tendencias en el e-commerce ;
/.4
ido =

Community management y social media

El community management y el social media tienen su origen en una red de informatica mundial conocida como la World Wide Web
(www, por sus siglas en inglés) que comenz6 en los afios 1989, 1990, asignandole el nombre de la Web 2.0 y que son herramientas en
las que se puede compartir informacién y se tiene la facilidad para interactuar (como en las redes sociales), ademas de colaborar con
otros facilitando la comunicacion. En este espacio surgen las plataformas de comunicacion con las caracteristicas que éstas brindan,
ademas de las herramientas de la Web 2.0 y los méviles. De esta manera, la comunicacién se expresa de diferentes formas, como
conversaciones, fotografias, manejo de imagenes, video, incluso pistas de audio.

Social media
Fuente: https://goo.gl/ XmRMu8
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En esta era digital, en el community management hoy en dia es imprescindible manejarse en el entorno 2.0 para que los posibles

compradores y prescriptores tomen en cuenta un negocio, independientemente del tamafio de la organizacion.

El community managament se puede definir como las funciones de la persona que se encarga de gestionar, analizar, monitorizar y
optimizar toda la presencia online de una organizacion, marca, producto o servicio y de definir unas estrategias de acuerdo con los

objetivos del llamado marketing online.
Community manager

La especializacion que se requiere para el manejo de informacion obliga al surgimiento de figuras como la del administrador o gestor de
comunidades (community manager) que tiene la responsabilidad principal de construir y moderar comunidades en torno a una marca en

Internet.

La Asociacion Espafiola de Responsables de Comunidad y Profesionales Social Media (AERCO) dice:

El community manager es la persona que se encarga de

gestionar, analizar, monitorear y optimizar toda la presencia online
de una organizacién, marca, producto o servicio y de ejecutar
estrategias que vayan de acuerdo con los objetivos de marketing y

comunicacion tradicional (offline).

Community manager
Fuente: http://goo.gl/3jQVVE
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No es un encargado de redes sociales ni es la persona que atiende conversaciones o blogs, sino que es una figura que pretende crear
estrategias de mantenimiento con innovacion, dirigidas a cubrir las necesidades de los usuarios incluso antes de que el usuario mismo
diga lo que necesita, es ponerle ojos en el mundo virtual a la organizacion.

Funciones, responsabilidades y habilidades del community manager

La principal funcién es:

Recolectar y gestionar la informacion relevante sobre el producto y tendencias del consumidor-internauta, para poder proporcionar datos
para que se puedan disefiar estrategias adaptadas a la social media a corto y mediano plazo ademas de mantener el prestigio de la
marca.

El community manager tiene como responsabilidad primordial:

Identificar y analizar puntos, patrones, tendencias en cuanto a requerimientos de los clientes.
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La informacién que obtiene el community manager del analisis de los patrones y tendencias le permite a la organizacion:

Esquema 23. Finalidad de la obtencion de la informacién

Mantener y asegurar
la calidad de sus
productos y
Servicios.

Manejar y moderar
diariamente los
social media donde
la marca se
presente.

Obtener ideas para
| el desarrollo de un
‘ producto.

Planear y modificar
las estrategias de
marketing.

Evaluar e interpretar
las tendencias.

Monitorear
conversaciones en
linea y participar en
construir una buena
isibilidad de marca.

Identificar al
internauta que
genere contenido.

Atender preguntas
frecuentes.
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Postear a autores de blogs,
articulos, noticias, videos y
cualquier espacio que se
requiera o aparezca en la
virtualidad.

Elaborar reportes y
llevar estadisticas
que incluyan
recomendaciones.
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La dinamica cotidiana de trabajo es mantenerse en constante movimiento haciendo que la organizacion siga creciendo al estar al dia en

la red e identificando las fortalezas y debilidades tanto de la organizacion como del producto o servicio.

Esquema 23. Dindmica de trabajo del community manager

Conversa y

promociona Crea,

contenidos entiende y

manteniend direcciona Monitorea los

oala informacion sucesos de Administracion
audiencia valiosa para la los social de los social

interesada, organizacion. media. media.
Sostiene y Vigila a la Mantiene Ejecuta el
defiende el competencia. relaciones plan
prestigio de saludables estratégico de

la marca. con los la marca.

clientes.
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La actividad que realiza el community manager es tan compleja como estratégica para lograr que el producto esté posicionado en el e-
commerce, por lo que la persona que se encargara de la funcion debe cubrir cuando menos el siguiente perfil:

Esquema 23. Perfil del community manager

Habilidad
indagatoria.

Conocimien
tosy
experiencia

— en redes
Habilidad i
- bara sociales.
Habilidad trabajar en
PV para equipo.
Iniciativa trabajar
Experto en para | transversal
. mejorar e
: manejo de producto o horizontalm ACTIVIDADES QUE TODO BUEN
Liderazgo resolucion Servicio. ente. COMMUNITY MANAGER
! para_ de DEBE HACER DIARIAMENTE
Confianza solucionar problemas.
en su trato problemas.
con los
demas.

‘] REVISARLAS
NTERACCIDNES

4 POSTEAREN
FACEBOOK
5 GENERAR ARA INDICADORES

CONTROLAR

Fuente: http://goo.gl/HDmwkb
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El social media manager (SMM) y el social media strategist (SMS)

Se empezara por definir social media como el conjunto de soportes que permiten enlazar informacion a través de Internet y que
conforman redes sociales y comunidades virtuales. El social media nos permite ser actores activos o pasivos en la generacion de

informacioén en Internet.

En el ambito comercial, las redes sociales se vuelven un canal para conocer y dar a conocer la satisfaccion del cliente y esto se puede
obtener por la gran cantidad de informacién que contienen las redes sociales convirtiéndose en un repositorio de opiniones de los
internautas. En este mundo virtual se necesita construir un sistema para recaudar y obtener informacion valiosa para el producto o

servicio para después analizar y valorar mediante expertos y empezar actuar en beneficio de la organizacion.

En las redes sociales, la evolucion del internauta se consideraba como mero consumidor de contenidos producidos por expertos, donde
no se interactuaba, se era pasivo; luego, se encaminé a una etapa dinamica en la que los contenidos son producidos por los mismos

usuarios por la facilidad que brinda la Web 2.0 y donde se pueden conjuntar expertos de todo tipo de areas y de oficios.

La importancia de las redes sociales a nivel mundial es que han crecido hasta 99% en algunos paises europeos, como Espafia, y en
México siguen creciendo. Existen diferentes tipos de redes sociales: generales, de ocio y profesionales y cualquiera de ellas facilitara la

interrelacion y el contacto con personas a nivel local y global.

Los social media tiene caracteristicas particulares como la facilidad de acceso, la audiencia (pueden llegar a miles de personas en pocos
segundos —instantaneidad-) o formar pequefias redes de expertos, ademas de trabajar colaborativamente y libremente (por ejemplo, la
Wikipedia).

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional 54



rcad s en el e-commerce

Las organizaciones consideradas 2.0 son las que usan los social media; el modo en que los usan se considera en tres modelos:

Esquema 24. Modelos de social media

Modelo distribuido: De forma individual, empresa pequefia, empleado que
puede sacar adelante a su propio blog, wiki, sitio de visita.

LY LT L T T LT T

Modelo centralizado: Que trabaja bajo un responsable o departamento
responsable de todo lo que sucede en social media.

LT L T LT L T T LT T

Modelo cruzado funcional: El grupo de personas implicadas en social media
estan en diferentes departamentos.

LT L T LT L T LT LT LT

El modelo se debe ajustar a las necesidades, el tamafio y el presupuesto de la organizacion. Las ventajas de tomar en cuenta estos

espacios son:

Esquema 25. Ventajas y desventajas del social media
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El social media manager
La figura del social media manager cuenta con diferentes maneras de recopilar informacion valiosa sobre las necesidades y
requerimientos de los clientes; para gestionarla y canalizarla, con la finalidad de construir, sostener y mejorar los vinculos con su

consumidor.
El trabajo del community manager es muy pesado porgque debe estar al pendiente si es posible las 24 horas al dia, por lo que el trabajo

especializado en el manejo de los social media, lo realiza un social media manager que es la persona encargada de:

Coordinar, disefiar, planificar la estrategia de una marca en coherencia con la
identidad de la marca, su publico y objetivos, ademas de gestionar y vigilar la

imagen y reputacion online de la marca.

Social media

Fuente: www.onesocialmedia.com

56

Division de Ciencias Sociales y Administrativas / Mercadotecnia Internacional



E-commerce

Unidad 2. La mezcla mercadolégica y sus tendencias en el e-commerce

Contenido

Funciones

*Gestionar el Departamento de Social
Media.

* Analizar informacion relevante.

*Definir estrategias de acuerdo con los
diferentes social media.

*Resolver conflictos inmediatos.

*Evaluar y corregir estrategias de social
media.

*Dominiar y manejar los social media.

*Crear planes de comunicacién y acciones
estratégicas de la marca a corto y mediano
plazo.

*Elaborar la estrategia de contenido.

*Supervisar que las estrategias se cumplan.

*Medir los beneficios y perjuicios de las
estrategias.

*Supervisar y coordinar a los community

managers.

Esquema 25. Perfil del social media manager

*Implementar la estrategia del social media.

*Buscar, generar y publicar contenido
basandose en la estrategia establecida.

»Gestionar los perfiles de la marca en las
redes sociales.

*Monitorizar todas la respuesta de los
clientes para con la marca.

*Dinamizar las conversaciones encontradas
durante la monitorizacion: responder a
dudas/quejas.

*Generar conversacion.

*Interactuar.

*Postear a autores de blogs, articulos,
noticias, videos y cualquier espacio que
se requiera o aparezca en la virtualidad.

*Elaborar métricas y reportes mensuales
gue incluyan recomendaciones.

*Proponer mejoras, observaciones,
oportunidades y cualquier punto que surja

para ejecutarlo en equipo.

+Colaborativo.

eLider.

*Habilidad para trabajar transversal y
horizontalmente.

*Excelente comunicador.

+Creativo con mente agil.

*Facilidad de movimiento por los social
media.

»Conocimiento experto de los social media.

Contar con el dominio del 100% del idioma
donde se encuentre el posicionamiento del
mercado.

*Conocimiento pleno de la organizacién y

del producto.
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El social media strategist (SMS)

Social media strategist
Fuente: https://goo.gl/2TgKkB
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Es la maxima autoridad del departamento de social media,
tiene la Ultima palabra en la toma de decisiones, planea, disefia
estrategias de acuerdo con los objetivos de la marca y adapta
a los diferentes social media; esta figura dependera del tamafio

de la organizacion.
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Esquema 26. Perfil del social media strategist

Funciones

*Recoger toda la informacién, como medir el impacto en las

*Mantener los lineamientos del sistema de gestion de la calidad.

acciones realizadas, relevante sobre una marca y disefiar la +Monitorear los aspectos legales del buen funcionamiento de la

estrategia en los social media. red.

Establecer las estrategias de comunicacion a largo plazo.

+Definir el comportamiento, las plataformas, las acciones, el
tono, la personalidad, y la tematica de los contenidos a largo
plazo.

*Cuidar el resguardo de confidencialidad de la informacion
proporcionada por la organizacion y el cliente.
*Vigilar el cumplimiento de los procesos de la estrategia
implantada.

*Buscar y generar contenidos. «Coordinar los esfuerzos del equipo y canalizarlo a lograr los

*Crear la estrategia global de los social media, disefiar objetivos de la organizacién.
describir, calendarizar punto por punto las estrategias y
tacticas.

* Es el supervisor de todo el departamento y establece las
estrategias de comunicacion a largo plazo.

«Utilizar las entradas de los clientes/internautas, andlizar a la
competencia e investigar del mundo virtual para implantar
estrategias favorables a la marca.

*Generar el plan de accion de la marca con base en los
objetivos de la organizacion.

*Monitorear las tendencias, apps y todas las herramientas que

brindan los social media.
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Esquema 27. Componentes del plan de accion que establece el SMS

Propuestas para
el desarrollo del
negocio.

Estrategias a Alienta a las
nivel tecnolégico. " buenas précticas.

Plan de accién

: Establece
EStr?]tngllas a indicadores de
- control
mercadoldgico. (dashboards).

Supervisa y
evalla el
departamento.

La organizacion debe analizar su presupuesto y sus objetivos a largo plazo; por ejemplo, si se necesita un plan de ataque, ayuda para
comenzar, medir visitas, estar en el top de las menciones, ver a futuro, entonces se debe contratar un community manager o social media

manager.
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Si se necesita tener consistencia, interaccion con los consumidores, es necesario impulsar al social media donde aparezca la marca,

ganar terreno a la competencia, entonces se necesita un social media strategist.

Se puede elegir una persona que haga ambas funciones, pero las organizaciones que tienen mayor éxito son las que usan estratégica,

metodica y agresivamente a un equipo de expertos; los presupuestos y el tamafo de la organizacion también influyen.

La red esta en constante movimiento, por lo que cada dia es mas
complejo manejar la informacién y los comportamientos que se
generan, provocando que surjan nuevas figuras y
responsabilidades, todas ellas necesarias para darle un manejo
adecuado a la marca para mantenerla competitiva. Ejemplo de
esto son los SEO, responsables de medir el nimero de visitas al
sitio web y los community curators, quienes son profesionales
tanto internos como externos, especializados sobre la informacién
mas relevante en el sector, se podria decir que un content curator,

es un “intermediario critico del conocimiento”.

Social media

Fuente: www.nadinemullings.com/5-9-2015
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Posicionamiento organico (SEO) y posicionamiento de pago (SEM)

A medida que pasa el tiempo se han ido desarrollando las formas de trabajar y de determinar los objetivos de una organizacion en el
espacio virtual por lo que se determina qué es mas importante para ella: ser vista mas veces o ser vista por las personas adecuadas;
mas vistas en productos de inicio o las menciones de la marca; ¢ es mas importante el momento en que esté la campafia o lo que la

planeacion de la estrategia indique? Los motores de blsqueda tienen varias maneras de optimizar un sitio; con basquedas locales,

blsquedas internacionales o personalizadas, sociales, en tiempo real, éstos son las tendencias de los nuevos tipos de posicionamiento.

Se llama posicionamiento natural u organico al uso de técnicas como: palabras clave, titulos, metas, que estan en contraposicion con los

nameros de clic cuando se realiza una compra.

El posicionamiento orgénico (SEO, search engine optimization) es la métrica de la Web que se utiliza para medir el nimero de visitas que
se tienen en algun sitio web. El SEO permite medir las estrategias de popularidad, de enlace con el exterior, todo esto se hace a través

de una serie de algoritmos matematicos cada vez mas complejos para evitar el mal uso de estos posicionadores.

Por ejemplo si un internauta requiere buscar un producto, el SEO permite identificar la forma de busqueda: por términos, palabras clave,

por utilidad, ubicacion, funcionalidad, etcétera.

Para mayor informacion, consulta el libro Técnicas avanzadas de posicionamiento de buscadores, de Fernando Macia Domene.

Disponible en el siguiente link: https://goo.gl/1dJKTrl
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Por ello es importante desarrollar técnicas, disefio, contenidos y programacion con base en las buenas practicas para que el SEO

proporcione los pardmetros de referencia:

Esquema 28. Pardmetros del posicionamiento

Posicionamiento interno

*Es todo lo relacionado al
contenido apariencia,
accesibilidad, calidad en
los contenidos, disefio del
sitio (funcionalidad y
accesibilidad), creacion
titulos coherentes e

interesantes.

*Son técnicas utilizadas
para mejorar la visibilidad
a través de menciones
online o links como
enlaces en sitios afines,
participacién en redes
sociales, inscripcion al
sitio y anticipacion en
foros especializados;
ademas de técnicas de
colaboracién como
intercambios de articulos,
escribir en otros sitios,

entre otros.

* El posicionamiento SEM
(search engine marketing)
a diferencia del SEO son
de pago por clic, consiste
en que el internauta hace
clic en el anuncio y entra
al sitio web del anunciante
(es cuando paga). El
manejo de nimeros de
clic da la ventaja de atraer
clientes potenciales de

calidad.
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organizacion para administrar lo relacionado con la movilidad y virtualidad.

Por otro lado, en el posicionamiento SEM existen ventajas como:

n el e-commerce

En el posicionamiento externo, los buscadores han tenido evoluciones importantes. La tendencia ahora principalmente es la
colaboracién; las técnicas basadas en la colaboracion son exitosas, pero se deben tener precauciones. Si cualquier técnica es mal

disefiada y aplicada, los resultados pueden ser contrarios a los buscados, por ello, la importancia de la figura del SEO en una

Esquema 29. Ventajas del posicionamiento SEM

El poder de la segmentacién puede
ser la base de implantar la
estrategia adecuada como elegir
zonas geograficas para mayor
efectividad.

En el SEM el propietario de una
web sélo paga cuando alguien hace
clic en el anuncio.

Atrae clientes potenciales de
calidad.

Los anuncios aparecen de forma
destacada.
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El sitio se posiciona en lugares
privilegiados desde el primer
momento.

El andlisis y registro de datos
permite conocer el comportamiento
del mercado en tiempo real y poder

hacer ajustes de campafa incluso
llevar un presupuesto adecuado a
las necesidades de la organizacion.
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Tanto el SEO como el SEM son tipos de estrategias que pueden complementarse logrando una Optima estrategia de marketing en los
buscadores. El SEO permite el posicionamiento permanentemente de manera natural, en cambio el SEM permite lograr visitas
rapidamente. Cuando un negocio empieza a tener presencia en la red, es conveniente realizar una eficiente estrategia SEO, pero
mientras da frutos se puede apoyar en una camparia estratégica SEM. A la larga se iran ajustando de acuerdo a costos y necesidades de

la organizacion.

Investiga en la Web algunos ejemplos exitosos tanto de SEO como SEM.
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Marketing mobile

El marketing mobile es el conjunto de estrategias que permite a una organizacién comunicarse con sus clientes potenciales a

través de cualquier red o dispositivo movil.

La importancia de la publicidad en dispositivos moviles se abre paso en las estrategias de marketing de las organizaciones y las

marcas cada vez son mas conscientes del interés que los usuarios muestran por este tipo de dispositivos.

Marketing mobile
Fuente: http://goo.gl/6kT7Qm

No es suficiente que las organizaciones cuenten con estrategias de marketing online para paginas web convencionales, sino que

ha llegado el momento de adaptar la oferta de productos y servicios a los smartphones y de sacarle partido a esta herramienta.
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Dato: A partir del dia 2 de junio del 2015 todas las paginas web tradicionales que no estén adaptadas para una correcta visualizacion en

dispositivos moviles se veran penalizadas por el gigante de los buscadores, Google.

Voz.

SMS (mensajes).

Publicidad movil (comerciales y novedades).
Cddigos QR (informacion de la marca que
puede leer el mavil sobre el cédigo).

Email movil (watts app, aplicacion que facilita la
comunicacion).

Sitio web movil (consulta de la marca desde
cualquier movil).

Compras a través de moviles (facilidad de
compra desde algin movil).

Servicios de localizacion (como el gps 0 mapas
de ubicacion).

Aplicaciones méviles para descargas a través

de cualquier dispositivo mévil.
Estrateg ias Descuentos a través de cupones canjeables en

el e-commerce o en sus tiendas fisicas.
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Esquema 31. Beneficios del marketing mobile

Mayor posibilidad de atraer a los consumidores que se encuentran permanentemente
conectados a todo tipo de equipos.

Mayor capacidad para aprovechar el contexto con el fin de potenciar la relevancia e impulsar
el rendimiento.

Medicién evolucionada para realizar el seguimiento de todas las conversiones multidispositivo

y optimizar la inversion de nuestras camparfas de publicidad en el mévil.

Las tecnologias sorprenden con cambios y facilidades de uso cada dia, aunque por el momento existen algunas desventajas como:

Esquema 32. Desventajas del marketing mobile

El navegador a utilizar debe adaptarse con facilidad a las versiones segun el movil, lo
gue representa tener un desarrollador para varias versiones.

Interfaces (sistemas de navegacion, pantallas, etc.) mas pequefios y diferentes a otros
medios.
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Las organizaciones deben tomar en cuenta si el negocio es adaptable a estas tecnologias y plantear las estrategias adecuadas para
obtener los resultados deseados, ademas de tomar en cuenta lo visto en el plan de negocios y la mezcla mercadologica. Se puede

empezar con algunas estrategias y observar los resultados obtenidos.

"~ A continuacion, realiza la Actividad 3. Impacto de las tendencias del SEO y el SEM. El propoésito de esta actividad es
reconocer la importancia de un administrador de comunidades virtuales y su papel en el posicionamiento SEO y SEM de la
organizacion en el e-commerce.

"~ A continuacion, realiza la Evidencia de aprendizaje. Mercadotecnia online. El propésito de esta actividad es integrar la
mezcla mercadolégica para establecer un inteligente plan de negocios, de acuerdo con las caracteristicas, tamafio y preferencias de

sus consumidores/internautas.
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Cierre

En esta unidad se abordaron temas se suma importancia y que debes tomar con mucho interés para el desarrollo, administraciéon y
gestion de negocios a través del comercio electrénico: la elaboracion de un plan de negocios, los elementos que lo constituyen y su

implementacién, asi como las estrategias de negocio que puedes utilizar para beneficio de la organizacion.

En este mismo sentido, se revisé la mezcla mercadolégica donde toma un papel relevante la parte de la promocion; se estudiaron
estrategias de comunicacion y promocion online, en donde se abordaron temas especificos sobre la comunicacién que se debe tener con
los clientes, la influencia de ésta para persuadir al usuario a la compra y la importancia de las redes sociales como estrategia para el

incremento de las ventas, la atencion al cliente y CRM.

Revisaste las funciones y responsabilidades del community manager, el social media manager y el social media strategist, ademas de la
forma como se puede lograr el posicionamiento organico SEO y posicionamiento de pago SEM. Para terminar, estudiaste tendencias

como el marketing mobile.

Finalmente, como te has dado cuenta, has resuelto otra parte del problema prototipico al realizar las actividades y evidencia de
aprendizaje, asi también identificas las funciones de los principales puestos para llevar a cabo un proyecto o plan de mercadotecnia

online al disefar estrategias y campafias a través de las redes sociales.

En la unidad 3 veras aspectos relacionados con la implementacion de una tienda virtual, asi como el registro del dominio que se

considera pertinente para dicho negocio.
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