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D Internet en el Marketing (I)

1 Introduccion

Si hay una tecnologia por excelencia que estd cambiando la forma de vivir y de
A lo largo de esta unidad veremos hacer negocios, ésa es Internet. No es sélo un nuevo medio de comunicacién y
distribucién, sino que ademas esta suponiendo nuevas formas de vivir, nuevas
formas de relacionarse con los clientes, los proveedores y los empleados vy, en
definitiva, nuevas formas de gestion.

como afecta Internet al marketing

centrado en los clientes.

Ya hemos mencionado las tradicionales 4 P’s del marketing mix* (producto,
precio, distribucién y comunicacién). Pues ahora se considera que se han
quedado cortas para poder gestionar la complejidad del marketing actual.
Algunos autores han ido afadiendo P’s (procesos, personas,..). Otros, sugieren
sustituir las 4 P’s por las 5 I's (Identificacion, Individualizacién, Interaccién,
Integracion e Integridad).

En esta clase pretendemos dar orientaciones para disefar e implantar un
marketing para Internet, tanto para empresas .com como para empresas
tradicionales. Estructuraremos el contenido adoptando las 6 siguientes C's:

e Customers (gestion de clientes): segmentacion, busqueda y seleccion de
clientes).

e Customer value (proposicion de valor para el cliente): producto, servicio,
intangibles, forma de compra, precio.

e Convinience (similar a la distribucién): pero con una orientacion de ofrecer
facilidad a los clientes de encontrar los productos y comprarlos en cualquier
sitio y hora.

¢ Communication (comunicacidn): pero con nuevos medios interactivos y la
posibilidad de ser bidireccional.

e Customization: (personalizacion): del producto, de las comunicaciones, del
precio,...

e Customer satisfaction (satisfaccion del cliente): en ultimo lugar, pero no lo
menos importante. Gestion de la medicion de la satisfaccion del cliente,
fidelizacioén.

Nos quedamos con las 6C’s porque ponen al cliente en primer lugar, en el centro
de la gestidn; estan pensadas desde la éptica de lo que los clientes quieren y no
de lo que la empresa debe hacer.

Los objetivos que nos planteamos para esta unidad (que estd separada en 2
documentos) son los siguientes:

1. Saber coémo afecta Internet al marketing.
2. Conocer la segmentacion* de mercados en Internet.
En esta unidad se desarrollaran los siguientes conceptos clave:

e Laimportancia de la definicién de la estrategia* a seguir en Internet.
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e Las fuentes de informacién y métricas para hacer segmentacién de
mercados en Internet.

2 Internet en el Marketing

Internet no es sdélo para las denominadas empresas .com (propias de Internet),
sino que tiene que ser introducida en la estrategia* de todas las empresas...Y por
supuesto también en el marketing.

Desde el punto de vista del marketing, como ya hemos visto, marketing es la
funcién empresarial que debe, sin remedio, estar orientada al cliente, y
cuyas funciones fundamentales son conocer y seleccionar a los clientes, y
“mimarlos” para que sean nuestros clientes en una relacién a largo plazo en una
relacion win-win en la que tanto cliente como empresa, ganan.

No existe, un marketing en Internet
diferente y separado del marketing
fuera de la red, sino que la aparicion

de Internet presenta nuevos retos y

Ademads, las 6C’'s incorporan conceptos que Internet estd permitiendo
revolucionar, como la personalizacién, la distribucidon ubicua y 7x24 (abierto 7 dias
a la semana las 24 horas - convinience) y la comunicacién bidireccional
interactiva.

oportunidades de negocio y de

gestién de marketing.

En una clase como esta, no pretendemos condensar una “guia” para crear un
negocio en Internet. Por ello, no trataremos las alternativas tecnoldgicas, ni
aspectos de seguridad, legales, medios de pago, y otros aspectos, que si bien son
criticos para funcionar en Internet, no son competencia prioritaria de las areas
comerciales y de marketing.

Hablaremos de marketing en Internet, y empezaremos por afirmar que no existe,
como tal, un marketing en Internet diferente y separado del marketing fuera de la
red, sino que la aparicion de Internet presenta nuevos retos y oportunidades de
negocio y de gestion de marketing.

Las técnicas de marketing fuera de la red para establecer estrategias y
gestionar el mix (criterios de segmentacion, de seleccion de precios,
canales y medios publicitarios, gestion de la cartera de productos, etc.) son
el punto de partida del marketing en Internet.

Esta clase pretende ofrecer una visidon de los aspectos de marketing, estratégicos
y operativos, adicionales relacionados con el negocio online y de los nuevos
instrumentos que Internet ofrece para la gestion comercial y de marketing.

Comenzaremos con los analisis estratégicos que deben orientar el desarrollo de
la gestion del mix de las 6C’s en las empresas que quieran integrar Internet en
sus procesos de marketing, para continuar analizando los aspectos a considerary
herramientas disponibles para la gestion de estas 6 C’s.

04 ASTURIAS CORPORACION UNIVERSITARIA®
Nota Técnica preparada por Asturias Corporacién Universitaria. Su difusién, reproduccién o uso
total o parcial para cualquier otro propdsito queda prohibida. Todos los derechos reservados.



D Internet en el Marketing (I)

3 Enfoque Estratégico en Internet

iSe oye hablar tanto de Internet!, pero la pregunta clave que nos debemos hacer
es:

£Qué puede aportar Internet a mi negocio? ;Qué puede hacer mi empresa
en Internet?

Para responder a esta pregunta, hay que analizar los objetivos que podemos
perseguir con la presencia en Internet, las distintas estrategias* de presencia, y
los modelos de negocio que éstas pueden originar.

3.1 Objetivos de la presencia en Internet

Tres son, basicamente, los objetivos que se pueden perseguir a la hora de pensar

en estar presente en la red.
Tres son los objetivos para estar

e Crear/desarrollar/mejorar la marca y la imagen corporativa.

presente en Internet: mejorar la marca,

generar ingresos y reducir costes. e Generar ingresos: esta generacion de ingresos puede venir por varias vias:

— Generando informacién de soporte a la venta: visitas virtuales,
descripcion detallada de productos, servicios de informaciéon o apoyo,
etc.

— Mejorando la atenciéon al cliente: con informacidon y seguimiento
preventa y post-venta y manteniendo un canal de comunicacién
abierto con los clientes.

— Ampliando el mercado: realizando transacciones online como un
nuevo canal de distribucidon y/o en mercados internacionales.

— Aprovechando sinergias: adicionalmente, se pueden generar
ingresos por publicidad o comisiones por venta de espacios
publicitarios, o patrocinios en nuestra pagina web*, o creando una
red de webs vendedoras a comision (sistema de afiliacion), etc.

¢ Reducir costes: realizar procesos internos y externos por Internet. Permite
ahorros de costes de personal, logisticos, de distribucién, de comunicacion,
financieros,...

Nos ocuparemos en esta clase de los dos primeros objetivos, propios de la
funcién de marketing; el ultimo sdélo se tratarda como resultado de una buena
gestion para conseguir los dos objetivos anteriores.

La empresa que decida integrar Internet en su negocio, debe tener claro cudles
de estos tres son sus objetivos, y si son los tres, debera establecer las prioridades
de los mismos, para poder definir la estrategia* a seguir para conseguirlos.
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3.2 Estrategias de presencia en Internet

Pensar en incorporar Internet como fuente de negocio es una decisién

estratégica.
Internet se tiene que integrar en la
e Internet se tiene que integrar en la estrategia* de la empresa, no sélo al

nivel de la estrategia de marketing*; como hacer llegar los productos a
los mercados seleccionados; sino a nivel de estrategia corporativa*: en
qué mercados y con qué productos competir; como de estrategia
competitiva*: cdmo competir con éxito en los mercados seleccionados.

estrategia de la empresa.

e Internet cambia la relacién con los clientes: es un nuevo canal de
distribucién y venta, pero donde la empresa ya no es siempre la que se
dirige al cliente actual o potencial, sino que éste es el que la busca
muchas veces en Internet. El proceso de compra cambia.

e Internet es un medio mucho mas competitivo y con mayor
transparencia: la posibilidad de comparar ofertas y precios es mucho
mas sencillo.

e Internet se dirige a un nuevo tipo de comprador:
— Mas rapido: tiene acceso a todo lo que necesita en un “clic”.

— Mas informado: compara facilmente productos y servicios en
distintas webs, usa comparadores de precios, selecciona sus fuentes
de informacién, no la del vendedor en exclusiva,...

— Mas exigente: busca vanguardia de producto y tecnologia, precio,
interactividad y respuesta inmediata.

e Internet y las nuevas tecnologias* (datawarehouse, datamining,...)
permiten conocer a los clientes incluso uno a uno (marketing one-to-one).

Por lo tanto, tenemos un nuevo cliente con un nuevo proceso de compra, y
una nueva forma de relacionarse con él, en un mercado mucho mas
competitivo, lo que define, en realidad, un nuevo mercado. Un nuevo
mercado donde la empresa decidira estratégicamente competir o no

Teniendo en cuenta estas consideraciones, y los objetivos que se plantean para
estar presente en Internet, se pueden elegir diferentes niveles de presencia en la
red.

Siguiendo la clasificacion de Dave Chaffey, desde el nivel ®, ninguna presencia,
hasta el nivel 5, un desarrollo de la web totalmente personalizada, bautizaremos
los distintos niveles de intensidad de presencia en los siguientes:

¢ Ninguna presencia.

e Pasiva: presencia meramente informativa en directorios y portales
verticales.
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o Informativa: pagina web* simple y estatica que ofrece informacién basica
sobre la empresa y sus productos.

e Interactiva: web* simple pero interactiva que permite a los navegantes
realizar busquedas de contenidos y productos (en este nivel comienza el
marketing en Internet).

e Transaccional: web* interactiva que permite al navegante realizar
transacciones.

e Personalizada: web* completamente interactiva que permite establecer
una oferta personalizada al cliente a través de una estrategia de marketing
1al.

Hoy en dia, muy pocas empresas pueden “permitirse el lujo” de no estar presentes
en Internet, aunque sea de una forma pasiva o informativa, y, sin embargo,
todavia hay un gran nimero de empresas que no han pasado a la presencia
Interactiva, Transaccional o Personalizada.

Pocas empresas pueden “permitirse el
lujo” de no estar presentes en

Internet.
Ademas del propdsito o finalidad perseguido para decidir el nivel de presencia en
la red, ¢de qué otros factores dependera ésta?:

e De la naturaleza de su producto.
e De las caracteristicas de sus clientes.
e De las estrategias* de la competencia.
Pero, en la practica, el nivel de presencia depende también de:
e La confianza en los medios de pago.
e La disponibilidad de personal cualificado.
e El coste de la inversion.

Y finalmente, pero no menos importante, de la confianza de los directivos en la
rentabilidad esperada de estar en Internet.

La estrategia de marketing* en Internet debe basarse en la estrategia* general
de la empresa, revisada a la luz de las peculiaridades del Internet:

e Innovacion de producto y refuerzo de la capacidad competitiva,
especialmente en precio.

e Aprovechamiento de las potencialidades de comunicaciéon de la red vy
consideracioén de las peculiaridades del comportamiento del internauta.

e Integracidn de los esfuerzos comerciales en la red y tradicionales (on line y
off line).
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La estrategia online y offline debe ser coordinada

La estrategia online y offline debe e Decidir qué oferta ofrecer online y offline, teniendo en cuenta las
ser coordinada. caracteristicas de los productos y sobre todo las del “cliente que compra
por Internet”.

e Disefar conjuntamente la estrategia* de precios.
e Prestar atencién a posibles conflictos con los canales tradicionales.

Utilizar los mismos “ejes” de comunicacién, aun por distintos medios, para
mantener los atributos de la una imagen coherente corporativa o de marca.

Aprovechar las posibilidades del negocio online para:

e Conocer mejor a los clientes, y para conquistar nuevos segmentos* de
clientela.

e Ahorrar costes operativos.
e Desarrollar marketing relacional y one-to-one.
Ejemplos de estrategias en Internet con objetivos distintos:

e La estrategia de las compaiiias aéreas y de transporte: con la venta
online es claramente crear un nuevo canal de distribucidn, para ahorrar
costes operativos: reducir el n°® de oficinas de cara al publico y personal en
ellas; mejorar los procesos administrativos, particularmente de facturacion y
cobro; y reducir comisiones de intermediarios. Al mismo tiempo se le da al
cliente un mejor servicio 7x24. El objetivo final seria que el cliente utilizara
solo este canal.

e La estrategia de la banca online: es también crear un nuevo canal de
distribucién de forma que los clientes utilicen esta canal para la mayoria de
las operaciones que tienen que hacer habitualmente, dejando la presencia
en las oficinas para transacciones importantes, asesoramiento de
inversiones,..El objetivo también es ahorrar costes operativos, al mismo
tiempo que se le da al cliente un mejor servicio online 7x24 y mejor servicio
personal, al permitir al personal de las oficinas dedicar menos tiempo a
tareas administrativas y mas tiempo a la atencién personalizada del cliente.
Sin embargo, el objetivo ultimo no es eliminar el papel de las oficinas sino
rentabilizarlo, dimensionandolas adecuadamente a las nuevas necesidades
no cubiertas online. Aunque existen algunos bancos exclusivamente online,
la mayoria de las entidades financieras tradicionales han optado por un mix
de servicios online y offline. Al principio algunas entidades comenzaron
separando las actividades online, pero finalmente han integrado la
estrategia de ambas.

e La estrategia online de EL Corte Inglés: no es crear un nuevo canal de
distribucion, sino mejorar el servicio, incrementar las ventas mediante 7x24
y apoyar sus ventas offline. El Corte inglés quiere que sus clientes visiten
sus establecimientos -siempre comprardan algo mas que lo que iban
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buscando-, por eso en la web se pueden comprar solo determinados
productos (libros, musica, entradas de espectaculos, listas de boda,
compras diarias del supermercado,..) Los productos seleccionados
corresponde, en general, a compras racionales, no por impulso, donde el
comprador sabe exactamente lo que estd buscando, y no necesitar
deambular por la tienda en busca del producto. Por otra parte son
productos tipicos de venta online por los competidores. Pero, el objetivo
ultimo no es que los clientes compren éstos productos solo online, sino que
la variedad de la oferta, la calidad de los productos y servicios ofrecidos
convierta a estos compradores en clientes mas fieles al El Corte Inglés, y
sigan visitando sus establecimientos.

4 Modelos de Negocio en Internet

Existen multitud de modelos de negocio segun sectores y actividades, pero los
Existen 3 modelos de negocio: de agruparemos en 3 categorias genéricas:

venta directa, de intermediacion, de e Modelo genérico de venta directa.
explotacion publicitaria e Modelo genérico de intermediacion.

e Modelo genérico de explotacion publicitaria.
Modelo genérico de venta directa

Las empresas promocionan y venden un producto, servicio o contenido, y el
cliente paga por ello.

Este es el caso de las tiendas virtuales creadas especialmente para Internet,
como Amazon.com, edreams.com y subastas, como ebay.com. Pero también, es el
caso de negocios tradicionales que venden por otros canales y también por
Internet, cierta gama de sus productos, como El Corte Inglés, Eroski, o toda la
gama de productos como Alsa, Iberia, Hoteles Marsans, Viajes Ecuador, etc.

Dentro de este modelo existen, a su vez, varios modelos, dependiendo de si la
empresa vendedora vende directamente a través de su propio portal, o utiliza
intermediarios.

Para las tecnologias mas recientes, como Internet movil y televisidn interactiva,
serd necesaria la presencia de diversos agentes; el operador, el desarrollador de
software, el integrador de aplicaciones, el agregador de contenidos, etc., antes de
llegar al cliente final. Cada uno de los intervinientes recibira una parte del margen
de la venta.

Modelo genérico de intermediacidon

Las empresas proporcionan servicios variados para poner en contacto
compradores con vendedores, o mejorar la oferta de servicio individualizada de
los vendedores, proporcionando cierto valor anadido por sus servicios.
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Existen muchos modelos de intermediacion, y éste es el modelo que mas
esta evolucionando y que mas va a cambiar con las nuevas tecnologias

Los modelos actuales mas importantes son los marketplaces, que son portales
que agregan la oferta de diversas empresas vendedoras (horizontales y verticales),
las webs de comparacién de ofertas (también verticales u horizontales), como
iahorro.com, asegurator.com, etc., y los portales de subastas como eBay.com,
mercadolibre.com, etc.

El agregador de informacién también seria un modelo de intermediacién si cobra
suscripcion por sus servicios.

Modelo genérico de explotacion publicitaria

En este modelo estan las empresas que generan un alto trafico en sus portales y
venden espacios publicitarios en sus webs, bien por cantidad de accesos
(genérico) o por calidad de accesos (segmentados).

Generalmente, todas las empresas en la red incorporan también la explotacion
publicitaria junto con otros modelos de negocio, pero igualmente existen modelos
puros de explotacién publicitaria. Este es el modelo utilizado por los buscadores,
como Google, Yahoo, y por portales de operadores, como, Terra, Ya.com, etc.
Ofrecen informaciéon y otros servicios a los visitantes de la web, como correo
electrénico, chats, etc., gratuitos, y sus ingresos provienen de la publicidad.

Este modelo estd evolucionando, ya que los ingresos por publicidad no resultan
suficientes, por lo que muchas de estas empresas estan incorporan otros modelos
(tiendas virtuales, subastas,...).

5 Vision y Mision del Negocio

La vision de negocio en Internet dependera por completo de la oportunidad
La vision de negocio en Internet identificada, y ésta puede estar motivada, basicamente, por la necesidad de
complementariedad con las actividades de negocio fuera de la red, o por el
aprovechamiento de una oportunidad de negocio real en la red.

dependera de la oportunidad

identificada y la misién del negocio se

definird en funcién de los objetivos La misiéon del negocio en Internet se definird en funcidén de los objetivos
perseguidos, el modelo de negocio elegido para competir, el tipo de mercado al
que se va a dirigir, el alcance geografico de las actuaciones de la empresa y el
tipo de clientes a los que se va a dirigir.

perseguidos.

6 La Segmentacion del Mercado en Internet

La segmentacion del mercado* en Internet puede ser mas precisa que el mundo
fuera de la red. Existen sistemas que permiten obtener métricas del
comportamiento de los internautas cuando visitan una pagina web*. Existen,

La segmentacion del mercado en
Internet puede ser mas precisa que

el mundo fuera de la red.
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ademas, sistemas de incentivo por registrarse, que solicitan unos datos basicos al
visitante de la pdagina. Por otra parte, los internautas, estdn mas dispuestos a
contestar cuestionarios online que los consumidores por correo normal o teléfono.

Dichos cuestionarios aplicados de forma gradual facilitan el continuo
enriquecimiento de la informacién. Esto hace posible en muchos casos localizar
determinado tipo de audiencias. Veremos algunas de las herramientas
disponibles para la investigacion del mercado para la segmentacion*.

Pero, comencemos por el principio. Lo primero que necesitamos conocer son
nuestros propios objetivos:

e ;Pretendemos intentar convertir clientes actuales fuera de la red en
“clientes electrénicos”?

e ;Pretendemos captar nuevos clientes para la oferta de productos/servicios
actuales?

e ;Pretendemos lanzar una nueva oferta para Internet al mercado objetivo
actual?

e ;Pretendemos lanzar una nueva oferta para Internet a nuevos clientes
potenciales?

Hay que seleccionar alguno de los cuadrantes siguientes para definir la
estrategia* a seguir de forma precisa. El tamafio de las bolas representa una
estimacion el tamano relativo y mas probable de cada mercado con respecto a los
demas (aunque dependerd, del negocio del que se trate).

Matriz productos/clientes aplicada al entorno online

Innovacion Diversificacion
Clientes
Nueva
actuales que
Oferta «
compran una .
Clientes nuevos que
Nueva Oferta compran la Nueva Oferta
“Online” “Online”
Profundizacién
Clientes actuales que Clientes Expansion
compran la oferta actuales .
“Offline” que Clientes
Oferta — compran la - Nuevos que
Actual N oferta /7 \  compran la
\ l oferta actual
' actual ] “Online”
4/ “Offline” y \ V4 ntine
\\ “Online” N~ -
- /
Clientes Actuales Mercados Nuevos
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Es evidente, que en el caso a y ¢ debemos disponer ya de informacién sobre
nuestros clientes actuales, por lo que tendremos que:

e Promocionar con medios offline la utilizacion de nuestra oferta online.

e Buscar posible sitios online donde puedan navegar nuestros clientes para
promocionar en ellos nuestra oferta online, a partir del conocimiento de los
perfiles de nuestros clientes del que ya disponemos.

En el caso de que los objetivos sean captar nuevos clientes, b y d, deberemos:

e Analizar el perfil de los segmentos* de clientes adecuados para la oferta
que queremos lanzar, y/o analizar como adecuar nuestra oferta a los
perfiles de clientes que hemos detectado como segmentos* de interés.

e Buscar dénde encontrar esos clientes online u offline, para hacer llegar
nuestra oferta hasta ellos.

7 Criterios de Segmentacion

Los criterios de segmentacion* para definir los perfiles de los usuarios son los
Los criterios de segmentacion para clasicos utilizados en el marketing tradicional: datos personales
definir los perfiles de los usuarios (socioeconémicos, demograficos, geograficos,...), comportamiento como

. - consumidor (proceso de compra, preferencias,...), estilos de vida, etc.
son los clasicos utilizados en el

marketing tradicional. En el caso de marketing en Internet, ademdas de conocer los perfiles con los
criterios tradicionales de nuestros los visitantes (clientes actuales o potenciales),
tenemos que utilizar otro tipo de criterios y analizar si hay que micro segmentar
por tales criterios:

e Perfil de usuario de Internet: tiempo y lugar de uso del ordenador, usos
de Internet, servicios utilizados, tiempos y frecuencia de conexidn,
experiencias previas, etc.

¢ Motivaciones para visitar nuestra web: busqueda de informacion,
comparar ofertas, comprar, entretenerse, trabajar (busqueda de informacioén
profesional, comparar, analizar competencia,..).

e Razones de acceso a nuestra web: por conocimiento de la empresa
offline, por recomendaciéon de terceros, a través de buscadores, por
promociones, por casualidad, etc.

e Tecnologia disponible: tipos de herramientas de navegacién, sistemas
operativos, ancho de banda disponible, terminal de acceso, etc.

La segmentacion dependera sobre todo del objetivo que se persiga y del
La forma mdas practica de actuar es tipo de negocio

realizar una primera segmentacion a . . .. .
Por ejemplo, un negocio tradicional que se introduce en Internet buscando

o b 1 dienci T ) X e
prion uscar fasaudienclas  pasicamente ampliar su mercado dentro de los clientes actuales, utilizard una

correspondientes a estos segmentos, y
después realizar métricas de
comportamiento de los visitantes
seleccionados en la segmentacion a

priori, para volver segmentar, a posteriori.
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segmentaciéon* con criterios mas tradicionales y unos parametros de observacion
distintos (mezcla de online y offline) que una empresa que esta buscando nuevas
oportunidades de negocio en Internet, la cual buscara ciertos perfiles de usuarios
de Internet que tienen determinadas necesidades o motivaciones.

La forma mas practica de actuar es realizar una primera segmentaciéon* a priori,
buscar las audiencias correspondientes a estos segmentos*, y después realizar
métricas de comportamiento de los Vvisitantes seleccionados en la
segmentaciéon* a priori, para volver segmentar, a posteriori, microsegmentando, e
incluso hacer marketing personalizado “uno a uno”.

Para la segmentacion a priori se pueden utilizar numerosas fuentes de
informacion:

e Motores de busqueda o buscadores, para buscar todo tipo de informacién
sobre el mercado.

o Estadisticas generales, sobre evolucidon de la industria en Internet y sobre
caracteristicas de los usuarios, comportamiento de compra y transacciones.

e Webs de auditores y medidores de audiencias, como AIMC (Asociacién para
la Investigacidon de Medios de Comunicacion), que realiza trimestralmente
la EGM (Encuesta general de Medios) donde se analizan las audiencias y el
comportamiento de los internautas; OJD (Oficina de Justificacién de la
Difusién); o consultoras y empresas privadas como Nielsen, etc., que
realizan estudios sobre audiencias.

e Boletines tematicos: existen numeroso boletines teméaticos sobre diferentes
mercados, en muchas ocasiones gratuitos.

e Marketplaces y portales horizontales y verticales que tienen clientes
particulares con determinados perfiles de consumo y clientes y/o afiliados
empresariales de ciertos sectores y necesidades comunes.

e Foros, comunidades o redes sociales: observacion de discusiones en estos
medios sociales, participando directamente en estos.

e |levando a cabo acuerdos para obtener informaciéon de los mismos.
Para la segmentacion a posteriori se dispone de las métricas en Internet.

;Qué medir? O mejor dicho ¢para qué medir? Se medird en funcién de los
objetivos para los que queremos las métricas. Basicamente haremos un
seguimiento de métricas para:

e Ver el potencial de captura de cuota de mercado y desarrollo de negocio.

e Conocer mejor los clientes objetivo y la adaptacion o eficacia de la web* a
ellos.
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8 Meétricas en Internet

Entre las clasicas métricas que Internet nos facilita, encontramos las siguientes:

L. if t Stri . . .« . L, .
as diferentes métricas que se pueden e Alcance (reach): porcentaje de usuarios que visitaron una pagina web

obtener de Internet, nos permiten sobre el total de los internautas.

hacer segmentaciones a posteriori en

¢ Impactos (hits): veces que se produce una peticion al servidor. Es un
indicador poco preciso, porque contabiliza cada fichero solicitado como
sesidén, en lugar de la pagina completa (por ejemplo: cada imagen que se
muestre en una pagina contara como un impacto); pero es muy utilizado por
que es un dato facil de contabilizar automaticamente por el servidor. Se
realizan analisis promedio y de distribucién geografica de consultas.

funcién del comportamiento de los

distintos segmentos.

e Visitas o sesiones: cada vez que se establece una sesidn, y el visitante
comienza a recorrer la pagina web*, se considera una visita. De una visita,
resulta interesante conocer:

— Procedencia (referrer). un visitante puede llegar a nuestra web
tecleando directamente la direccién porque le es conocida o a través
de enlaces en otros webs o buscadores. Conocer los lugares
principales de procedencia puede ayudarle a optimizar los esfuerzos
en publicidad online.

— PA&gina de entrada (entry point): primera pdgina de la visita. Sera la
pagina principal si escribo directamente la direccién o puede ser una
pagina interior si se accede desde un enlace.

— PA&gina de salida (exit point): Ultima pagina de la visita. Habra que
prestar atencion a aquellas paginas que sean un nimero elevado de
veces paginas de salida.

e Visitantes (usuarios unicos): corresponde al numero de individuos
usuarios independientemente del nimero de visitas o impactos que han
realizado a la web.

e Paginas vistas: nimero de paginas totales accedidas y vistas por los
usuarios. Resulta interesante conocer las paginas mas y menos visitadas.

¢ Tiempos de conexién: cantidad de tiempo que el usuario esta conectado a
una pagina concreta, o a la web* completa, por sesién o por pagina. El
tiempo de conexidén por pagina resulta interesante en la medida en la que
es un indicador de si el visitante esta leyendo el contenido o saltando
inmediatamente a otra pagina (tiempo por pagina bajo).

e Direcciones IP del visitante: la captura de la direccion IP permite
identificar al usuario y conocer el lugar de acceso. Es un indicador muy
interesante, pero tiene la limitacion de no identificar al usuario que se
conecta a través de un servidor en su empresa, ya que en este caso sdlo se
identifica el servidor, y todos los usuarios de esa empresa quedarian
identificados como el mismo usuario.
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Hay varias fuentes de informacidn para
obtener las métricas, entre las que
encontramos las cookies, los logs o la
propia informacion facilitada por el

usuario.

015

Los instrumentos disponibles para la obtencién de éstas métricas son:

e Andlisis de cookies: las cookies son archivos enviados por el servidor al
navegador del usuario al entrar en una pagina web y que se almacenan en
el disco duro del ordenador del visitante. Contienen informacién sobre la
navegacion realizada por el visitante (hora y tiempo de conexién, paginas
visitadas, solicitudes realizadas, etc.). Son muy utiles para poder
personalizar las paginas al visitante en préximas visitas, almacenamiento
de datos para carritos de compra, analisis del trafico, premiar a visitantes
asiduos, etc. El problema es que el usuario puede desactivar el envio de
cookies desde el navegador.

e Anilisis de ficheros logs proporcionados por el servidor: son ficheros
sobre datos de trafico, solicitudes al servidor, que éste proporciona
automaticamente. Contienen informacién sobre:

— Hostname: ordenador solicitante del fichero o pagina web
(normalmente el del proveedor de acceso a Internet).

— Ident-id: identidad del visitante: direccion IP.

— Authuser: autentificacion del usuario, si se le ha solicitado una
contrasenfa.

— Date: fecha, hora, minuto y segundos de la solicitud.

— Request: informacién solicitada, como por ejemplo la de descarga de
una determinada pagina web o la de acceso a una imagen, etc.

— Status: respuesta del servidor ante la solicitud.
— Lengh: cantidad de bytes transferidos en respuesta a la solicitud.

— Contadores de visitantes: software que permite incorporar un
contador de visitantes en la pagina. Cada vez se utilizan menos
porque son faciles de falsear, no proporcionan informacién sobre
visitantes Unicos y la competencia puede observar la evolucion.

e Analisis de informacion proporcionada voluntariamente por el usuario:
encuestas, paneles y, sobre todo, formularios de registro. Las empresas
intentan que los visitantes se registren aportando datos sobre su perfil a
cambio de ofrecer algunos servicios especiales como envio de boletines,
accesos a informacidn restringida, promociones, etc.

e Anadlisis offline: focus group o encuestas.

Para la obtencidon de estas métricas se puede disponer de software propio, o
solicitar los datos al proveedor del servicio de hosting.

También puede recurrirse a empresas especializadas como Comscore, Nielsen*,
etc. Estas empresas realizan analisis especializados o auditorias de webs,
mediante paneles de usuarios, encuestas a posteriori basadas en recuerdo y
memoria de los usuarios, observaciones y registro de opiniones en tiempo real,
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andlisis estadistico de logs y otros ficheros de recogida automatica de
informacion, etc.

Google dispone de una herramienta gratuita llamada Google Analytics que nos
permite obtener de una forma sencilla este tipo de informacién. Esta herramienta
cada vez se esta utilizando mas no sélo por el hecho de ser gratuita, sino por la
potencia que ofrece al poder combinarse con la informacidén que el propio Google
ofrece acerca de la forma de acceder a dicha web a través del buscador.

Estas métricas se deberian comparar con otros negocios y webs similares, para
poder saber si son mejores, iguales o peores que las medias del sector.

Es habitual llamar al estudio de estas métricas el de analitica web (en inglés, web
analytics) y hay auténticos especialistas en esta disciplina, cada vez de mayor
relevancia para las empresas, en la medida en que Internet se convierte en una parte
importante del negocio.

A las métricas que son importante para nuestro negocio se les suele llamar KPI's
(Key Performance Indicators, o indicadores claves).

9 Glosario

A continuacién, se incluyen ordenados de forma alfabética los términos que
aparecen sefalados (*) a lo largo de los capitulos de esta unidad.

Estrategia/s: camino elegido para la consecucion de los objetivos. En un proceso
regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decisién éptima en cada
momento.

Marketing Mix: herramientas con la que el Marketing influye en los consumidores
para que éstos compren de forma repetida el producto o servicio.

Nielsen: A.C. Nielsen, fundada en 1939 en EE.UU., es una empresa lider mundial
en investigacion de mercados.

Nuevas tecnologias: tecnologias derivadas de la reciente investigacion en
telecomunicaciones, programacion e informatica, intercambio de datos, nuevos
materiales conductores, etc.

Pagina web (o web): conjunto de imagenes, palabras, textos, etc. programado
informaticamente que puede ser visualizado a través de un ordenador, teléfono,
televisidn,...conectado a Internet.

Segmento: cada uno de los grupos de clientes, productos, etc. en que se divide el
mercado como consecuencia de una accién de segmentacion.

Segmentacion (de mercado): divisidn del universo de clientes, productos, etc. en
segmentos para realizar acciones especializadas en uno o varios de esos
segmentos, con el objetivo de diferenciarse del resto de empresas del sector.
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Valor: relacion entre los beneficios cedidos por el vendedor y los costes pagados
por el cliente.

Valor ahnadido: cualidad de un producto o servicio de una empresa que hace
aumentar su valor frente a un producto o servicio similar de otra empresa.
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