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Introduccion al Marketing Digital

TEMARIO

Modulo I: Conceptos y Estrategias de Marketing Digital
Modulo II: Generacion de Trafico. SEO y SEM

Modulo lll: Inbound Marketing

Modulo IV: Email Marketing

Modulo V: Google Ads

Modulo VI: Social Media e Introduccion al Mobile Marketing
Modulo VII: Publicidad Digital y Analitica Web
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Agenda

Médulo I: Conceptos y Estrategias
de Marketing Digital

Conceptos y Estrategias de Marketing
Digital.

Integracion del Marketing Tradicional y
Digital

Las “4/7P” del Marketing Digital
Caracteristicas principales del Entorno
Digital.

Promocion Off-line / On-line
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Cuatro Orientaciones Diferentes en la Historia
del Negocio

Production era

Sales era

Marketing concept era

Customer era
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Enfoque de los negocios
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Claves del marketing digital

Utilizar un marco practico para ayudar a controlar y mejorar los resultados del
marketing digital permite aplicar las mejores practicas y técnicas de analisis web

para obtener mas valor comercial de las inversiones en marketing digital.

En nuestro caso adherimos a un marco desarrollado por el Prof. Chaffey y sus
colegas llamado RACE por sus siglas en inglés que refieren a: Reach (Alcanzar) Act
(Actuar) Convert (Convertir) Engage (Comprometer) y nos da una estructura para
revisar y priorizar cuando hay tantas opciones disponibles.



Marco de referencia para aplicar el Marketing Digital

ALCANZAR

Crear conocimiento en otros
sitiosy en medios offline para
llevar trafico a nuestro sitio
web.

COMPROMETER ACTUAR

Incentivaral usuarioa
interactuar con la marca en
el sitioweb o en otras
accionesonline

Crearuna relacién con el
cliente para lograr objetivos
deretenciény fidelizaciéon.

CONVERTIR

Lograr convertir los Objetivos de
marketing propuestos en |os KPI
del negocio.
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EL CONSUMIDOR MULTIPANTALLA

Para lograr alcanzar a todos los que ya estan conectados y a los
que todavia tengan que incorporarse al mundo de Internet, los

duenos de sitios tienen mucho trabajo que hacer para asegurar el
correcto funcionamiento de los sitios, su utilidad, usabilidad,
privacidad y seguridad.




Consumo simultaneo
de contenidos

El consumo de medios esta hecho a través de distintas
plataformas de maneras simultaneas.

Las horas de consumo de radio y periddicos tradicionales cae

frente al auge de los medios moviles conectados a Internet.

La television sigue siendo la
reina en cuanto a tiempo de
consumo, pero ahora ya no
estd sola, ya no se ve sola.

De hecho la television es el
dispositivo con el que mas se
utilizan otros soportes.




Un mundo multipantalla

® Escogemos un dispositivo segln el contexto en que nos encontremos.
e El uso multi-pantalla ocurre secuencial, simultaneo o complementario.

e La TV es uno de los dispositivos que se usa mayoritariamente en conjunto
con otros.

e El Smartphone es el dispositivo de uso a lo largo del dia, es predominante
el inicio del uso secuencial de dispositivos

e Dispositivos moviles nos ayudan a movernos entre pantallas,
especialmente al BUSCAR.

e En el uso simultaneo nuestra atencion se divide entre actividades

distintas

» €N cada dispositivo.
El uso de mdltiples
pantallas nos hace -

sentir eficientes. [

Fuente: Google, Sterling Brands, IPSOS (Agosto 2012)
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jLos nuevos medios audiovisuales podran ser el inicio del funnel
de ventas! Y su objetivo final no s6lo podra ser el branding, sino
también la generacion de transacciones de comerciales.

Los consumidores usan multiples dispositivos en el camino de compras

Comienza en
un Smartphone

Comienza en
una PC / Laptop

Comienza en
una Tablet

61%
Centinué en
una PC

19%
Continué en una
Smartphone

]

[v)
4%
Continué en
una Tablet

5%
Continud en
una Tablet

10%

Continué en
una PC
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Las audiencias no soélo se definen por el tipo de dispositivo con
gue se conectan sino también con el tipo de Contenido que
consumen.

La investigacion de audiencias estudia los medios de comunicacion

masivos como instrumentos de transmision publicitaria de los
anunciantes,

centrandose en tres aspectos basicos:
e la cantidad y calidad de las audiencias de cada medio,
e la estructura de los medios (soportes) y

® el contenido publicitario (cantidad y calidad de la publicidad mediatica).
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Investigacion de audiencia
Cualitativa

s . .
Basada en la experiencia del
investigador:

® Meétodos:
* QObservacion
* Entrevista
Estructurada
No estructurada
* Encuesta

= Sesion en profundidad

Cuantitativa

o . ¢ 40
Herramientas estadisticas que

permiten al investigador predecir el
comportamiento del consumidor

® Meétodos:
* Experimentos

= Encuestas
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Nuevos medios, nuevos formatos
Caracteristicas de la publicidad interactiva

Interactivo, al revés que en los medios tradicionales puede reaccionar a partir

de eventos generados por el usuario o por caracteristicas del contenido.
Multimedia, fotos, dibujos vectoriales, tipografia, videos, sonidos y
movimientos.

Multiformato, puede tener las mas variadas presentaciones.

Sintético y de impacto, presenta un mensaje sintético y orientado al impacto.
Permite instancias de comunicacién, ya que un banner se ve, se toca, se
clickea.

En bucle, en la mayoria de los casos tiene un ciclo de mensaje que se repite.
Medible, su publicacién y su interaccion con el usuario queda registrada en

realtime.
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Marketing mix digital

El éxito del e-marketing comienza con un
proceso continuo de conversion de clientes
potenciales en clientes reales, Ileales,
fidelizados y satisfechos que utilizan Internet
como canal de comunicacion, ventas y/o0

distribucion.

Las 4 P es una herramienta que permite
trabajar en forma elastica el proceso de
adaptacion de nuestra oferta a las necesidades

y deseos del cliente

p‘
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Marketing mix digital las “7 P”

v' Producto (caracteristicas, diseno,
funcionalidad)

v Precio (valor que se establece)

inero /N | Fage  Faso

/ . - . ~ 4
Plaza (lugar donde se comercializa: e ! crecimienty | Maduracion

introduccion

Fase
caida

-, . |
fisicos o virtuales) .

|

., . - '

v" Promocion (todos los medios online -
' VENTAS

y/o offline para dar a conocer nuestro

- - ———

BENEFICIOS

>
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producto)

pérddas

PR PR PR —

|

:

1

0 T

e L - - | el {

v Personas (analisis de los clientes) ' : —

v' Evidencia Fisica (Desarrollo de los Bl  ventas ]

momentos de contacto con el cliente)
v Procesos (acciones que se desarrollan
para el producto al cliente de una

manera mas facil) 17




Areas

E-product marketing
E-research

E-pricing

E-promotion
E-audit

E-commerce

E-advertising
E-branding

Trade E-marketing

E-comunication

Precio

Plaza
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Actividad 1

El marketing mix en el mundo digital

Lean el documento compartido para la presente practica de Las 7 P del
Marketing Mix Digital. Presten mucha atencion al ejemplo de analisis de la
empresa Hubspot presentado en el documento.

Luego, su tarea sera elejir una empresa online de venta de productos o

servicios, y presentar segun su analisis el Modelo de las 7 P que usa esa
empresa en su negocio web utilizando el mismo formato del ejemplo.
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