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Resumen Ejecutivo

Un lugar para comprar lo que necesitas pero dénde se hable tu mismo idioma; es lo que
los corredores buscaban y lo que motivd a la creacién de la tienda deportiva online kilometro42.
Nace en el 2015 como una tienda online, especializada en la comercializacién de articulos de
running. Con el fin de cubrir la necesidad de un grupo acotado de personas amantes del running,
pero hoy las estadisticas muestran que mas personas estan adquiriendo este habito de correr y
estan buscando articulos en internet para satisfacer sus necesidades.

Con los ultimos antecedentes de la Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y
Deportes, se confirma el quiebre de la tendencia al sedentarismo que existe en el pais. Por otra
parte, una muestra realizada por la Facultad de Ciencias Econdmicas de la Universidad de
Concepcidn, arrojé que el sedentarismo en los chilenos disminuyd en un 3,7% en comparacién a
estudios anteriores. Esta mejora tiene directa relacién con los cerca de 500 mil nuevos deportistas
qgue hoy tiene Chile. Si a esta tendencia le agregamos que en Chile existe una alta penetracion del
acceso a Internet en los hogares y la utilizacion de los dispositivos mdviles aumenta afo a afio, el
negocio de la venta online se vuelve cada dia mas atractivo. Los jévenes de hoy, los Millennials,
permanecen un 90% de su tiempo conectados, un 75% de ese tiempo lo realizan por medio de sus
dispositivos moviles y un 55% de este grupo utiliza los buscadores para aprender mds acerca de los
productos que desean adquirir.

Considerando estas tendencias se pensd relevante desarrollar un plan de marketing para
kilometro42 y realizar un estudio con el enfoque en el marketing digital, ya que este tiene la virtud
de que su rentabilidad se puede medir de manera precisa, en contraste con el marketing
tradicional. Esta caracteristica es muy util, ya que permite saber qué tipo de canal o herramienta
es mas efectiva para una determinada campaia. Asi, los esfuerzos de marketing digital deben
estar enfocados a lograr tres acciones: atraer a las personas al sitio web, retenerlas en el sitio y
finalmente lograr que estas personas vuelvan a visitar el sitio.

Para la elaboracidn del Plan de Marketing se desarrollé una metodologia, ilustracién 1,
basada en los tres pilares fundamentales de todo plan de marketing; Diagndstico, Marketing
Estratégico y Marketing Tactico.

Diagnostico Marketing Estratégico Marketing

Tactico

® Plan Accién
® Presupuesto
o Sistema de Control

© Andlisis Interno
* Analisis Externo
* FODA

*Propension
eSegmentacion

ePosicionamiento
*E-Commerce
eFidelizacion

llustracion 1.- Pasos para formular el Plan de Marketing
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Para el desarrollo del diagndstico del Plan de Marketing se analizd la situacién externa a
partir del andlisis PEST, con el cual se identifico el alto nivel tecnoldgico de la industria, el que trae
como consecuencia que los e-commerce estén siempre actualizados y adaptando los contenidos
para comunicarlos a los clientes. También se logrd identificar un cambio en los estilos de vida, la
moda de la sociedad actual impulsa hacia estilos de vida saludables, con lo cual correr y tener los
articulos adecuados lentamente se convierte en una necesidad. Este cambio en los chilenos los
impulsa a realizar mas deporte y en especial el running. Por otra parte proteger al consumidor es
relevante en este tipo de comercios, la idea que estos puedan tener la confianza de adquirir
articulos pasa a ser primordial a la hora de crear fidelidad con tus clientes.

Paralelamente se procedié a realizar un anadlisis FODA, con el que se buscaba identificar las
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de nuestro e-commerce, para asi plantear las
estrategias a seguir en este nuevo mundo del comercio electrénico. Un comercio mucho mas
dindmico, en donde toda la informacidn esta disponible en Internet y los clientes estdn muchos
mas informados de lo que desean adquirir.

Al realizar el analisis de la industria e-commerce, se pudo clasificar a Kilometro42 dentro
del grupo de empresas que esta enfocado en los productos de runnning, cuya particularidad es
ofrece productos especializados para corredores novatos y expertos. Al revisar los sitios web de
sus competidores se observa que Kilometro42 tiene articulos exclusivos, lo cual se convertira en
una ventaja competitiva para este e-commerce.

Para desarrollar el marketing estratégico se debe considerar que este ha tenido que
evolucionar desde lo tradicional a lo digital. Por este motivo para la estrategia de prospeccién de
los mercados se propone utilizar algun tipo de software que permita revisar las redes sociales para
poder analizar las distintas tendencias. Como estamos en un mundo digital el big data se hace mas
y mas BIG, el e-commerce mueve millones de datos y se debe analizar un gran flujo de informacion
para asi conocer cdmo se comporta el usuario. Con éstos software se podra dirigir al cliente de
manera mas personalizada.

Dentro de las estrategias propuestas es importante destacar el desarrollar e innovar su
pagina Web en base a las nuevas tecnologias disponibles, para asi brindar una mejor expericencia
a los clientes e incentivar los habitos de compras en los consumidores. También es relevante
potenciar la especializacién de la tienda y el delivery express de los articulos, para asi garantizar
que los clientes realicen las compras de sus articulos en Chile. Hoy estamos en un mundo
globalizado con acceso a comprar en el extranjero, por lo que es un gran diferenciador tener el
articulo en el menor tiempo posible una vez realizada la compra. Finalmente se propone generar
una oferta diferenciada, que permita compras a usuarios de los distintos niveles de rentas.

Existen dos estrategias fundamentales a desarrollar para el comercio electrénico, la
primera es la estrategia de e-commerce que consiste en concentrarse en el sitio web de manera
que el cliente tenga una experiencia Unica y sienta la necesidad de hacer la compra. También
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dentro de esta estrategia se debe considerar la posiblidad de realizar pagos en linea con sus
variadas alternativas tarjeta de credito, tarjeta de debito, paypal y transferencia bancaria. La
segunda es la estrategia de fidelizacion, acd se destacan cinco herramientas que deben estar
presente para fortalecer la relacién con el cliente de manera que estos repitan sus compras en el
sitio web, estas herramientas son el desempeno de producto, servicio al cliente, servicio de
postventa, incentivos preferenciales e innovacidn continua.

Para el desarrollo del marketing tactico, se analizé la forma de cumplir con las estrategias
en base a las 4P del marketing (Producto, Precio, Promocién y Punto de Venta), con una evolucién
hacia el ambito digital. A través de las 4P se elaborar una lista de acciones y de estudios basicos a
realizar antes de lanzar al mercado un nuevo producto o servicio. Algunas de las tacticas
relevantes son aquellas que consideran la incorporacién de metatags en el sitio web, lo cual
permitira adaptar el sitio para los clientes encuentren de forma sencilla lo que estan buscando.
Otra tdctica desarrollada tiene relacidn con la utilizaciéon del andlisis de Social Media Analytics o
Socialbakers, el cual permite definir cuales son los hashtags que provocaran mayor impacto en la
comunicacion a los clientes con objetivo que todas las campafias a definir tengan el mayor
impacto. La tactica mas importante es la que tiene relacidén con el sitio web, el cual debe tener las
caracteristicas de navegabilidad, usabilidad y de adaptarse el entorno con un disefio responsivo.

Finalmente se genera un plan de accidon que considera las actividades de comercializacion
y ventas, para ello se evalud una alternativa de inversidon en campaiias a través de la herramienta
Google Adwords, Facebook Ads, Instagram y un nuevo sitio web que logre cumplir los objetivos
planteados de incrementar el nimero de conversiones, fidelizar a los clientes y potenciar la marca.
Estas herramientas nos permiten realizar mediciones online de las campafias realizadas, como el
numero de impresiones al buscar contenido en Google, la cantidad de click ejecutados, con los que
se puede medir la eficiencia del anuncio, y la tasa de conversiones de clientes. Toda esta inversion
en campafas serd monitoreada por los indicadores que nos ofrece las distintas herramientas con
las cuales se realizaran las campafias, otorgando una visiblidad total de lo que se esta logrando con
dicha inversién.
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1 Introduccion

En la actualidad la tendencia global de las compras online ha aumentado y se mueven a la
escena digital, hemos pasado de asistir presencialmente a las tiendas y generar todas nuestras
preguntas al vendedor, ha buscar toda la informacién que requerimos de un producto en Internet
para luego adquirirlo. El comercio electrénico esta tomando relevancia, ya que los consumidores
se estdn acostumbrando a realizar sus compras online y los procedimientos de pago son cada vez
mas diversos y seguros. Esto acerca mucho mas al consumidor a la experiencia de compra en
internet, con mas confianza y con una adaptacion al uso de este nuevo comercio.

El e-commerce crece a un ritmo imparable en todo el mundo gracias a sus importantes
ventajas, tales como la amplitud de horario, el acceso a mercados globales, la comparaciéon de
precios, permite conocer el gusto de los consumidores, entre muchas mas. Como referencia
podemos revisar las ventas por internet que se realizan en China en los sitio web de Alibaba y
Taobao, con ventas online anuales de USDS672 Billones, mientras que en Estados Unidos en los
sitios web de Amazon y Ebay las ventas anuales online llegan a los USD$340 Billones. (Bhatia,
2017).

En el ambito local, de acuerdo al indice e-commerce 2016 de la Camara de Comercio de
Santiago (CCS), nuestro pais avanzd un lugar entre las principales plazas de comercio electrénico a
nivel global, ubicdndose en la posicion 17 entre los 23 mercados considerados. (Camara-de-
Comercio-de-Santiago, 2016). La gente cada vez estd comprando mas por internet. Las ventas
online en el periodo enero-marzo de 2017 ascendieron a USS 864 millones, equivalente a un alza
de 30% respecto a igual periodo del afno pasado. El reporte de la CCS afiade que el nimero de
visitas a los sitios de compras online ascendié durante el primer trimestre a 440 millones, con 8,6
millones de pedidos, 65% de los cuales se realizd mediante computadoresy el 35% restante a
través de medios moviles. (CCS, 2017)

Por el crecimiento que experimenta este tipo de comercio, el desafio para las empresas
consta en convertir su sitio web en un gran canal de ventas online y que no sélo sea un sitio
informativo, este debe ser un canal mas que les ayude a incrementar las ventas. Casos claro de
este movimiento es el caso de Fallabella, tienda retail que busca convertirse en el mayor operador
e-commerce de la region. Otra caso de estudio es el CyberDay realizado en el mes de Mayo de
2017 en Chile, todas las empresas participantes tienen un aumento en las ventas con ofertas
atractivas para los cliente.

Por este motivo, se decidid investigar como incrementar las ventas para el e-commerce
kilometro42 a través del marketing digital, aplicacion de las estrategias de comercializacion
llevadas a cabo en los medios digitales. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como
las redes sociales, analitica del sitio web, campafias en linea, entre otras, que seran utilizadas para
la implementacién del plan de marketing. Asi podemos monitorear en linea el comportamiento de
nuestras campanas y realizar cambios u optimizaciones en tiempo real.

MBA

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA




2 Objetivos
2.1 Objetivo General

Disefiar un plan de marketing digital para la tienda deportiva kilometro42, con el fin de
guiar en la toma de decisiones al duefio del e-coomerce y consolidarla en el mercado
nacional.

2.2 Obijetivos Especificos

e Analizar la situacién actual del mercado electrénico (e-commerce) y del marketing digital.

e Disefar un Plan de Marketing, dando enfasis en los temas tacticos y de presupuesto.

O

o

o

0]

O

Analisis de la situacidn (Andlisis Interno, Andlisis Externo y FODA)
Determinacion de la Estrategia.

Plan de Accidn/ Tacticas

Establecimiento de Presupuesto.

Sistemas de Control.

e Identicar y evaluar indicadores de performance (KPI) que permitan revisar el impacto de
las campaiias del plan de marketing.
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3 Alcance del estudio

El alcance de esta tesis es estudiar de manera correlacional, como influyen las distintas
decisiones de marketing digital en algunas variables de interés y asi poder predecir la efectividad
de las campafias futuras y los presupuestos que se deben destinar. Para esto se desarrollé un plan
de marketing para la tienda online kilometro42.cl de manera que pueda ayudar a la empresa a
tomar buenas decisiones en el futuro y asi guiarla hacia una mejor gestion.

Esto nos permita entender el comportamiento de los usuarios ante distintas campafias en
los medio digitales y explicar que estan buscado realmente los usuarios en Internet, y en
especifico en lo medios digitales. La variables a medir para luego analizar sus comportamiento
seran:

e Quality Score

e Costo por Click

e C(Click-Through Rate
e Costo por Accidn

e Tasa de Conversion

Asi podremos asociar las variables que nos permitan dar un mejor enfoque a los temas
tacticos y de presupuesto.
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4 Estado del Arte
4.1 Antecedentes

4.1.1 Descripcién de la Empresa

Kilometro42.cl es inaugurada como la tienda especializada en running de Chile el ano
2015. Pero es un proyecto que nace mucho antes, especificamente el afio 1997 cuando su creador
comenzé a correr junto a decenas de personas en carreras que hoy congregan a miles, todos
empefiados en batir la marca de Filipides entre las ciudades de Maratdn y Atenas.

La necesidad de adquirir productos desde un lugar que se hable el mismo idioma al que
estan acostumbrados es la génesis de kilometro42.cl, ya que la eleccidon no debe ser sélo por color
o por precio, sino que obedece a que el producto que se estd adquiriendo sirva efectivamente
para el running y lo mds importante de todo: Que sirva especificamente para el usuario runner que
lo estd comprando.

Su creador anhelaba un lugar que proveyera todo lo que un runner necesitaba sin tener
que recorrer un sin numero de tiendas, siempre con una alta probabilidad de no obtener
finalmente todo lo que buscaba. Si, los Runners necesitan mas que un par de zapatillas para
cumplir sus objetivos, en especial cuando en su gran mayoria no estdn dedicados 100% al deporte
y se hace cada vez mas dificil el malabarismo diario para lograr entrenar en su circuito favorito
y alejarse por un momento de la rutina diaria.

Kilometro42.cl es una oportunidad ademas para runners que no viven en Santiago y le es
mas dificil acceder a tiendas que proveen algunos productos que necesitan para su pasion, razon
por la cual Kilometro42 envia productos a todo Chile y sélo 24 horas mas tarde que un runner que
reside en la capital. (Instagram, Facebook) (Matus, 2015)
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4.1.2 Descripcién del Entorno

El afio 2016 la Cdmara de Comercio de Santiago (CCS) informd que el nimero de usuarios
de internet superd las 13 millones de personas, representando el 75% de la poblaciéon. De ellos,
cuatro millones y medio son compradores online habituales, los que gastan en promedio 620
délares al afio en sus compras online (Emol, 2016). De acuerdo al indice eCommerce 2016 de la
Camara de Comercio de Santiago (CCS), nuestro pais avanzd un lugar entre las principales plazas
de comercio electrénico a nivel global, ubicdndose en la posicién 17 entre los 23 mercados
considerados. (Camara-de-Comercio-de-Santiago, 2016)

20007 “*Mobile Internet Users .Desktop Internet Users

1500
Global
Internet
Users ]
MM 1000
500 -

2007 2008 20092 2010 2011 2012 2013 2014 2015

llustracion 2.- Global Mobile vs Desktop Internet. (Dukes, 2016)

En la grafica podemos observar como ha cambiado la tendencia de uso de Internet, hoy
todo se esta moviendo a tener acceso a traves del telefono moviles.

Por otro lado, los antecedentes de la Encuesta Nacional de Habitos de Actividad Fisica y
Deportes, hecha por el Instituto Nacional de Deportes (IND), confirmaron el quiebre de la
tendencia al sedentarismo que existe en el pais. La muestra realizada por la Facultad de Ciencias
Econémicas de la Universidad de Concepcién, arrojé que el sedentarismo en los chilenos
disminuyd en un 3,7% en comparacion a la muestra anterior (86,4%), quedando en un 82,7%. Esta
mejora tiene directa relacién con los cerca de 500 mil nuevos deportistas que tiene Chile.

El mismo estudio muestra que los chilenos siguen prefiriendo el futbol como su actividad
favorita, la que abarca todos los segmentos sociales, exceptuando el ABC1, que escoge correr o
trotar. El running (con 14,7%) se consolida como el segundo deporte preferido después del futbol
(21,5%) (VIRUN, 2016)

Con los antecedentes existentes en el crecimiento por la demanda en el comercio
electronico y el fuerte aumento del running en nuestro pais, nos ayudan a entender que el tipo de
marketing tambien ha evolucionado. Sabemos que el marketing tradicional concentra todos su

MBA




fuerzo en las campafias de television y el prensa escrita, pero esto ha ido cambiando en los ultimos
afios hacia el mundo digital.

2015 (MM$) 288.485 183.233 63.007 19.380 57.344 3310 51.291 105.376 771.426

2015 (MMUSS) 441 280 96 30 88 5 78 161 1.179

Variacion Real (%) -1,6

llustracion 3.- Participacion y Variacion de la Publicidad. (Dukes, 2016)

El caso de los Millennials pasan un 90% de su tiempo conectados, un 75% de eso tiempo lo
realizan por medio de sus dispositivos moviles y un 55% utiliza los buscadores para aprender mas
acerca de los productos que desean adquirir (Consumer-Barometer, 2016). Por estos y otros
motivos, vemos una fuerte aumento en la participacion del comercio online (13,7%) y la alta
variacion en la inversidn que estan realizando las empresas (ilustracion 2).

Traffic ———
3
3

llustracion 4.- Horarios Peak de Busqueda Online. (Dukes, 2016)

Adicionalmente podemos observar que los horarios peak en la busqueda de la informacion
se centra a la hora de almuezo y depues de la oficina o cuando estamos listo para dormir

Por ello se hace relevante tener un plan de marketing adhoc para la tienda online
deportiva kilometro42.cl y que este refleje la situacién actual de nuestro pais, que permita a los
usuarios de internet y amantes del running visitar la tienda para satisfacer sus demandas. Esta
tienda se dedica especificamente a todos los articulos deportivos que tienen relacién con el
running; relojes, zapatillas, accesorios, salud, nutricidn, vesturio y entrenamiento.
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4.2 Marco Teorico

4.2.1 E-Commerce

El comercio electronico, también conocido como e-commerce (electronic
commerce en inglés) o bien negocios por Internet o negocios online, consiste en la compra y venta
de productos o de servicios a través de medios electrdnicos, tales como Internety otras redes
informaticas. Originalmente el término se aplicaba a la realizacidon de transacciones mediante
medios electrdonicos tales como el Intercambio electrénico de datos, sin embargo con el
advenimiento de la Internet y la World Wide Web a mediados de los afios 90 comenzd a referirse
principalmente a la venta de bienes y servicios a través de Internet, usando como forma de pago
medios electrdnicos, tales como las tarjetas de crédito.

La cantidad de comercio llevada a cabo electronicamente ha crecido de manera
extraordinaria debido a Internet. Una gran variedad de comercio se realiza de esta manera,
estimulando la creacién y utilizacion de innovaciones como la transferencia de fondos electrénica,
la administraciéon de cadenas de suministro, el marketing en Internet, el procesamiento de
transacciones en linea (OLTP), elintercambio electrénico de datos (EDI), los sistemas de
administracién del inventario y los sistemas automatizados de recoleccion de datos.

La mayor parte del comercio electrénico consiste en la compra y venta de productos o
servicios entre personas y empresas, sin embargo un porcentaje considerable del comercio
electrénico consiste en la adquisicion de articulos virtuales (software y derivados en su mayoria),
tales como el acceso a contenido "premium" de un sitio web. (Wikipedia, wikipedia.org, 2016)

4.2.1.1 Ventajas del comercio electronico para las empresas.

El comercio electrénico realizado entre empresas es llamado en inglés business-to-
business o B2B. El B2B puede estar abierto a cualquiera que esté interesado (como el intercambio
de mercancias o materias primas), o estar limitado a participantes especificos pre-calificados
(mercado electrdnico privado). Algunas de sus virtudes son:

a) Mejoras en la distribucién: La Web ofrece a ciertos tipos de proveedores (industria del
libro, servicios de informacidn, productos digitales) la posibilidad de participar en un
mercado interactivo, en el que los costos de distribucidon o ventas tienden a cero, como
por ejemplo en la industria del software, en la que los productos pueden entregarse de
inmediato, reduciendo de manera progresiva la necesidad de intermediarios.

b) Comunicaciones comerciales por via electrénica: Actualmente, la mayoria de las empresas
utiliza la Web para informar a los clientes sobre la compafia, aparte de sus productos o
servicios, tanto mediante comunicaciones internas como con otras empresas y clientes;
esto facilita las relaciones comerciales, asi como el soporte al cliente, ya que al estar
disponible las 24 horas del dia, las empresas pueden fidelizar a sus clientes mediante un
didlogo asincrénico que sucede a la conveniencia de ambas partes

c) Beneficios operacionales: El uso empresarial de la Web reduce errores, tiempo y sobre
costos en el tratamiento de la informacién. Los proveedores disminuyen sus costos al
acceder de manera interactiva a las bases de datos de oportunidades de ofertas, enviar
éstas por el mismo medio, y por ultimo, revisar de igual forma las concesiones; ademas, se
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4.2.1.2

facilita la creacion de mercados y segmentos nuevos, el incremento en la generacién de
ventajas en las ventas, la mayor facilidad para entrar en mercados nuevos, especialmente
en los geograficamente remotos, y alcanzarlos con mayor rapidez.

Facilidad para fidelizar clientes: Mediante la aplicaciéon de protocolos y estrategias de
comunicacion efectivas que le permitan al usuario final del portal web de la compaiiia
plantear inquietudes, levantar requerimientos o simplemente hacer comentarios con
relacidon a los productos o servicios de la misma, y si y solo si estos comentarios son
debidamente procesados se puede crear un elemento importante para lograr la
fidelizacidn de los clientes, y en consecuencia aumentar la re-compra de productos y
servicios, asi como también la ampliacidén del rango de cobertura en el mercado.

Ventanas del comercio electronico para los usuarios.

La utilizacidn de las compras electrdnicas por internet le otorgan a los usuarios ciertas ventajas:

a)

b)

c)

Encontrar un producto a menor costo. Tiene mds oportunidades de navegar y encontrar
un producto que mas se adapte a su economia.

Realizar mejor negociacién con el vendedor. Existen tiendas virtuales que permiten el
regateo con el vendedor, dandoles mas beneficios econémicos al comprador por lograr
obtener a menor costo el producto deseado, o en su defecto el vendedor le ofrece regalias
al comprador.

Genera comodidad en la adquisicién del bien o producto. El comprador desde la
comodidad de su hogar o trabajo puede comprar y adquirir el producto deseado, sin
necesidad de trasladarse a otro sitio.

Caracterisitcas unicas del e-commerce.

Ubicuidad: la tecnologia de internet/ web esté disponible en todos lados, en el trabajo, en
el hogar y en cualquier otro lado a través de los dispositivos moviles, en cualquier
momento. El mercado se extiende mas alld de los limites tradicionales y se elimina de una
ubicacién temporal y geografica. Se crea el “Marketspace”; se pueden realizar compras en
cualquier parte. Se mejora la conveniencia para el cliente y se reducen los costos de
compra.

Alcance global: la tecnologia se extiende mas alla de los limites nacionales, alrededor de la
tierra. Se habilita el comercio a través de los limites culturales y nacionales sin problemas
ni modificaciones. El “Marketspace” incluye potencialmente miles de millones de clientes
y millones de negocios en todo el mundo.

Estandares universales: hay un conjunto de estandares de tecnologia, a saber estandares
de internet. Hay un conjunto de estandares de medios técnicos en todo el mundo.

Riqueza: es posible transmitir mensajes de video, audio y texto. Los mensajes de
comercializacién de video, audio y texto se integran en una sola experiencia de consumo y
mensaje de comercializacién.

Interactividad: la tecnologia funciona a través de la interaccion con el usuario. Los
consumidores entablan un didlogo que ajusta en forma dindmica la experiencia para el
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g)

h)

individuo, y hace del consumidor un coparticipante en el proceso de entrega de bienes en
el mercado.

Densidad de la informacidn: la tecnologia reduce los costos de la informacién y eleva la
calidad. Los costos de comunicacién, procesamiento y almacenamiento de la informacion
se reducen en forma dramatica, mientras que la prevalencia, precisién y actualidad se
incrementan de manera considerable. La informacién es abundante, econémica y precisa.

Personalizacidon/adecuacién: la tecnologia permite entregar mensajes personalizados a
individuos y grupos. La personalizacion de los mensajes de comercializacién y la
adecuacion de productos y servicios se basan en las caracteristicas individuales.

Tecnologia social: generacidén de contenido por parte del usuario y redes sociales. Los
nuevos modelos social y de negocios de internet permiten que el usuario cree y distribuya
su propio contenido, y soportan las redes sociales.

4.2.1.4 Tiendas en linea.

Casi todos los sitios de comercio electrénico son tiendas en linea que tienen al menos los

siguientes elementos en el nivel de sistemas de atencién al cliente: (CCM, 2014)

a)

Un catdlogo electrdnico en linea que ofrece una lista de todos los productos a la venta, sus
precios y a veces su disponibilidad (si el producto esta en existencia o la cantidad de dias
hasta la entrega).

Un motor de busqueda que permite localizar un producto facilmente mediante criterios
de busqueda (marca, margen de precios, palabra clave, etc.).

Un sistema de contenedor virtual (a veces llamado carro virtual); es la parte central del
comercio electrénico. El contenedor virtual permite rastrear el trayecto de las compras del
cliente y modificar las cantidades de cada referencia.

El pago en linea seguro (cuenta) a menudo estd garantizado por un tercero de confianza
(un banco) a través de una transaccion segura.

Un sistema de rastreo de pedidos que permite rastrear el proceso del pedido y a veces
proporciona informacion sobre la recogida del paquete por parte del expedidor.

M

BA

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA


http://es.ccm.net/contents/crypto/ssl.php3

Orden de

™  compradel T
- - °"eme _VisA
am l [ ﬁ |——— |
Carrlto de Compra, Cargo a la Tarjeta
Carta de Venta y/o
Formulario Electrénico
de Pedido
eSS
Pedido El proceso de comercio Electrénico ey,
entregado B2C, otorga grandes ventajas a los /
finalmente al | Negocios, Pymes y Empresas NS
comprador. Procesamiento de la Orden

2l

T 9

‘0=0"
Pedido es Despachado por ~ Pedido Procesado en No'lﬁ:‘i:;::ev;aalEma" |
Transporte Certificado centro de despacho. Proveeor del Articulo.

llustracion 5.- Ciclo de Proceso de Compra Online. (SERCAN, 2016)

Un sistema administrativo que permite a los comerciantes en linea organizar sus ofertas,
modificar los precios, afiadir o eliminar referencias de productos y también gestionar y manejar los

pedidos de los clientes.

Los medios online son el medio mas importante para las personas que hacen research
antes de viajar como se observa en la ilustracidén, a continuacién le siguen hoteles y bienes
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llustracion 6.- Importancia del Comercio electronico en las compras de pasajes. (Dukes, 2016)
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4.2.2 Marketing Digital

El Marketing digital es la aplicacidn de las estrategias de comercializacidn llevadas a cabo
en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line son imitadas y traducidas a un nuevo
mundo, el mundo online. En el ambito digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez,
las nuevas redes que surgen dia a dia, y la posibilidad de mediciones reales de cada una de las
estrategias empleadas. (mdmarketingdigital, 2016)

Dentro de los distintos tipos de marketing digital podemos encontrar:

a) Search en Google
b) Display Networks
c) Video/YouTube
d) Social / Facebook
e) Portales/Emol

f) eMail Marketing

g) Mobile

h) Daily Deals

i) Inbound Marketing

Sabemos que la manera de comprar estd cambiando y las estrategias de marketing ya no
pueden seguir el ritmo. Buscamos constantemente informaciones y calificaciones en linea,
comentarios y criticas de especialistas, videos y detalles de los productos antes de realizar y/o
concluir nuestras compras. En Google, llaman ha ese momento de tomar decision en linea el
momento cero de la verdad o ZMOT (Zero Moment of Truth) (thinkwithgoogle.com, 2016). Este
sera el punto de partida para poder analizar las tendencias del usuarios y ayudara a saber que
buscan los usuarios en Internet antes de realizar una compra de articulos deportivos.

. VISITAR
BUSOUEDA BLOGS

ESTIMULO
COMPRA

COMPARTIR
VIDEOS

llustracion 7.- Zero Moment of Truth. (Dukes, 2016)
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Como podemos observar en la ilustracién 7, en canal online mas utilizado para conocer

acerca del producto a adquirir son los buscadores, seguidos por la redes sociales. Esto refleja la
importancia del Marketing Digital y el estimulo que podemos ejercer en ellos para la adquision de
productos o servicios.

£
[
o
8
2
3

SGR—
En el Website del comercio, tienda o local _ 43

Lo encontré en un buscador _ 43

Google Ads
Facebook Ads
Google Analytics
Google Trends

Con esas herramientas se

En las Redes Sociales _ 36
Me llegé un baletin informativo/fnewsletter por email _ 29

Lo lei en sitios web con comentarios de expertos/clientes _ 26
En un portal de compras (por ejemplo, Mercado Libre) - 24

Sitios de Clasificados - 21
Sitios de Comparacidn de Precios - 21
Lo vi en un video online - 20
Me informé a trawvés de Foros - 20

En una publicidad a trawés de banners - 16

Lo lei en blogs - 15

Sitios de Remates - 13
ove [N 17

llustracion 8.- Canales Online. (Dukes, 2016)

La herramientas del Marketing Digital que nos ayudaran con el ZMOT seran:

podran generar campafias online para lograr un mejor

posicionamiento de marca y tener una analisis completo de que estan revisando los usuarios
dentro del sitio Web, esto sera posible medir y revisar con algunos indicadores de desempefio.

Por otro lado, los beneficios del Marketing digital es que se puede medir su efectividad de

manera mucho mas precisa, al contrario del Marketing tradicional. Algunas de las medidas de
efectividad de una campafia de Marketing digital se muestran a continuacién (Cangas, 2010):

“leads”) después de generada la campafia o la estrategia de Marketing
Las ventas generadas directa e indirectamente por el sitio web
Impacto sobre la penetracién en el mercado y la demanda

comparacién con aquellos que no la usan
Incremento en las ventas o ventas cruzadas logrados a través de Internet
Impacto de Internet en la satisfaccion del cliente, la lealtad y la marca

Cantidad de clientes adquiridos, o potenciales clientes (también llamados prospectos o

Satisfaccién del cliente y las tasas de retencidon de clientes que utilizan Internet, en
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Estas variables se pueden considerar tanto para medir la efectividad de una campafia de
Marketing digital, como también para medir la efectividad de cada formato de publicidad dentro
de la misma campaiia. Asi se puede detectar las herramientas que no estan siendo efectivas y
desecharlas, mientras que se potencian otras que si lo son. (Cangas, 2010)

Para que una campafia de Marketing digital sea eficaz, es importante considerar los
siguientes factores (Cangas, 2010):

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

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

c) Orientacidn al cliente: si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo

d) Comunidad e interactividad: Qué tan bien se satisfacen las necesidades individuales de los
clientes mediante la provisién de funcionalidad comunitaria y el establecimiento de un
didlogo interactivo.

4.2.2.1 Search Engine Marketing (SEM).

El Search Engine Marketing o Marketing de Buscadores se utiliza a menudo para describir
los actos relacionados con la investigacidn, la presentacidn y posicionamiento de un sitio Web en
los motores de busqueda para lograr la maxima exposicién de su sitio. SEM incluye cosas tales
como la optimizacién de motores de busqueda (SEOQ), listados pagados y otros servicios
relacionados con el motor de busqueda y funciones que aumentan la exposicién y el tréfico del
sitio Web. (Cangas, 2010) La participacion de mercado de los principales buscadores son los
siguientes:

Bing y Yahoo: Actualmente existe un acuerdo entre estas dos compaiiias, donde Bing (el
nuevo buscador de Microsoft, anteriormente conocido como MSN Search o Live Search)
proporciona los resultados para las bldsquedas en Yahoo. Esta alianza cubre alrededor del 26% del
mercado de Search de E.E.U.U. (cantidad de consultas facilitadas por buscadores), lo que
representa 3,8 millones de busquedas. Los dos actores de esta alianza no estan creciendo por
igual. Mientras Bing crecié un 17% en participacién de mercado, pasando de un 10.6% en Julio del
2010 a un 12,4% en Agosto del mismo afio, Yahoo crecid sélo un 3% en el mismo periodo, esto sin
considerar que en Julio del 2009 tenia 15,4% de participacién de mercado. Asi, a pesar de que
Yahoo crece mes a mes, retrocede en medidas afo a afio.

Google: Actualmente Google posee una participacién de mercado de Search en E.E.U.U del
70.1%, lo que representa 10,26 mil millones de busquedas de las 14,65 mil millones de busquedas
totales que se realizan en E.E.U.U. A pesar de estas cifra favorables, estas son menores a los
resultados obtenidos en Julio de este afio, que implicaban un 72.9% de participacidon de mercado,
con un volumen (cantidad de busquedas) de 10,46 mil millones. Si bien hay un retroceso, también
hay que recordar que el volumen de busqueda de Google en Agosto del 2009 era de 10,13 mil
millones, por lo que al menos existié un aumento de esta variable de un afio a otro.
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Por lo tanto, si se quiere comenzar una campana de Marketing en base a Search, esta
debiera iniciarse en Google, dado el mayor grado de uso de este buscador, lo que implica mayor
tréfico y por lo mismo mayor visibilidad. Esto no significa dejar al resto de los buscadores fuera,
sobre todo si se tienen los recursos econdmicos para financiar la campafia.

42.2.1.1 Google AdWords:

Las cuentas de Adwords se componen de cuatro elementos basicos: Campanas, Grupos de
anuncios, Anuncios y Palabras Clave.

Las campaias y los grupos de anuncios se relacionan entre si mediante un nivel de
jerarquia, esto es,los grupos de anuncios deben estar contenidos siempre dentro de una
campana, y las campaiias deben tener siempre en su interior uno o varios grupos de anuncios para
funcionar. Es una organizacidon de un solo nivel, esto es, no podemos colocar campafias unas
dentro de otras, ni grupos de anuncios unos dentro de otros. (nineclicks, 2014)

Por su parte, los anuncios y las palabras clave estdn contenido dentro de los grupos de
anuncios, al mismo nivel (NO unos dentro de otros). Esto se entiende mejor con el siguiente
esquema:

Datos fiscales
Facturamctn- Cuenta
Correo electrénico

Preferencias de la cuenta

Presupuestos
Programacién
Ubicacién e Idioma
Redes y dispositivos

Un grupo de palabras clave
Uno o varios anuncios
Ajuste de oferta CPC

Grupo de Grupo de Grupo de Grupo de
Anuncios 1 Anuncios 2 Anuncios 3 Anuncios 4

Titulos
Palabras Palabras Palabras

5 Palabras . . .
Lineas Descrlptlvas Anuncio dave Anuncio clave Anuncio dave Anuncio e

URL visible/destino

lustracion 9.- Estructura Cuenta AdWords. (carlospinzon, 2016)

Una vez hayamos creado y organizado todos los elementos de la campafia, tan sélo nos
queda definir la parte mas importante: el dinero que nos queremos gastar. Esto se define a varios
niveles (nineclicks, 2014):

a) Anivel de la campafia definimos el presupuesto, establecido en peso por dia, que
determina el mdximo que queremos gastar.
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b) A nivel del grupo de anuncios definimos la puja de CPC, esto es, cuanto queremos pagar
como maximo por cada clic recibido en alguno de los anuncios de dicho grupo de
anuncios.

c) Por ultimo, a nivel de la palabra clave, podemos definir pujas de CPC individualizadas, de
manera que paguemos mas o menos dinero por clic respecto a la puja establecida a nivel
de su grupo de anuncios para ciertas palabras clave. Si no definimos una puja
individualizada para la palabra clave, se usara la del grupo de anuncios.

La posicién de la campafiia (Ranking) se determina por la siguiente formula:

AdRank = CPC Max x Quality Score

Go gle tarjeta prepago mastercard !, n

Todos Imagenes Maps Moticias Videos Mas » Herramientas de blisqueda

Cerca de 353,000 resultados (0.38 segundos)

MasterCard Prepago - cimbanque.com
e www.cimbangue.com/Tarjeta » +41 58 225 50 50
Cuentas y Tarjetas de Prepago con servicios de Banca en linea!
Mastercard Business - Mastercard Corporate - Tratar en linea - Banca electrénica - 3300 fondos
Tipos: Prepage, Corporate & Business..
Servicios Cuentas bancarias
Gestion patrimonial Banca Privada

Tarjetas BBVA - Solicita tu tarjeta aqui - bbva.cl

[EMEE www.bbva.cliTarjetas ~

No tengas miedo y hazlo.

Primeros con Wallet - Planes con Beneficios - Crédito de Consumo - Los Mejores Beneficios
Hipotecario BBVA - Segure Autmotriz - Ahorro e Inversiones - DAP - Wallst

Tarjetas Prepago | MasterCard®
www.mastercard.com/cl/consumidores/sector_publico.html ~

Las soluciones prepago MasterCard para el Sector Publico contribuyen a que los gobiernos ... Tarjeta
Prepagada para Apoyos Gubernamentales MasterCard

Solicitar una Tarjeta de Crédito, Débito o Prepago Mastercard
https:/fwww.mastercard.com/es/particulares/paypass.html| ~

Encuentre |a tarjeta de crédito, débito o prepago correcta que se ajuste a sus necesidades. Solicite
ahora la tarjeta de su eleccién.

llustracion 10.- SEM y SEO. (Google, www.google.com, 2016)

En la ilustracion 9, podemos observar que se marcan con la palabra anuncio, las campafias
pagadas (SEM) y despues vienen los del tipo SEO. El objetivo es estar en la primera posicion de la
ranking. Acontinuacidn se describen los indicadores y los costos asociados para las campafias.

Quality Score: El nivel de calidad es una estimacion de la calidad de sus anuncios, palabras
clave y paginas de destino. Los anuncios de mayor calidad pueden contribuir a una reduccién de
los precios y a una mejor posicion de los anuncios. Cuanto mas relevantes sean sus anuncios y sus
paginas de destino para el usuario, mayor serd la probabilidad de que consiga niveles de calidad
mas altos (Google, google.cl, 2016).
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Coste Por Clic (CPC): Esto significa que se paga por cada clic que se hace en un anuncio. En
el caso de las campafias de ofertas de CPC, se establece una oferta de costo maximo por clic o CPC
max., que representa el importe mas alto que estd dispuesto a pagar por un clic en su anuncio.

CPC = costo
"~ clicks

Click-Through Rate (CTR): La métrica que mide el interés y la eficiencia de un anuncio
publicitario,

clicks
CTR = ——
impresiones

Coste Por Accidn (CPA): El coste por conversion se calcula dividiendo el coste total de una
campafia entre el nimero de conversiones (ventas) que ha generado la campana.

costo
CPA=———7—
conversiones

Tasa de Conversidn: la conversidon de un cliente se puede interpretar de varias maneras
una descarga, una peticién de presupuesto, un registro, suscripcion a una revista, contacto
mediante formulario, compra de un producto, etc.

C conversiones
B clicks

Estos indicadores ayudaran al sustento del desarrollo de esta tesis, ya que son indicadores
que tienen directa relacion con el comercio electronico (e-commerce).

4.2.2.2 Social Media Marketing

Se entiende por Social Media Marketing a las acciones de Marketing aplicadas a los medios
sociales (Comunidades online como Facebook, Twitter, Instagram, etc), con el objetivo de difundir
y compartir informacidn o contenidos para aumentar la popularidad, prestigio y visibilidad de una
empresa 0 marca.

La naturaleza de los medios sociales permite un dialogo entre los participantes, diferencia
clave con otro tipo de canales de comunicacion. Este tipo de canal permite difundir servicios,
productos o una marca en forma directa, y masiva a prospectos o clientes, los cuales a su vez la
difunden a su red de contactos si lo estiman conveniente. Asi, crear una campaia de Marketing
efectiva en medios sociales permite ahorrar en publicidad, como también generar un tipo de
publicidad mas agradable y mejor recibida por los consumidores, ya que se logra establecer una
relacién mas cercana con ellos, generando finalmente lealtad de marca (Cangas, 2010).
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Para lograr buenos resultados, es importante que las empresas interactien a diario en los
medios sociales, mostrando interés en participar de estas plataformas de comunicacién, como

también en cultivar la relacién con los clientes (Cangas, 2010).

A continuacidn observamos la penetracion de las redes
continentes, siendo Facebook el lider en todas las regiones.

b CHART 5: Active Usage of Top 10 Social Platforms, by Region

Facebook

Twitter

Google+

YouTube

Instagram

Linkedin

Pinterest

Tumblr

Myspace

Orkut

L

o
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NooumLm
o Ahn

M
Qo

24%

sociales en los distintos

Asia Pacific

Latin America

Middle East & Africa

Morth America

Question: Which of the following services have you
used or contributed to in the past month using any
type of device? e.g. PC/Laptop, Mobile phone, tablet,
etc & Source: GlobalWeblndex Q4 2013 # Base:
Global internet users aged 16-64, exc. China.

llustracion 11.- Top 10 Redes Sociales. (Ambito_Financiero, 2014)

4.2.2.2.1 Facebook Ads:

Facebook Ads es el sistema por el cudl se promocionan las Pagina de Facebook, Sitio Web,
Evento o Aplicacion. Con Facebook podemos crear anuncios de texto, graficos y de video, que se
mostraran en el inicio, perfil y fotos de los usuarios, pagando solamente por los clics recibidos.
Debido a la magnitud que ha tomado esta Red Social, Facebook Ads se ha transformado en un
arma fundamental para cualquier e-commerce. (epymeonline, 2016)
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Con estos anuncios, eliges el tipo de personas a quienes quieres llegar. Esto hace que los
anuncios sean mas relevantes para la gente que los ve y aporta resultados reales. Las principales
ventajas de Facebook Ads son:

a) Grandes niveles de Segmentacion: podrds segmentar tus anuncios no solo por datos
demograficos, sino que también por intereses de los usuarios, lo que es una gran ventaja a la hora
de apuntar a tu cliente ideal.

b) Viralizacién absoluta de los anuncios: si tu contenido es de calidad, tus mismos fans seran
guienes se encarguen de expandirlo de forma masiva entre sus amigos.

c) Es muy econdmico ya que solo pagas por los clics obtenidos: esto quiere decir que si
logrds realizar un buen trabajo de segmentacidn, estards pagando solo por aquellos usuarios
interesados en tu negocio que hayan ingresado a tus anuncios.

d) Interactuar con los usuarios: tendrds la posibilidad de realizar sorteos, concursos o
simples encuestas con opciones, que te ayudaran a conocer los intereses de tus fans.

e) Medir resultados: Facebook ha desarrollado informes muy detallados que te ayudaran a
optimizar tus campafias y mejorar tu performance. (epymeonline, 2016)

E Tienda de running Kilometro42.cl
16 de diciembre a las 3:37 *+ @

#regalaungarmin #runningchile Desde Arica a Punta Arenas  nuestro
Garmin favorito = ahora estas mas cercano que nunca. Vale la pena revisar
este especial *s. Lo ves en tu tienda de Running @kilometro42.cl
(aprovecha los envios sin costo a todo Chile y en 24 horas! 1) &

Regala un @armin

precios especiales por tiempo limitado

Me gusta » Comentar « Compartir

llustracion 12.- Anuncio en Facebook Ads. (Kilometro42, 2016)
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Tipos de anuncios en Facebook. (epymeonline, 2016)

A continuacién te mostraré todas las opciones de anuncios que existen y cual debés emplear

segun el objetivo de tu campaiia:

a)

c)

g)

Me Gusta” de la pagina: aqui el fin sera aumentar el nimero de fans calificados de tu
pagina. Y digo “calificados” por la amplia posibilidad de segmentacion que permiten los
anuncios, lo cual te da la posibilidad de apuntar los mismos, pura y exclusivamente a tus
clientes ideales.

Interaccién con una publicacién de la pagina: esta opcién tiene por objetivo promocionar
una o varias publicaciones de tu pagina de Facebook para empresas, aumentando asi los
“Me Gusta”, los comentarios y las veces que es compartida la publicacidn, o el nimero de
reproduccion es en el caso de videos.

Clics en el sitio web: podrds crear banners Anuncios graficos.con links externos a Sitios
Web o Landing Page. Muy util para llevar trdfico calificado a tu sitio web.

Conversiones en el sitio web: crea anuncios para promocionar acciones especificas que los
usuarios deben realizar en tu sitio web. Algunas de estas acciones pueden ser la venta de
un producto o servicio, la inscripciéon a un newsletter o la descarga de un ebook.
Instalaciones de tu aplicacidn: en el caso que tengas una aplicacidn, este anuncio te
ayudara a aumentar el numero de descargas de la misma.

Interaccién con tu aplicacion: por otro lado, una vez que tu aplicacién ya ha conseguido
un nimero de descargas considerable, esta opcidn hara que los usuarios interactien mas
con ella, generando una mayor actividad.

Respuestas a eventos: creaste un evento por el lanzamiento de un nuevo producto, dards
a conocer nuevos avances en tu empresa o simplemente realizards una accion
publicitaria...“Respuestas a eventos” te ayudard a promocionarlo.

Solicitudes de ofertas: aqui podrds promocionar las ofertas que hayas creado en
Facebook. En el caso que todavia no la hayas creado, no te preocupes que podras hacerlo
mientras realizas tu campana.
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4.2.3 Plan de Marketing

Un plan de marketing es una herramienta basica de gestién para todo empresa que desee
ser competitiva en un mercado. Este debe ser un documento escrito en el que de una forma
estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de tiempo
determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a acometer para alcanzarlos en el
plazo previsto.

4.2.3.1 Diagnostico

a) Analisis Interno: En esta seccidn se incluye un diagnéstico de la situacién interna de la

empresa, que servird como punto de inicio para las acciones del plan de marketing. Este
diagnédstico deberd incluir informacién importante de la compaiiia tal como su estructura
organizacional, infraestructura, tecnologia, operaciones, costos, rentabilidad, segmentos
que atiende, clientes, productos, ventas, canales de venta, politica de crédito, alianzas
estratégicas, proveedores, cultura, procesos de gestidon, marketing y finanzas. Lo mas
relevante que se puede rescatar de este andlisis es un conocimiento de los recursos, las
fortalezas y debilidades de la organizacion, las que deben ser tomadas en cuenta como

punto de partida del plan de marketing. (Quintanilla, 2014)

b) Anadlisis del entorno: La estrategia de marketing de cualquier empresa no debe operar al

margen de su entorno tanto interno como externo. En esta seccién del plan de marketing,
se deben incluir los principales factores internos y externos que afecten a la empresa y al
mercado o industria en el cual pretende competir. El entorno de marketing esta
conformado por un micro entorno y un macro entorno. El micro entorno incluye a los
actores cercanos a la compafia misma, los proveedores, los canales de distribucién, la
industria, los mercados de clientes, los competidores, entre otros. El macro entorno
incluye las fuerzas sociales mas grandes que influyen en el micro entorno, es decir, las
fuerzas demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales.
(Quintanilla, 2014)

c) Analisis FODA: La matriz FODA (en ingles, SWOT- Strengths, Weaknesses, Opportunities,
Threats) es una matriz de doble entrada cuyo analisis puede ser aplicado a cualquier
situacion, producto o empresa, para un determinado momento, ya que actia como una
radiografia de una situacién puntual. Lo que deriva en que esta herramienta debe ser

utilizada de manera periddica. (Quintanilla, 2014)
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El andlisis FODA permite contemplar el objeto en estudio en base a cuatro parametros:

Positivos, negativos, de orden interno y de orden externo.

Positivos Negativos
Para alcanzar el objetivo Para no lograr ¢l objetivo

Fortalezas Debilidades

Origen Interno
Atributos de la empresa

Oportunidades Amenazas

Origen Externo
Atributos ambientales

llustracion 13.- Matriz FODA y sus parametros de medicion. (Gonzalez, 2014)

Como se ve en lailustracion 12, esta herramienta permite analizar los elementos internos
(parametros controlables) y externos (parametros no controlables) que tiene una empresa.
(Gonzalez, 2014)

Este anadlisis se descompone en cuatro partes:

e Fortalezas: Son las capacidades especiales con las que cuenta la empresa, y que le
permiten tener una posicidn privilegiada frente a la competencia.

e Oportunidades: Son aquellas situaciones que resultan positivos, favorables, explotables,
que se encuentran en el entorno en que la empresa actua, los cuales permiten obtener
ventajas competitivas.

e Debilidades: Son aquellos factores que provocan una posicién desfavorable, para la
empresa, frente a la competencia.

e Amenazas: Son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden atentar

contra el desarrollo, permanencia de la empresa.

(Gonzalez, 2014)
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4.2.3.2

Marketing Estrategico

Es importante comprender como abordar las practivas de marketing en mercado

hiperconectados. (Arancibia, 2016)

a)

b)

<)

Estrategia de propension de mercados: Las redes sociales son un lugar idoneo para
escuchar y conocer a los consumidores. A traves de ellas es posible adquirir datos e
informacién relevante respecto de sus insatisfacciones, reclamos, quejas,
recomendaciones, intereses, deseos, motivaciones y tendencias. (Arancibia, 2016)

Prospeccién de mercado en redes sociales: este tipo de estrategia busca como recopilar

datos generados diariamente por los consumidores en las redes sociales, analizarlos para
transformarlos en informacion para la toma de decisiones en tiempo real.

Estrategia Segmentacion: es el proceso de dividir y subdividir un mercado en grupos
uniformes de menor tamafio que tengan caracteristicas, interes y necesidades similares.
En forma basica, la segmentacién es un proceso que implica la separacién de un grupo de
clientes con diferentes necesidades en subgrupos de clientes con necesidades vy
preferencias similares:

Segmentacién por grado de conocimiento de marca: responde al como generar contenido

diferenciado para capturar la atencién de los no fans o seguidores respecto de los que si

los son en redes solciales

Segmentacién por perfil de consumidor: se hace cargo del como llegar con contenido a las

personas que mas lo valoran y necesitan a partir del uso de criterios de segmentacién por
intereses, geograficos y demograficos.

Segmentacién _por embajadores e influenciadores de marca: las campafias mas

estructuradas a traves de factores de influencia en diversas plataformas sociales encierran
la promesa de llevar esto a escala comercial. Una estrategia basada en influenciadores
pone el enfasis enel como encontrar y relacionar a los embjadores e influenciadores de la
marca con la marca.

Estrategia de Posicionamiento: la importancia del posicionamiento radica en la capacidad
de entregar visiblilda a la marca y sus productos en la web. Existen cuatro factores claves
que permiten diseiiar estrtegias de posicionamiento SEO exitosas:
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d)

Contenido: como generar contenido altamente posicionado en la Web.

Programacion: tiene la finalidad de dar respuesta al como hacer del sitio web un sitio
idoneo para el posicionamiento SEO. Navegabilidad, Usabilidad, Comunicacién con los
buscadores, Metatags y Depuracion del codigo web.

Promocidén: dar exposicion y visibilidad a la marca en internet para que su sitio web
obtenga el mayor niumero de visitas de calidad.

Estrategia de Lead Generation: este tipo de estrategia persigue responder al como
generar nuevos prospectos de clientes a partir de las bases de segmentacidon de mercado
de la marca. Para ellos existen diferentes tipos de estrategias:

Referidos: tiene por objetivo dar respuesta al como atraer nuevos clientes a partir de las
referencias de los clientes actuales.

Visitas: esta estrategia busca como maximizar el nimero de visitas desde redes sociales a
formularios de contacto y landing pages de la marca para que el visitante ingrese sus
datos.

Estrategia de E-commerce: desde la perspectiva del e-commerce la tecnologia es vista
como un medio para lograr objetivos estrategicos de venta, dado que esta tiene la
capacidad de ampliar las posibilidades de comercializacién y facilitar las transacciones a
traves de las diversas dfromas de pago y entrega de productos.

Web: maximizar la experiecnia del visitante enla web, este tipo de estrategia buscar dar
respuesta al como disefiar y estructurar el sitio web para maximizar la experiencia del

usuario al llegar a la web y permanecer en el sitio para finalmente producir la venta online.

Visibilidad Online: la idea es maximizar la exposion de la marca y sus productos en la web y

medios sociales para capturar la mayor cantidad de nuevos clientes.

Pagos Online: sistema que facilita y maximiza la seguridad en la experiencia de pago del
cliente.

Promocién Online: sistema para promocionar productos al interior de un mercado

objetivo que hace uso permanente de Internet y plataformas comerciales online.

Servicio Online: la idea es asegurar la satisfaccion del cliente en todos los aspectos que
agregan valor al mismo, tales como; contacto, estructura y servicios.
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f) Estrategia de Fidelizacidn: plantea la interrogante de cdmo maximizar la retencién de
visitantes en el sitio web y maximizar la repeticiéon de la compra online.

4.2.3.3 Marketing Tactico
Plan de accion (Tacticas)

Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que elaborarse un
plan de acciéon para conseguir los objetivos propuestos en el plazo determinado. Cualquier
objetivo se puede alcanzar desde la aplicacidn de distintos supuestos estratégicos y cada uno de
ellos exige la aplicacidn de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones concretas que
se deben poner en prdctica para poder conseguir los resultados de la estrategia. Ello implica
necesariamente el disponer de los recursos humanos, técnicos y econdmicos, capaces de llevar a
buen término el plan de marketing. Algunas tacticas utilizadas en el comercio electronico son las
siguientes:

a) Tacticas de Producto

Adaptarse al entorno mobile

El mobile commerce es una las de las tendencias para este 2016. Ademas, como Google
estd dejando de indexar a los sites que no cuentan con disefios web adaptados a este tipo de
plataformas, implica que aplicar una buena estrategia de marketing para los clientes mobile se
vuelve practicamente una obligacidn. (VEINTERACTIVE, 2016)

Redes Sociales.

Utilizadas como vias de comunicacidn entre clientes y nosotros. No queremos usarlas
como autobombo, sino para mostrar los casos de éxito y publicar casos de éxito. (Sanchez, 2016)

¢ Noticias de productos
e Promocion en Facebook
e (Casos de exitos utilizando los productos.

SEO.

El SEO es importante para aparecer en las busquedas de nuestros clientes. Si alguien busca
nuestro nombre en la red, debemos de salir siempre lo mas alto posible. (Sanchez, 2016)

e Analisis keywords
e Seleccidn keywords
e Acciones SEO on page

b) Tacticas de Precio

Cross Selling
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Conocido como el multiplicador de ventas o la venta cruzada, se fundamenta en ofrecer al
comprador de una tienda online varios productos "complementarios"”, es decir, articulos que se
pueden utilizar para complementar el producto elegido.

Precio psicolégico

Un recurso clasico del marketing es el ligero redondeo a la baja del precio o la adopcién de
lo que se llama “charm prices”: si el producto cuesta $8.000 pesos, véndelo a $7.990 pesos, ya que
por motivos culturales y de lectoescritura occidental, el usuario tiende a asumir que el producto
vale $7.990 y no $8.000. Otra tdactica similar: si tu producto estd en oferta o tiene un
descuento, resalta siempre el precio original y compdralo con el precio de oferta, y si puedes haz
que el precio final rebajado termine en 9. Hay varios estudios que sugieren que ésta es la
estrategia mds eficaz. (OLEOSHOP, 2016)

c) Tacticas de Publicidad y Promociones

Eventos online.

Si tenemos contenido suficiente para realizar los eventos online, ésta es una opcién
interesante ya que fideliza mucho y también genera una buena imagen de marca.

Se tratan de eventos en directo por internet donde el usuario puede interactuar en tiempo
real con el locutor haciéndole preguntas sobre el tema que se trata online. (Sanchez, 2016)

e Eleccidon soporte

Crear presentacion

Crear landing page

Formulario

Ofrecer incentivos a la compra

Acciones como obsequiar con el envio gratuito, con un descuento por suscripcién a
la newsletter o con un cédigo de descuento para la siguiente compra a cada usuario que haya
realizado mds de cinco pedidos en la misma pdgina, son alicientes que invitan al usuario a adquirir
mas productos. (VEINTERACTIVE, 2016)

Opiniones de usuarios

Algo que contribuye mucho a convencer a un usuario para comprar un producto es
poder leer la opinidn en primera persona de otros usuarios que lo han comprado en la misma ficha
de producto. La mayoria de veces, la opinidn es positiva y ayuda al indeciso a apostar por el
producto; y otras veces, los comentarios de los clientes contribuyen a completar la descripcion del
producto o a afadirle matices, cosa que no hace mas que afiadirle valor a tu tienda. Aplica un
sistema de opiniones de usuarios con estrellas de votacién integradas, que sean visibles tanto en

MBA

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA



https://blog.kissmetrics.com/5-psychological-studies/
https://blog.kissmetrics.com/5-psychological-studies/

la ficha de producto como en los resultados de busqueda de la categoria. (OLEOSHOP, 2016)

d) Tacticas de Punto de Venta

Simplificar los formularios

A nadie le gusta dar sus datos personales pero, en el caso del comercio electrdnico, es algo
necesario para que las transacciones puedan realizarse. El cliente lo entiende pero hasta cierto
punto, por eso es desaconsejable pedir informacién de mas con la finalidad de obtener unas bases
de datos mdas completas. En el caso de que fuera imprescindible, se le deberia explicar al cliente el
motivo para ello. También se puede utilizar el lenguaje de forma inteligente para que lo que
parece un simple formulario se perciba como parte del servicio. (VEINTERACTIVE, 2016)

Mejorar la usabilidad

El tiempo de carga de las landing page, la facilidad en los pasos a dar en el procedimiento
de compra o el tipo de informaciéon que se da en la pagina de producto puede significar la
diferencia entre la supervivencia y el fracaso. En referencia a esto ultimo, es necesario comunicar
de una forma 6ptima, atractiva y rdpida para que la decisién del usuario de continuar con la
compra sea lo mas agil posible. (VEINTERACTIVE, 2016)

One Page Checkout

No le compliques la vida al usuario: permitele que complete el proceso de compra en tu
tienda sin tener que hacer clic en un sinfin de botones y sin tener que superar una cantidad
interminable de pasos y paginas. Ofrécele un proceso de checkout en una sola pagina, en la que
pueda completar el pedido de manera facil, intuitiva y sobre todo rdpida: cuanto mas tarde el
usuario en superar la pagina de checkout, mds probabilidades hay de que se piense dos veces la

compra, asi que te interesa agilizar este proceso. (OLEOSHOP, 2016)

Las diferentes tdacticas que se utilicen en el mencionado plan estaran englobadas dentro
del marketing mix, ya que se propondran distintas estrategias especificas combinando de forma
adecuada las variables del marketing. Asimismo, el plan de accién deberia coordinarse con los
recursos y actividades de otros departamentos, incluyendo produccidn, finanzas, compras, etc. Es
muy importante sefialar que las tacticas deben ser consecuentes tanto con la estrategia de
marketing a la que se debe apoyar como con los recursos comerciales de los que dispone la

empresa en el periodo de tiempo establecido. Se han de determinar los medios humanos vy
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recursos materiales necesarios para llevar a cabo las tdacticas, sefalando el grado de
responsabilidad de cada persona que participa en su realizacidn, asi como las tareas concretas que
cada una de ellas debe realizar, coordinandolas e integrandolas en una accién comun. (Quintanilla,
2014)

a) Establecimiento del Presupuesto

Una vez que las tdcticas o el plan de accidon ha sido establecido, es necesario asignar
recursos econémicos a las distintas actividades que se planeen. El gasto del plan de marketing va a
estar en funcién de la naturaleza de los programas de trabajo y el tiempo aplicados en ellos. Los
presupuestos tienen dos propédsitos fundamentales: proteger la rentabilidad y ayudar a los
gerentes a planear los gastos, el itinerario y las operaciones relacionadas con cada programa de
accion. Adicionalmente, la asignacién de presupuesto para las acciones de marketing, permite
evaluar las estrategias en términos de viabilidad financiera. Esto quiere decir que el presupuesto
permite priorizar las acciones de marketing en términos de su rentabilidad e impacto en la
organizacién. Pueden haber actividades de marketing que tengan un gran impacto positivo para la
organizacidn y que no sean muy costosas, asi como puede ocurrir que haya programas que sean
costosos y cuyo impacto no sea importante para la empresa. Esto permite al Gerente de
Marketing de la compafiia poder determinar cudles actividades son de mayor relevancia dentro

del plan de marketing. (Quintanilla, 2014)

b) Sistemas de control

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing. Los controles ayudan a los
gerentes a medir resultados a medida que se van implementando las estrategias y tacticas
definidas, y a identificar cualquier problema o variacidn en el desempefio que necesiten medidas

correctivas. (Quintanilla, 2014)

Un sistema de control de negocio en eCommerce estd soportado por tres grandes
infraestructuras: el marketing, el servicio al cliente y el sistema tecnoldgico. En cuanto al
marketing, podemos seccionarlo en 21 indicadores clave de rendimiento, también llamadas KPI,
que identifican el buen o mal funcionamiento de dicho sistema de negocio eCommerce.
(BRAINSINS, 2016)

Los KPIs orientan acerca de los resultados que el sistema de negocio estd teniendo segun

las estrategias implementadas, la trayectoria se recoge en una serie de datos y cifras, son
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analiticas, obtenidas de la divisidon de los siguientes indicadores: (BRAINSINS, 2016)

e Visitas totales

e Paginas vistas

e Nuevos visitantes

¢ Nuevos clientes

e Total de pedidos (compras) por dia, semana, mes.

e Tiempo en la web por visita

e Pedidos abandonos

e Carritos abandonos

e Tasaderetorno

e Margen de explotacién

e Pay per click coste de adquisicion

e Pay per click conversiones totales

¢ Valor medio de los pedidos

e Comentarios y me gusta de Facebook

e Nuevos seguidores en Twitter, Instagram y Facebook
e C(Calificaciones de respuestas y el tiempo de espera en las contestaciones.
e Porcentajes de busquedas

e Pago por clic

AAAAAAAAAAAAAAAAAA
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5 Metodologia

El plan de marketing es la confeccion de la carta de navegacion para cada empresa, la idea
es facilitar la interpretacion de las ideas y el modo de ejecutarlas. Por ello se define la siguiente
estructura para formular el plan de marketing para el e-commerce Km42.

Marketing Estratégico Marketing

Diagnostico

Tactico

ePlan Accién
ePresupuesto
eSistema de Control

*Propension
eSegmentacion
ePosicionamiento
eE-Commerce
eFidelizacion

eAnalisis Interno
¢ Analisis Externo
*FODA

llustracion 14.- Pasos para formular el Plan de Marketing (confeccion propia)

5.1 Diagnostico

5.1.1 Analisis Interno

En esta seccidn se realizara una descripcion de la situacion actual de la empresa,
enfocandose principalmente en modelo de negocios, mercado objetivo, productos, proveedores,
alianzas estrategicas, canales de venta, ambito geografico, recursos estrategicos, recursos
organizacionales y estructura organizacional

5.1.2 Analisis Externo

En esta seccién se realizara la descripcidon del micro entorno de los actores cercanos a la
compaiiia, los proveedores, los canales de distribucion, la industria, los mercados de clientes, los
competidores y la amenaza de los sustitutos. Tambien se realizara la descripcidon de las fuerzas
sociales mas grandes que influyen en el micro entorno, es decir, las demogréficas, econdmicas,

tecnoldgicas y culturales.

5.1.3 FODA

Del analisis interno y externo de la empresa podremos generar el analisis FODA de la
misma, esto nos permitira generar un diagonostico de resumen de la empresa y asi conocer su
posicion frente a la industria en la cual competira. Este diagnostico nos ayudara adicionalmente a
conocer las estrategias y tacticas a utilizar dentro de la misma.
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5.2 Marketing Estrategico

5.2.1 Estrategias.
En esta seccién se desarrollaran las estrategias mas importantes para los mercados
hiperconectados tales como:

e Prospeccién de mercados.
e Segmentacion.

e Posicionamiento.

e E-commerce.

e Fidelizacion.

5.3 Marketing Tactico

5.3.1 Plande Accién

En esta seccion se desarrollan las tacticas que deben ser consecuente con las estrategias
definidas, para ellos se implementaran algunas tacticas tales como: mejorar usabilidad del sitio
web, adaptar el sitio web al entorno movil, ofrecer incentivos por compra, one page checkout,
campanas search con google ads y campanas en redes sociales con ads de facebook. Estas ultimas
tienen como objetivo derivar a los clientes al sitio de web de nuestro e-commerce de manera de
convertirla en una conversion exitosa.

5.3.2 Presupuesto

En esta seccidén se revisaran los recursos economicos que es necesario asignar a las
tacticas definidas en el plan de accién y la viabilidad de llevar a cabo cada una de estas. Es
importante determinar cudles tacticas tendrdn mas impacto en términos de rentabilidad para el e-
coomerce de manera de tomar un decision correcta respecto al presupuesto a invertir.

5.3.3 Sistemas de Control

En esta seccién se implementaran los controles que ayudaran a medir los resultados a
medida que se van implementando las estrategias y tacticas definidas, y a identificar cualquier
problema o variacién en el desempefio que necesiten medidas correctivas. Para ellos utilizaremos
las herramientas tales como google analytics para revisar el comportamiento del sitio web, los
indicadores de las campaias de google ads y comentarios o like de facebook.
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6 Desarrollo

Para un correcto analisis de los factores internos y externos que influyen en el mundo del
comercio electronico (ecommerce), se realizara anadlisis interno y externo del ecommerce
Kilometro42. La idea es poder identificar Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas en el
mercado del venta electronica de productos para running, esto nos permita adicionalmente poder

avanzar con el Marketing Estrategico y Tactico para este ecommerce.

6.1 Analisis Interno

El ecommerce Kilometro42 es una tienda online que nace el afio 2015, esta enfocada
principalmente en la venta de exclusiva de articulos de running. Dentro de su modelo de negocios
Business to Consumer (B2C) debe atender a todos los clientes interesados en los articulos que se

comercializan en su pagina web.

Tiene dos afios de vida en el mundo del comercio electronico y tiene como mercado
objetivo a todos los apasionados por el running, los cuales necesitan un lugar donde se hable el
mismo idioma. Esto porque la eleccidon de los productos debe ser en base a las verdaderas
necesidades del corredor y que sirva especificamente para el usuario que esta adquiriendo el
articulo. Por otro lado, estan los grupos de running y el sitio web solorunning.cl destaca los 8
principales grupos de Running en Santigo; dentro de los cuales podemos encontrar a Road
Runners Chile, Full Runners, Team Pro, Vespucio Runners, Santiago Runners y Team Bustos.

(solorunning.cl, 2016)
Los productos que distribuye Kilometro42 son tanto para mujeres y hombres:

e Relojes (Garmin)

e  Zapatillas (Newton y New Balance)

e Accesorios (Compresion, Lentes, Audifonos, Gorros, Viseras, etc)
e Nutricidon (Isotdnicos, Proteinas, Geles Energéticos, etc)

e  Salud (Rollers, Tape, Geles Terapeuticos, Balanzas, etc)

e  Vestuario (Cortavientos, Short, Calcetines, Poleras, etc)

llustracion 15.- www.km42.cl (Matus, 2015)

MBA

UNIVERSIDAD TECNICA
FEDERICO SANTA MARIA




Los principales proveedores de articulos que se comercializan en la tienda online son
Garmin, Newton, New Balance, Dextro Energy y Compressport, los cuales se desean potenciar
para tener una mayor participacién de mercado.

- j i
f NGRS

llustracion 18.- Articulos Compressport y Dextro Enegy

Para la comercializacién de esto productos los canales de ventas utilizados son la pagina
web, facebook e instagram, cada uno de estos canales con distintas campafias para incentivar la
compra de articulos de running. La idea principal de las campafias lanzadas en redes sociales es
promocionar productos atractivos para los clientes, asi como el lanzamiento de promociones para
adquirir los distintos articulos que se comercializan en la tienda.

Al tratarse de un ecommerce logra cubrir todo el territorio nacional, ya que el acceso a
internet esta a lo largo de todo Chile y cualquier duda que el cliente tiene puede ser resuelta a
traves del Chat Online. Razon por la cual se envian productos a todo Chile y solo 24 horas mas
tarde que un runner que reside en Santiago.
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6.2 Analisis Externo

Chile actualmente genera un alta demanda por articulos de running, ya que segun el
reportaje de virun.cl este deporte se consolida como el segundo deporte preferido despues del
futbol (VIRUN, 2016). Es por ello que el comercio electronico y los competidores dentro de la
misma industria han ido en aumento, dentro de ellos podemos encontrar:

endad O ep
Aprochile http://www.aprochile.cl
GPS Aventura http://www.gpsaventura.com
All Runnig http://www.allrunning.cl
Garmin Store http://www.garminstore.cl
Compressport http://compressport.cl
Sparta http://www.sparta.cl

llustracion 19.- Competidores

Con cada una de estas tiendas online nuestro ecommerce kilometro42 tiene diferencias,
para el caso de GPS Aventura, Garmin Store y Compressport solo comercializacién los productos
relacionados con su marca. Para el caso de Aprochile, All Running y Sparta, no poseen las marcas y
modelos de zapatillas que comercializa kilometro42. La diferencia principal con todos los
competidpres es que no poseen una atencidn personalizada para dar consejos especializados de
running.

Para entender de mejor forma este tipo de comercio eletronico, nos queda relizar un
analisis PEST para poder entender los factores externos que tienen influencia sobre el comercio
electronico de los articulos deportivos.

Factores Politicos

e  Estabilidad del gobierno, estabilidad para que se pueden desarrollar los distintos
emprendimientos, tales como los ecommerce y que los factores economicos
desfavorables sean estabilizados por el gobierno para asegurar el crecimiento del
pais.

e  Control del comercio, principalmente para que este regulado y todos los nuevos
ecommerce puedan operar con politicas reguladas por el estado.

e  Regulacién de la competencia, para que los actores que participen de la industtria o
no se vean afectados por competencia no reguladas o monolopias.

e  Restricciones a la importacion, si bien todos lo articulos comerciales por este
mercado vienen desde el exterior, es importante que la calidad de estos sea
regulada para proteger al consumidor.

e  Proteccidn de los consumidores, como se trata de un tipo de comercio electronico
este debe contar con protecciéon para los consumidores de manera que estos
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http://www.aprochile.cl/
http://www.gpsaventura.com/
http://www.allrunning.cl/
http://www.garminstore.cl/
http://compressport.cl/
http://www.sparta.cl/

puedan tener la confianza de adquirir articulos y contar con leyes que los protegan
ante cualquier eventualidad.

Factores Economicos

e Inflacién, la inestabilidad economica o el desequilibrio entre la ofertay la demanda
nos provoca un aumento en los precios.

e Tasa de interes, con tasas de interes bajas los consumidores tienen a comprar mas.

e Desempleo, esto afectar directamente en el comportamiento de los consumidores,
ya que a un mayor desempleo menos son las necesidad extras que se puedan cubrir.

e Tipo de cambio, al tratarse en su mayoria de articulos que vienen desde el
extranjero, una baja tasa de cambio potenciara las importaciones

e Renta disponible, el aumento de renta nos ayudara directamente con los
consumidores, ya que todo el excedente puede ser utilizado en la compra de
articulos de running.

Factores Sociales

e  Conciencia de la salud, la sociedad esta preocupada por la salud y mas chilenos se
encuentran realizando actividades fisicas con el fin de tener una vida saludable.

e Nivel de educacion, estas personas investigaran mas sobre los articulos a adquirir y
tambien la necesidad de aprender mds sobre el deporte que pratican.

e  Estilos de vida, la moda de la sociedad actual habla de estilos de vida saludables, por
esta razon correr y tener los articulos adecuadas es importante.

e  Habitos de compra, los habitos actuales de compra son a adquirir todo por internet
o googlear para aprender mas de ellos antes de adquirirlos.

° Nivel de renta, si las politicas monetarias tienen como consecuencia aumentos de
los niveles renta, esto quiere decir que los consumidores pueden destinar parte de
su renta la compra de articulos deportivos.

Factores Tecnologicos

e Nivel de tecnologia de la industria, con mayor tecnologia disponibes en las tiendas
es mas facil adquirir los productos o entender cuales son los beneficios de cada uno
de ellos.

e Gasto en inversion y desarrollo, los gastos o inversiones necesarias para el
desarrollo del negocio van en directo beneficio del ecommerce, ya que los clientes
gue encuentren que en esos sitios es mas amigable la compra se quedaran con el.

e  Amenazas futuras, con el crecimiento de la tecnologias los usuarios hoy a traves de
internet pueden comprar en cualquier parte del mundo y solo con su tarjeta de
credito internacional.
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6.3 Analisis FODA
Utilizaremos el analisis PEST descrito en el analisis externo para indentificar las
opotunidades y amenazas del ecommerce kilometro42.

Oportunidades:

e Nivel de tecnologia de la industria, con una mayor tecnologia en la tienda online es
mas probable que el usuario adquiera el articulo. Un caso es que se pueda pagar en
cuotas o que la pagina web sea de facil acceso para los clientes.

e  Conciencia de la salud, esto permite que mads personas practiquen el running por ser
un elemento que ayuda a la salud. Correr tres o mds veces por semana tiene
beneficios en todo aspecto.

e  Estilo de vida, el running sin duda puede adoprtase como un estilo de vida, esto
tambien por la cantidad de oferta en carreras que se observa a lo largo del pais y
muchas mas de manera internacional.

e  Habitos de compra, tener al cliente acutivo para que pueda mantener sus habitos de
compra o renovacion de articulos de running.

e Regularizacion de la competencia, que existan politicas en este sentido beneficia a
los participantes del mercado y evita los monopolios.

e  Proteccién de los consumidores, politicas de estilo permiten crear una tienda online
con esos requerimientos y generando una preferencia de los clientes al preocuparse
por ellos.

Amenazas:

e Compras directas en el extranjero, se debe brindar facilidad a los clientes en las
compras de manera que sigan eligiendo nuestra tienda o delivery en menos de 24
horas sin pagos adicionales.

e Nivel de renta, tener articulos de acuerdo a los niveles de renta promedio de
manera de no afectar las ventas por disminuciones de la renta de nuestroa clientes.

e Tipo de cambio, la flutuacidn del délar y especificamente el aumento son una
amenaza directa en los precios de los articulos comercializados en la tienda.

e Inflacién, efecto econdmico que amenaza los habitos de compra de nuestros
clientes.

e  Estabilidad del gobierno, el gobierno debe favorecer las oportunidades de importar
articulos deportivos y controlar la inflacidn.

e  Restriccion a la importacidn, pueden afectar la variedad de articulos que se puedan
comercializar en la tienda.
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Por otro lado, con el analisis interno podremos identificar fortalezas y debilidades del
ecommerce kilometro42

Fortalezas:

e  Pagina web disponible para entorno movil y de facil usabilidad.

e Tienda especializada en la venta de articulos de running.

e Delivery en 24 horas dentro de Santiago y 48 horas en el resto del pais.

e Asesoria en linea para la compra de ariculos (Chat atendido por especialistas).
e  Presencia en la principales rede sociales, tales como facebook e instagram.

e  Auspicio a deportistas destacados.

e Disponibilidad de cupones de descuento y ofertas especiales.

Debilidades:

e  Falta de alianzas estrategicas.

e Imposibilidad de probar el producto antes de comprarlo.

e Dependencia absoluta de Internet.

e Incomodidad para las devoluciones.

e  Fraude alos clientes impulsado por los hackers que rodan la Internet.
e  Fidelizacion de los clientes.
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6.4 Propuesta Estrategica en base al FODA

En la ilustracién 20 se identifican las Fortalezas, Debilidades, Oportunidades y Amenazas
descubierta para nuestro e-commerce y con la ayuda de esta matriz podemos definir nuestras
primeras ideas de estrategias para kilometro42.cl
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llustracion 20.- Tabla FODA para Estrategias (Generacion Propia)

e  Desarrollar e Innovar ideas atractivas en la pagina Web, aprovechando las nuevas
tecnologias disponible, con el fin de conseguir la fidelizacidon de los clientes con la
marca y promover las soluciones para la devolucidn de productos. (01, D4, D6)

e  Fortalecer la presencia en redes sociales con la marca, de modo que sea un
referente de estilo de vida y la conciencia en la salud. (02, O3, F5)

e  Potenciar la especializacién de la tienda y el delivery express para garantizar que los
clientes realicen las compras de sus articulos en Chile. (F2, F3, Al)

e Insentivar el consumo de articulos atraves de los deportistas destacados y asi evitar
la desmotivacion de las compras por inflacidn o tipos de cambios. (F6, A3, A4)

e  Desarrollar un mecanismo de mejora en las devoluciones que vayan en la directa
relacidn de proteccidon al consumidor. (D4, 0O6)

e  Promover alianzas estratégicas que permitan mejorar precios para que los clientes
puedan continuar con sus estilos de vida. (D1, A2)
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Generar oferta y campafias atractivas que generen una alta tasa de conversiones,
con el fin que los usuarios que realicen las compras sean de distintos niveles de
rentas.(F1, F4, A2)

Fidelizar a los clientes que compran en el extranjero con promociones u ofertas que
sean atractivas, con el fin de que se realicen comentarios en redes sociales e
incentiven las compras de otros cliente en la tienda. (A1, D6)
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6.5 Marketing Estrategico

Las estrategias de marketing a implementar seran el motor de éxito con nuestro
ecommerce kilometro42.cl, ya que estas deben ser relacionados con el mundo hyperconectado
qgue hoy tenemos. Sabemos que todo esta ocurriendo a traves de las distintas redes sociales o
buscadores como google donde se puede encontrar toda la informacidon que uno esta buscando.

6.5.1 Prospeccion de mercados.

Se iniciara implementando la estrategia de prospeccién de mercados en redes sociales,
esta estrategia nos permitira recopilar datos generados por los usuarios. Esto nos permite
potenciar la oportunidades que tenemos de conocer mejor a los usuarios del mundo del running,
de esta manera podremos saber que estan buscando en las redes sociales.
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llustracion 21.- Hogares con Accesos a Internet - Comparativo Internacional (Subtel, 2016)

De la ilustracidén se observa que la tendencia de los mercados va por estar conectados a
esta gran nube de internet y cada vez mas activos en redes sociales, ya que desde ahi se tiene una
acceso a toda informacién. Por esta razon la estrategia de nuestro e-commerce debe seguir la
tendencia innovar en la pagina web.

Por lo anterior en una primera etapa se debe realizar un analisis de las tendencias en redes
sociales con algunos software tales como Social Media Analytics o Socialbakers, asi tendremos la
oportunidades de utilizar el nivel de tecnolgia a favor de nuestro e-commerce.

En una segunda etapa se espera recopilar datos de los usuarios para poder desarrollar el
resto de las estrategias, se aconseja crear concursos y trivias en las distintas redes sociales con la
finalidad de conocer mejor a los usuarios. Toda esta estrategia es posible implementarla, ya que
nuestro e-commerce consta con la fortaleza de tener su propio sitio web disponible para entorno
movil y de facil usabilidad lo que brindara una mejor experiencia a los clientes.

En una tercera fase se debe contar con perfil en instagram y fans page de facebook los
cuales le permiten recopilar datos de los usuarios o hashtag mas usuados en la tendencias. Por
otro lado, le permita dar seguimiento a la tendencia de sus competidores en el mercado tienda
online de productos de runnig
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6.5.2 Segmentacion

En esta estrategia realizaremos una segmentacion por pefil del consumidor de manera de
entender los interes del cliente y maximizar la experiencia , esto nos permitira entender cada
nicho de desarrollo de los productos que se ofrece para luego poder abarcar todo el mercado.

En una primera fase se utlizara la encuesta adimark “El comprador online” para conocer
cual es el perfil del consumidor de manera que nos permita definir la estrategia de segmentacion.
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llustracion 22.- Edad de Chilenos que compraron por internet (Adimark, El comprador online, 2016)

En este contexto la estrategia debe apuntar a los tres segmentos con mayor compra, estos
seran 15-24 afios, 25-34 afios y 35-44 afios. Ya que si los miramos por generacion “Y” de los
millennials (nacidos entre 1980-2000) represetan el 27% y la generacion “X” (nacidos entre 1965-
1979) representan el 21%. En ambas generaciones se encuentran profesionales jovenes y
profesionales consolidados con un alto ingreso socio economico como se muestra en la ilustracion
21. Las estrategias de las campanas deben enfocarse a captar estas dos generaciones con distintas
tacticas.

34% 28%
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lustracion 23.- Grupo Socio Economico de Chilenos que compraron por internet (Adimark, El comprador online, 2016)

Por otro lado segun la encuesta adimark “éiQuien corre?”, nos permitira hacer la
correlaciéon con la otra encuesta y lograr una segmentacion mds especifica.
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llustracion 24.- Como es el runner y que edad tiene. (Adimark, Quien Corre, 2014)

Con esta correlacidon se definen los dos segmetos a cubrir; rango 25-34 afios y rango 35-44
afios, ya que estos representan los rangos de edades que mds compran o adquieren articulos de
manera online y son tambien los calificados como runner intenso. Esto indica que necesitaran mds
articulos de running para realizar su actividad. A estos segmentos se le deben dirigir campafas y
promociones especificas para gestionar sus interes.

En una segunda fase se propone realizar una estrategia de segmentaciéon por
influenciadores de marca o embajadores, esto nos permitira que ellos sean los principales puentes
de promocion de los productos que se comercializan en la tienda y poder incrementar el nimero
de seguidores. Deben ser deportistas destacados y que posean hartos seguidores en redes
sociales, asi por este medio se deben realizar publicaciones de fotos con los productos de la
tienda y que utilizan hashtags que identifiquen la tienda de manera.

Tambien deben ser personas en los rangos de edades definidos en la primera fase de la
segmentacion, esto les permitird tener mas empatia con los de su genero y estilo de vida. Con esto
embajdores se debe realizar campafias de brandinng y campafas de crecimiento de fans.

6.5.3 Posicionamiento

Esta estrategia es de suma importancia, ya que radica en la capacidad de entregar
visiblidad a la marca y sus productos en la web, el lograr un posicionamiento efectivo tiene como
consecuencia que las compras se realicen localmente y no en el extranjero logrando una mayor
fidelizacién de los clientes.

En la primera fase se debe trabajar en la estrategia de contenido, para ello se debe
ingresar el sitio web para el analisis de trafico de la herramienta “google analytics”, ya que un
buen trabajo de etiquetado con metatags facilitara el posicionamietno del sitio web. Esta
herramienta facilitara el crecimiento organico del sitio el cual se podra aumentar con un buen uso
de las palabras claves detectadas por la herramienta y una adecuada gestion del sitio web
agregando contenido que sea del interes del cliente.
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En la segunda fase se debe implementar la estrategia de programacién, esta tendra como
finalidad tener un sitio idoneo para el posicionamiento SEO. En esta fase se trabajara en la
navegabilidad del sitio la cual consiste en que un usuario puede desplazarse por todas las paginas
gue componen el sitio web. Luego se debe trabajar en la usabilidad del sitio en cual debe contar
con una buena organizacién interna e incluir un servicio busqueda en el mismo sitio. Finalmente
depurar el codigo web de manera de identificar y corregir todos los errores de programacion, esto
con la finalidad de mejorar en ranking para el posicionamiento organico. La estrategia debe
posicionar a la especializacién de la tienda en articulos de running y el servicio delivery que se
ofrece.

En la tercera fase se implementara la estrategia de promocién a través de campafias de
posicionamiento en Google AdWords que permitan al nuestro sitio aparecer dentro de los cuatros
anuncios pagados, lo que dara una mayor exposion y visibilidad a la marca. Tambien se generar
campafias utiizando las redes sociales Instagram y Facebook de manera de maximizar las visitas al
sitio web utilizando la estrategia de segmentacion definida anteriormente (25-34 afios y 35-44
afios).

6.5.4 E-commerce

La estrategia mas relevante es la que tiene directa relacidn con los objetivos estrategicos
de ventas, para ellos debemos definir que nuestro e-commerce se trabajara bajo el modelo B2C
(Business to Consumer) y asi poder definir las estrategias.

En la primera etapa nos concentraremos en la web de manera que el cliente tenga una
experiencia unica y sienta la necesidad de hacer la compra. Para ello se deben crear estructura de
contenido que sean del interes del mercado objetivo, un seccién de contenido que conste con
reportajes respecto a los productos que se comercializan en la tienda. Como se trata de un
comercio online y el cliente tiene la necesidad de realizar preguntas por los contenidos que ahi se
comercializan se recomienda tener un chat atentido por especialistas en el mundo del running y
asi transfomar el sitio en un punto de encuentro. Finalmente hacer de este sitio una experiencia
de compras facil, rapida y entretenida para ello se debe tener un carro de compras que permita al
cliente agregar los distintos productos y pagar en un click.

En relacién con la etapa anterior debe existir la estrategia de pago online para este tipo de
comercio, la estrategia consiste en que el cliente sienta la seguridad de pagar por este medio y
que se consideren variadas alternativas de pago (tarjeta de credito, tarjeta de debito, paypal y
transferencia bancaria), para asi cubrir los distintos niveles de renta. Tambien se debe considerar
que el pago se pueda realizar a traves de cualquier dispositivo electronico y que sea transparente
para el usuario.

En segunda etapa consiste en generar promocion online, ya que hacer estas promociones
es imprescindible para alcanzar los objetivos y metas de ventas. Para esta estrategia se
recomienda promociones semales y especificas de productos de manera insentivar las compras de
los clientes de cada segmento especifico y/o nivel de renta.
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En la tercera etapa de la estrategia de servicio online se debe asegurar la satisfaccién del
cliente en todos los aspectos que agregan valor al mismo. Para ello se tener un contacto directo
con el cliente de forma se le pueda dar seguimiento a todas sus inquietudes, tener disponibilidad
24/7 y una asertiva primera respuesta antes sus inquietudes (precision, claridad y calidad).
Tambien bajo el mismo marco de la estrategia de servicio, se debe crear un seccién dentro del
sitio web de las preguntas mds frecuentes de nuestros clientes y asi demostrar una proactividad
en la atencion. Esta estrategia es de suma importancia, ya que es el contacto directo con el cliente
tan importante como si fuera fisicamente a nuestra tienda y recibiera una mala atencién o
respuesta no claras.

6.5.5 Fidelizaciéon

Debido al tamafio de nuestro e-commerce es importante trabajar en fortalecer la relacion
con nuestro cliente con el fin de que repita sus compras en nuestra tienda y podamos captar mas
clientes con sus recomendaciones, teniendo como consecuencia un aumento en las ventas. Para
ello se debera trabajar en desarrollo de las siguiente herramientas para cumplir con la estrategia
de fidelizacion.

Desempeiio de producto: los productos que sean comercializados a traves del sitio online
deben superar las expectativas del cliente. Por este razon los productos a la venta deben ser
productos que idealmente no existan en el territorio nacional o que sean de dificil acceso en una
tienda fisica. Asi se podra competir como especialista en el mundo del runnig.

Servicio al cliente: debe existir una estrecha coordinacién entre el back office y el front
office del e-commerce con el objetivo de minimizar los reclamos por internet o comentarios
negativos en redes sociales en contra de la marca.

Servicio de postventa: como se trata de una tienda online la gestion de postventa toma un
rol protagonico en la mantencién y reemplazo del producto, esto sera relevante en lograr la
fidelizacidn por este medio online. Los clientes lo observan como una debilidad al no saber como
sera la postventa.

Incentivos preferenciales: implementar estrategias de codigos de descuento con clubes de
running y clientes que estan activos en redes sociales comentado o participan en promociones
online que se realicen. Esto permite estar mas cerca del segmento seleccionado y asi fidelizarlo
con la marca.

Innovacién continua: entrega de informacidn a nuestros clientes a traves de las redes
sociales, la idea es poder llegar con mensajes personalizados a cada uno de ellos de manera que
sientan lo importa que son para tienda online. Un ejemplo es realizar reportajes especificos sobre
la maraton de santiago, como enfrentar este desafio y mostrar la ruta previo a la carrera de modo
que el perciba la complicidad que la tienda tiene con el.
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6.6 Marketing Tactico
En esta etapa se detallaran la forma de implementar las distintas tacticas de manera de
cumplir con el Marketing Estrategico definido en el punto 6.4.

6.6.1 Tacticas de Producto

e Personalizar la estructura del contenido y contexto, trabajar en disefiar la web de
manera que la estructura de sitio contenga secciones de interes para el mercado
objetivo, permita comunicarse con el consumidor y los productos que este busca se
encuentren de manera instuitiva.

e Metatags, se debe realizar un buen trabajo de etiquetado del sitio web esto facilitara
el posicionmiento organico del sitio y sus paginas en el buscador de Google. El
objetivo es adaptar el sitio web para que los clientes encuentren lo que estaban
buscado segln las palabras claves seleccionadas.

e Redes sociales, creacién de contenido informativo util e incluso emociante para las
comunidades segmentadas por interes para la visibilidad de la marca en internet.

e Comunicacién con los buscadores, la indexacion y programaciéon del sitio web debe
facilitar la lectura de contenido de los buscadores. Esto es importante para el
posicionamiento SEO que se espera del sitio web y la impresidn del click diriga a
nuestro cliente al producto que realmente esta buscando.

e Activaciones organicas en redes sociales para incrementar la visibilidad, actividades
tales como concursos, trivias y promociones especiales online lo cual aumentara la
visibilidad de la marca y de los productos que se comercializan.

e Dar a conocer los productos de manera segmentada a traves del email marketing con
el consentimiento del consumidor, para ello se deben implementar formularios de
conversiones que permitiran crear nuestra porpia base de datos

6.6.2 Tacticas de Precio

e El precio debe estar en funcidn con la competencia, esto puede implicar poner precios
por encima del precio de venta de la competencia, para ello debemos lograr que el
producto se perciba como “de lujo” o con un valor afadido respecto de tu
competencia. O precios por debajo de la competencia, en cuyo caso deberemos tener
en cuenta también el margen que tenemos en funcidn del precio de coste, para saber
si es viable.

e Fijar precio en base a coste + margen + distribucidn, asi nuestro cliente percibira un
unico precio sin sentir que debe estar pagando por los costos de envios.

e Usar precios psicologicos redondeados a la baja, los que permitan provocar una
respuesta emociénal al cliente para provocar la decision de compra.
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Venta cruzada o “cross-selling” implementar un mecanismos de automatizacion para
ofrecer productos semejantes a los que el cliente estd comprando y también
aprovecha para mostrar cudl fue el interés de otros consumidores que adquirieron ese
producto y el precio..

6.6.3 Tacticas de Publicidad y Promocio6n.

Uso efectivo de hashtags en Facebook e Instagram, definir con el analisis de Social
Media Analytics o Socialbakers definir cuales son los hashtags que provocaran mayor
impacto en la comunicacion a los clientes con objetivo que todas las campafias a
definir tengan el mayor impacto.

Campanias de anuncios para fans de Facebook y no seguidores de Instagram, esta
tactica busca lograr un conocimiento de la marca y los productos que esta
comercializa en la tienda online. Este tipo de campafias se deben anunciar
diariamente los articulos que se promocién en la tienda online.

Campafias de promocion de productos en las paginas para Facebook e Instagram,
esta tactica busca conocer mas especificamente el perfil del consumidor y tiene como
objetivo que este repita la compra del mismo articulo o vuelva por otro.

Campafias de branding, tiene como objetivo conocimiento de marca en las rede
sociales, aumentando el interés, aumentando las ventas y, a fin de cuentas,
generando lealtad. Logrando creatividad en conjunto con el embajardo de la marca se
debe promover el uso de los articulos que se comercializan en la tienda.

Campafias de crecimiento en fans, seguidores y suscriptores, estas campafas deben
ser con incentivos o regalos hacia los clientes cuando se alcance algun nimero de
seguidores o quienes respondas algunas trivias. Finalmente se logra que los fans sean
tus seguidores y poder segmentar los interes de clientes segun productos especificos.
Campafias de ventas, estas son campafias pagadas que deben ser implementadas en
AdWords de Google para lograr el mejor ranking SEM en la busqueda. Importante es
tener las palabras claves para cada producto de manera de optimizar el costo por
click.

Campafias de ofertas de fines de temporadas que deben ser publicadas en las
distintas redes sociales.

6.6.4 Tacticas de Punto de Venta

Navegabilidad, en un entorno empresarial cada vez mas competitivo y dinamico los
aspectos de uso facil de un sitio web son una obligacion en los mercados
hyperconectados. Se debe poder navegar en las distintas paginas del sitio sin que
exista un impacto en la experiencia del usuario, para ello se deben revisar las distintas
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concatenaciones de las paginas y que se pueda visualizar todo sin que exista exceso
de informacion.

Usabilidad, debe ser un sitio web instuitivo para la busqueda de la informacién e
incluir un buscador interno para los distintos productos sobre el sitio web.

Adaptar entorno: disefio adaptivo y responsivo del sitio web. Como el sitio web es la
puerta de entrada a la tienda debe enfocarse en el disefio “mobile first” por la alta
penetracion de telefonos celulares, luego deber ser un sitio responsivo que sea capaz
de adaptarse a todas las pantallas. Todo esto se logra con programadores
especializados en este tipo de actividades.

Personalizar la estructura del contenido, trabajar con un disefiar web de manera que
la estructura de sitio contenga secciones de interes para el mercado objetivo.
Relacién web/cliente, generar una sitio que no sea solo para comprar. Que la
estructura desarrollada en punto anterior permita que ademas sea un punto de
encuentro para que el cliente encuentre articulos de interes relacionados con el
mundo del running.

Carro de compras, para este comercio es fundamental disenar el carro de compras
dentro del sitio web. La actividad consiste en crear este carro de forma que cliente
pueda arrastrar sus compras y hacerlo de forma entretenida.

One page checkout, consiste en que el cliente sienta la seguridad de pagar por este
medio y que este considere variadas alternativas de medios de pago (tarjeta de
credito, tarjeta de debito, paypal y transferencia bancaria).

6.6.5 Presupuesto

Una vez definidas las tacticas necesarias a implementar para cumplir con la estrategias de

marketing definidas, es necesario asignar los recursos economicos a las distintas actividades. Se

propone iniciar con la inversion de la pagina web (contexto, contenidos, personalizacion y disefio),

para comenzar con la campana de Google Adwords, Facebook e Instagram con un nuevo sitio web

que logre una conversion (deja el telefono, presupuesto, registro, suscripcién a una revista,

contacto mediante formulario, etc.) de un 2% de las visitas realizadas o click del sitio web.

ltem Pesos Cantidad mensual Total

Posicionamiento Sitio Web (metatags, $1.199.920 1 $1.199.920

navegabilidad, usabilidad, disefio, responsividad,

etc)

Campanias Google AdWords $265.000 1 $265.000

Campafias Facebook $265.000 1 $265.000

Campanias Instagram $ 265.000 1 $265.000
Total $1.994.920

llustracion 25.- Tabla Costo Fijos de la Inversion
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La inversion en la pagina web que cumpla con las tacticas definidas, solo se debe realizara

en el primer mes, luego se continuara fuerte con las diferentes campafias para la venta de

productos, conseguir seguidores, conversiones, etc. Con esto asumiremos que los click mensuales

bordearan las 13600 e iran subiendo cada vez que las campafias sean mas efectivas.

ltem Valor

Click mensuales 13600
Convierte (tasa conversion 2% de impresiones) 272
Ticket medio $70.000
Cierre de venta (25% que convierte) 68
Ingresos $4.760.000

llustracion 26.- Calculo de Ingresos por Cierre de Venta

El impacto o retorno esperado de las campafas y modificaciones en el sitio web, se

pueden calcular si asumimos que del 2% que convierte un 25% concreta la compra de algun

articulo en la tienda online. Adicionalmente tenemos que la compra promedio de hoy es $70.000.-

pesos. Con esto datos se desarrolla el flujo de caja sencillo para kilometro 42.

2017

Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre
Ingresos por venta $4.760.000 | $5.236.000 | $5.759.600 | $6.335.560 | $6.969.116 | $7.666.028 | $8.432.630
Otros ingresos
Total Ingresos $4.760.000 | $5.236.000 | $5.759.600 | $6.335.560 | $6.969.116 | $7.666.028 | $8.432.630
Gastos Generales,
Administrativos y
Ventas $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000 $800.000
Inversiones en
Mercaderia
(Productos) $3.000.000 | $3.150.000 | $3.307.500 | $3.472.875| $3.646.519| $3.828.845| $4.020.287
Inversiones en
Capital de Trabajo
(Sitio Web) $1.199.920 $119.992 $119.992 $119.992 $119.992 $119.992 $119.992
Inversiones en
Activos Intangibles
(Campafias) $795.000 $874.500 $961.950 | $1.058.145| $1.163.960 | $1.280.355| $1.408.391
Total Egresos $5.794.920 | $4.944.492 | $5.189.442 | $5.451.012 | $5.730.470| $6.029.192| $6.348.670
Flujo de Caja Neto -$1.034.920 $291.508 $570.158 $884.548 | $1.238.646 | S$1.636.835| $2.083.960
Flujo de Caja
Acumulado -$1.034.920 | -$743.412| -S173.254 $711.294 | $1.949.940 | S3.586.775| S$5.670.736

llustracion 27.- Flujo Caja Kilometro 42
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6.6.6 Sistemas de Control

Como sistemas de control se utilizaran los KPI que entrega las herramientas Google
AdWords en donde se podra dar seguimiento al progreso de las campaiias.

Clics = Costo v Pasic. prome... ¥

211k 288K $ 1.3

1 de marza de 2017 31 de marzo de 2017

Ilustracion 28.- Resumen visualizacion herramienta AdWords

6.6.6.1 Impresiones

Revisaremos la cantidad de impresiones que se estan obteniendo del sitio en la pagina de
Google, ya sea esta por busqueda organico o pagada. Este KPI tambien nos permitira revisar la
cantidad de click diarios en el sitio web y los cuales seran los candidatos a conversiones.

La medicién debe orientarse a que cada vez que se genera una campafia pagada el
numero de impresiones debe aumentar debido a que se trata de una busqueda pagada, en el caso
contrario se debe realizar una revision de las keywords utilizados y realizar correciones en linea.

6.6.6.2  Costo por Click

Este indicador nos mostrara cuanto dinero nos esta costando que un anuncio determinado
genere un clicks o compra directa de un producto. Se trata de uno de los indicadores que mejor
nos permite evaluar el rendimiento del presupuesto asignado a una determinada campafia. En el
caso de nuestro e-commerce el presupuesto asignado para una campafia puede ser de $25.000. y
observamos que tiene 100 clicks, el costo por click es de la campafia es $250. Esta es una forma de
limitar el valor que se esta dispuesto a invertir en una campafa, ya que puedes establecer un
limite para el costo que tendra cada click respecto al retorno que se espere de cada campana.

6.6.6.3 Tasa de conversion

Para revisar la tasa de conversion hay que definir que acciones de los usuarios tienen valor
para nosotros y asi le brindaremos el status de accidon, en este caso mediremos la compra de un
producto. Se debe realizar la tarea de rastrear el objetivo, en este caso la parte especifica del sitio
web donde esta alojada la promocién y asi podremos medir cuantos usuarios compran ese
producto y una vez que nos aseguramos.

Podremos decir que una campafia o producto fue éxito si la tasa de conversion esta por
sobre el 2% del nimero impresiones.
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6.6.6.4 Seguidores en Instagram y Facebook

Por otro lado, se recomienda la visualizacién del incremento de seguidores en redes
sociales, hoy estamos en un mundo hyperconectados por lo ques es importante ir ganado mas
seguidores con algunas campafias de regalos, concursos o dejanos tus datos. Se debe revisar que
exista un aumente en el nimero de seguidores debido a que las campafias que se envien por este
medios tendran un alto impacto en la tasa conversion si tenemos mas seguidores.

La recomendacién general para todos los KPI's es que sean monitoreados diariamente, ya
gue este tipo de comercio donde ocurre todo en linea varia muy rapido y cualquier cambio se nota
en pocas horas de lanzada una campafia.
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7 Conclusiones

La propuesta del plan marketing digital generada para el e-commerce Kilometro42 dara el
inicio para las distintas acciones que se realizaran en las redes sociales, con el fin de dar a conocer
la tienda y los productos que se comercializan en la misma. Esto le permita competir en Ia
industria destacando sus fortalezas y aprovechando mejor las oportunidades que el mercado

online ofrece.

Dado el incremento de nimero de deportistas que tiene Chile, se decidié realizar un
analisis de la firma que nos arrojé una debilidad en la fidelizacién de los clientes. Esto por tratarse
de productos que se comercializan de manera online con la imposiblidad de probar los productos y
las complicaciones que generar la devolucion al no existir una tienda fisica. Para ello se debe hacer
énfasis en la implementacion de la estrategia tactica basada en las 4P del marketing que lleve a la

firma a obtener mayores beneficios en el futuro.

Lo citado por el escritor Andres Silva en el libro Conextrategia nos sefala la importancia
de poner foco en alguna de las estrategias para este tipo de mercado. La estrategia de e-
commerce es relevante para poder proyectar el sitio web y lograr que el cliente tenga una
experiencia Unica. Dado que este serd el Punto de Venta y adicionalemente se concretaran las
conversiones derivadas desde la Publicidad y Promociones que se generen en distintas redes
sociales. En esta estrategia se debe considera ademas que el servicio online debe satisfacer todas
las necesidades del cliente, por ello se recomienda la inclusion de un chat interactivo para asi
resolver todas las dudas del cliente. Por otro la estrategia de fidelizacién es la que permitara
asegurar el éxito y consolidacidon de nuestro e-commerce, el foco principal de esta estrategia es
poder establecer una relacion con el cliente para que asi nos promocione en las redes y por otro
lado vuelva a repetir sus compras en la tienda. Para ello se deben tener productos novedosos,
incentivos en compras e innovacion continua de manera que el cliente siempre tenga la marca en

la mente.

A nivel tactico, se recomienda implementar las tacticas de Producto y Punto de venta en
una primera etapa, ya que para el comercio electrdnico el sitio web es la principal comunicacion
con los clientes y todas las campaias que se ejecuten con el fin de conseguir conversiones se
terminan concretando en el sitio web. Elementos diferenciadores a implementar son el carro de

compras y one page checkout.

Con el fin de incremetar el nimero de clientes y pontenciar la marca, se recomienda la
incorporacién de software tales como Social Media Analytics o Socialbakers, que ayudaran a

conocer cuales son tendencias en las redes sociales (Facebook e Instagram) y Google AdWords
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(SEM y SEO) a modo de hacer un buen perfilamiento de las campafias para lograr el maximo

impacto en las ventas de los articulos publicitados.

Se recomienda la implementacion del plan de marketing para el e-commerce kilometro 42,
ya que serd fundamental para tener un incremento en las ventas del segundo semestre 2017 y
primer semestre 2018. Esto marcara un hito importante con el resto de los competidores, para
ello es relevante contar con un Community Manager responsable de construir, gestionar y
administrar la comunidad online alrededor de la marca en Internet, creando y manteniendo
relaciones estables y duraderas con los clientes, los fans y, en general, cualquier usuario

interesado en la marca

Finalmente la tesis buscaba confirmar la rentabilidad econdmica de poner este plan de
marketing en ejecucién. Se puede afirmar que es un negocio rentable dado el aumento de nuevos
deportistas en Chile. Por otra parte se logré investigar la segmentacién adecuada a la cual deben ir
apuntanda los productos. Por utlimo, se debe ampliar ademas el alcance de los productos para

convertir en la tienda nimero uno de ventas de articulos deportivos online.
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