Sumario

INDICE SISTEMATICO

PAGINA
SUITIATIO .o e e ae et eeeeseeeeeeeseseeeeeeeesesessesesseesennes 5
PIOLOGO ..ot 7
GLOSATIO ettt ettt e e e et e e e e eaeeesesaeeseesaaeesessseesesseessaans 9

Unidad didactica 1. Introduccién: claves de la transformacion
digital ..o, 13

Objetivos de la unidad ..........cceeiiiiiiiiicc e 14

1. INErOAUCCION oo 15

2. Economia digital como marco de la transformacion ..........c..ccccoeveiiiiiinciciiinnes 15

2.1. Ley de los rendimientos decrecientes ...........ccccococeeevevricerniniceieiinnnnnnns 18

2.2, Ley de Pareto ... s 18

2.3, Ley de MOOTE ....cccoviiiiiiiiiiciciicc s 20

2.4. Ley del coste marginal .........cccccovviviviiininiiiii 20

3. Definicion de transformacion digital ..........cccoocciiiiiciiniiiiicccceees 21

4. Objetivos de la transformacion digital ..o, 24
www.cef.es 309

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

ESTRATEGIA DIGITAL DEL MIX DE MARKETING ONLINE E
5. Factores clave de la transformacion digital .........ccccoeeciiiniiiiniiciiccinins 25
5.1. Factores soCiolOZICOS .......cocruiuiiiiiiiiiiiiiiicinic s 25
5.2. Factores teCnOIOZICOS ......c.cccuiuiiiuiuciiiiiiicirieicciceecic e 26
5.3. Factores eConOmMiCoSs .........ccccoeuiiiiiiiiiiiiciniiccciscc s 29
5.4. Factores politico-legales ...........cccocoviiiiiiiniiiiciniiccc 30
CONCEPLOS DASICOS ...vvviviiiciiiiiciiiiicc e 32
Actividades de TePas ..ot 33
BibliOrafia ......cevvviueieiiiicicicicc e 34
Unidad didactica 2. Modelos de negocios digitales ........................ 35
Objetivos de la unidad ... 36
1. INtrOdUCCION ..o 37
2. Definicién del modelo de negocio (digital) ........ccccvuviciuciiiniicicniniciiiccciaes 37
3. Clasificacion de los modelos de negocios digitales ............cccovviriiiiiiiiiinnns 39
4. Transversalidad del proceso digital: sectores, empresas y personas ................ 41
5. Metodologias de andlisis e innovacion del modelo de negocio digital ............ 44
5.1. Business model generation (modelo canvas) .........cccovvvvvvnnninnnennnns 45
5.2. Cadena de valor (INNOVAAOTra) .......ccceeerueveirinieueenireerenineereseereereeeseeseienens 50
5.3. Estrategia de océanos azules ..........cccovvvviviinininnnniincn 56
5.4. Tres niveles del modelo de negocio 59
CONCEPLOS DASICOS ...ttt 63
Actividades de 1ePaso ..........ccocieiiiiiieiiiiiic e 64
BIbIIOZIafia .....c.vviiiiiiiiiiciciiic 65

Unidad didactica 3. Evolucion del marketing al marketing online

(digital) .o.cooeeeiciiiece 67
Objetivos de la unidad ... 69
1. INtrOAUCCION ..o 70
2. Contexto de partida: el marketing ........c.cccooeeveviiiiiniiccicce s 70
2.1. Evolucion de la definiciéon de marketing ...........ccccocvuviviinininccincnennn, 70
2.2. Conceptos basicos de marketing ..........ccooevevvniiiiinniiiencccce 74

310 www.cef.es

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

E Indice sistematico

2.3. Proceso de marketing: marketing estratégico versus operativo ........... 76

2.3.1. Marketing estratégico ............cocoeurivirriiiiiiiii 77

2.3.2. Marketing 0perativo ..........cccccoiiiiiiiiciiiiccccces 77

2.4. Repercusion del marketing en el resto de areas de la empresa 79

2.5. Errores dentro del proceso de marketing ...........cccccoeuviviinininicnnininnnnn, 79

3. Conceptos basicos del marketing digital ..........ccccccoviviiiiiiiiiiiccs 80

4. Evolucion del marketing digital: del 1.0 al 3.0 .....ccooovvviciiiciiicicccccc, 83

5. Estrategias de marketing para conseguir un buen mix de marketing .............. 84

5.1. Grandes estrategias .........cccocveuriiiirieiiiiicincce s 84

5.1.1. Marketing de captacion del cliente 84

5.1.2. Marketing de desarrollo del cliente 85

5.1.3. Marketing de fidelizacion ..o 85

5.1.4. Marketing de retencion ... 86

5.1.5. Marketing de reactivacion ............cccccoevvreinininnniiiciicna, 86

5.2. Iniciativas especificas ... 87

5.2.1. Email marketing ... 87

5.2.2. Marketing de afiliacion ..o 87

5.2.3. Marketing de contenidos o content marketing ....ceveeersererennns 88

5.2.4. Posicionamiento en buscadores ..........cccccovviiiriiiiiciiiiinnnnn 88

5.2.5. Marketing de participacion ..., 88

5.2.6. Publicidad en redes sociales ..........cccocovvvirriiiiiiiniiiccnen 88

5.2.7. Videomarketing .........cccccooviiiiiiiiiiiniiiiiiiciccccce 89

5.2.8. Pop-ups, banners y anuncios en paginas web ... 89

5.2.9. Marketing a través de influencers ...........cccooevvveivvericeiiniernnnns 89

5.2.10.  Growth RACKING ....ccvoveveeeeieiiiiieiciiticeieicccec s 90

5.2.11. Conexion online-offline .........ccccccocovviviccviniicsiiiccsciccean, 90

5.2.12. Mobile MATKEHING .......cccvvvviiiiiiiiiiiiiciciiiccciccsssce s 90

5.2.13. EYe tHACKING ..ocvvovveiiiiciciciiicicicitcieiccs s 91

5.2.14. Emplazamiento de producto o product placement .................... 91

5.2.15. Mejora de la experiencia web .... 91

5.2.16. Publicidad exterior digital ..........cccccoeuviviiiiiiiiiiiiiiicna 92

5.2.17. Street MATKEHING ......cvovvvvviviiiiiciiiicieiciccceeics s 92

5.2.18. Merchandising ..o 93

5.2.19. Endomarketing ..........ccccocoeuviniiiiiiniiiiiicicineccccnns 93

5.2.20. Neuromarketing ..........ccccccoviiiniiiiinniiiiicicececcs 93
www.cef.es 311

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

ESTRATEGIA DIGITAL DEL MIX DE MARKETING ONLINE E
CONCEPLOS DASICOS ...ocvvviieiiiiiiiiiccic s 94
Actividades de 1€Paso ..ot 96
BIbIIOZIafia ......viieiiiiiiiiciciic 96
Unidad didactica 4. Evolucion del mix de marketing online .......... 97
Objetivos de la unidad ... 98
1. INErOAUCCION ..o 99
2. Qué es el mix de marketing .........cccocovveiriiiiiiiiii e 99
3. Evoluciéon del mix de marketing: delas4 P alas 7 Po...cccoooiciiiiiiiiniccnninnes 103
3.1, People (PETSONAS) ...c.cvvuevviiiciniiiicieie it 104
3.2, PIOCESOS ..oouiiiiiiiiiiiiitiiietctctte ettt 105
3.3. Physical evidence (elementos fisicos) 105
4. Evolucion del mix de marketing online: delas4 P alas4 C ..o 107
4.1. Cliente (anterior producto) ... 109
4.2, Coste (anterior Precio) ... 110
4.3. Conveniencia/comodidad (anterior distribucion) .........c.ccecevvveeirnenne. 110
4.4. Comunicacion/conversacion (anterior promocion) .............c.ccocceeeecenee 111
5. El mix online de las redes sociales: las 4 C del social media ..........cccccoeucucunnneee. 112
6. Ultimas tendencias del mix del marketing digital: 1as 3 V .....coooovormmrrrerrnrrrennnns 113
CONCEPLOS DASICOS ...ouvuviieiiiiiciiiicii e 115
Actividades de 1ePaso ..........coveueiiicininiic 115
BiblIOIafia .......ccvviiiiiriiiiciiicc 117
Unidad didactica 5. Producto/servicio para el cliente digital ........ 119
Objetivos de la unidad ... 121
1. INtrOAUCCION ..o 122
2. Concepto y atributos del producto........c.cccooeeveiiiininiiiieecc e 122
2.1, DefiNiCION ...cviiiiiiiiiiiiciiicc s 122
2.1.1. La categorizacion de los bienes de consumo de Philip Kotler 124
2.2 ATIDULOS oo 126

312 www.cef.es

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

E Indice sistematico

3. Ciclo de vida, cartera de producto y marca .........cccceeueueuciiiciiiccicccnens 129

3.1. Ciclo de vida de producto ........cccccevvviniiiiiiiiie 129

311, INtrodUCCION ....ooeieiiiiiicicccc s 129

3.1.2. 131

3.1.3. 131

3.1.4. 133

3.2, Cartera de producto ... 133

3.3 MATCA v 136

4. Posicionamiento y diferenciacion del producto en el mercado ..........ccccevueee. 138

4.1. Posicionamiento ..o 138

4.2. Diferenciacion de producto ... 140

5. Adaptacion del producto al cliente digital ..........ccccocooveriiiiiniiicic, 141

6. Estrategias de producto en el ambito digital ...........ccccccoeiniiiininiciiiicccnies 143

6.1. Incremento de la penetraciéon del mercado 143

6.2. Desarrollo del mercado ..o 144

6.3. Desarrollo de productos .........ccccooiiiiiniiiininiiicc e 144

6.4, Diversificacion ... 144

CONCEPLOS DASICOS ...vvviviiiiiiiiiiiiiici s 146

Actividades de 1ePas0 .........ccoeeueiiiiieiniicc e 147

BibliOTafia ......ceviviueieiiiicieiic e 148

Unidad didactica 6. Definiciéon y desarrollo del producto digital 149

Objetivos de la unidad ..o 150

1. INEPOAUCCION ..o 151

2. Definicion del producto digital (entender) ..o 153

2.1. Prototipo de USUATiO ......cccccoviviiiiiiiiiiiiiiini 154

2.2. Prototipo de contenido .... 157

2.3. El prototipo en si MiSmO ......c.cccocoreiiiiiiiiiniiicie s 160

3. Experimentacion del producto digital (probar) ..o, 161

4. Desarrollo del producto digital (CONStruir) .........ccovvviiiiiiiiiiiiicce, 162
www.cef.es 313

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

ESTRATEGIA DIGITAL DEL MIX DE MARKETING ONLINE E
4.1. Gestion de proyectos en cascada ..........cceueuicuciriiiceiiiniieicces 163
4.2, Metodologias agile ...t 163
5. Transformacion del producto digital (evolucionar) .........cccccoeviiiiiciicciiininnas 166
6. Principales errores que hay que evitar ..., 168
6.1. Comenzar por el diseflo visual .......cccccovviriiiiicniiiiiiiicc 168
6.2. Crear un producto sin dU€RNO ........ccccevuiiiiiiiiiiiiiiiiicas 169
6.3. Crear un producto Sin USUATIO .......ccceviiiiiiiiiiiiiiiiicieieccen 170
6.4. No medir 10 importante ..o 170
6.5. Fijar una fecha de lanzamiento .............cccccoeuvviiiiiniiciniicicccces 171
CONCEPLOS DASICOS ...ouvuviieiiiiiiiiiiccc s 172
Actividades de 1€Pas0 .........ccviueiiiiininiic e 173
BiblIOIafia .......ccvivuiiiiiiiiiiiiiic 173
Unidad didactica 7. Evaluacion del precio/coste digital ................. 175
Objetivos de la unidad ... 177
1. INtrOdUCCION ..o 178
2. Concepto, importancia y objetivos del precio ..o, 178
3. Factores de influencia del precio ..o 181
3.1. Factores iNterNOS .......ccccoiiieiiieiiiiiiiiiiicc e 181
3.2, Factores eXternos ... 182
4. Métodos de fijacion de Precio ... 183
4.1. Elmétodo a partir de 10S COSES ........coiuiuiiiiiiiiiiiiiciiiccccccce 184
4.2. El método a partir del cliente (la demanda) .........cccccceuvviriniiiiinnnnn 186
4.3. Elmétodo a partir de la competencia .........ccccccveeecucurniccinnecccinncenne 188
4.3.1. Fijacion de un precio inferior al de referencia del mercado .. 188
4.3.2. Fijacion de un precio superior al de referencia del mercado . 189
4.3.2.1. Impacto del producto ........cccocoveirviiiininiicniiiinnns 189
5. Estrategias de Precios ... 190

5.1. Estrategias de precios en funcién de las innovaciones o nuevos pro-

AUCEOS v 190

314 www.cef.es

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

E Indice sistematico

5.2. Estrategias de precios en funcién de la demanda ..........ccccceeccciiininnnne. 192
5.2.1. Estrategias de ajuste del precio ........ccooeevviiviiniciicciniicnnnn, 192
5.2.2. Estrategias de precios psicologicos ..........cccuerriricicerenccnnes 194

5.3. Estrategias de precios en funcién de la cartera de productos de la em-
PIESA ettt 194
6. Impacto del modelo de ingresos en el precio o coste digital ..........ccccccoouerunnee. 195
CONCEPLOS DASICOS ...vvviviiiiiiiiiiiiiicc e 198
Actividades de TePas ... 199
CASO PIACHICO .viviiiiiciiiiciie e 199
BIbIIOZIAfia .....oviiieiiiiiiicicic 202
Unidad didactica 8. Distribucién/conveniencia/comodidad digital 203
Objetivos de la unidad ... 205
1. INErOAUCCION ..o 206

2. Concepto de distribuciéon y evolucidon hacia la conveniencia/comodidad

IGILAL oo 207
2.1. Distribucién por parte del productor ...........cccccoviiiviniinnniciinnan 208

2.2. Distribucion de 10s intermediarios .........c.ccoceeeeeeeeeveeveeeieeereeeeeeee e 209

2.3. Otras decisiones estratégicas ............ccooerurieiciririnicieininicesseccesceenes 210

3. Irrupcion del comercio eleCtrONICO ..........occucuriiucuciiiiiciciririccieeceee e 210
4. Factores influyentes, ventajas e inconvenientes de la distribucién digital ....... 213
4.1. Ventajas para las empresas ... 214

4.2. Ventajas para los consumidores ...........ccccoouvririiiiiiiiinicnccnn 216

4.3. Inconvenientes o limitaciones 217

5. Claves para conseguir un canal digital efectivo .........ccccocovviiiiiiiicniinnns 220
5.1. Arquitectura y usabilidad (experiencia de usuario) ...........ccccoeuvvnunee. 221

5.2. Diseflo digital ..o 223

5.3. Eleccion del dominio/URL ......coooveveiieiieeieeieiieeeeeeeeeeeeeeeeere e e eveeseeneens 226

5.4, CONENIAOS WED ....ooviviiiciicrietieteceeee ettt r s ereereereereereereennens 227

5.5. Accesibilidad WeD ......c.coouiiiiiiieeeeeeeeee s 227

5.6. EIementos SEO .......coioiiiiiieieeieeeeeeeeteeete ettt ettt 228

6. Mapa de alternativas en la distribucion digital ...........cccccoooiiiniiiiiicines 229

www.cef.es 315

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

ESTRATEGIA DIGITAL DEL MIX DE MARKETING ONLINE E
CONCEPLOS DASICOS ...ocvvviieiiiiiiiiiccic s 233
Actividades de 1epaso ... 234
Cas0 PrACtiCO (AMAZOML) ....uvuiiiiiiiiiiiciciciicieei e 235
BIbIIOZIafia .....c.cvviuiiiiiiiiciiic 236

Unidad didactica 9. Definiciéon de la publicidad/comunicacion

digital ..o 237
Objetivos de la unidad .........cooeeiiiieiiiccc e 239
1. INErOAUCCION ..o 240
2. Comunicacion como punto de partida de la publicidad tradicional ................ 241
2.1. Publicidad ........ 241
2.2. Venta personal 243
2.2.1. Proceso de venta personal ..o, 244
2.3. Relaciones publicas ... 245
2.4. Promocion de VENLAS ........ccccoeeiririririririeiiririeieiesieie st 246
2.5. Marketing dir€Cto .........cccovimuiiniiiiiiiiiiccnccc s 246
3. Evolucion de la publicidad a la publicidad/conversacién digital ..................... 247
3.1. El banner es un formato triunfador ... 248
3.2. Google AdWords pone en escena el coste por clic (CPC) ........ccecevenee 249
3.3. Las redes sociales abren las puertas a nuevos formatos publicitarios . 250
3.4. YouTube y el potencial del ViAo ........cccovuiiiiiiiiiiniiiiiiiiiccccca 251
3.5. Publicidad en smartphones y tabletas ... 251
4. Elementos de la publicidad digital ..........cccccceviiiiiiiiiiiiiiiiicccas 253
4.1. Publicidad display ... 254
4.2. Marketing de buscadores ...........cccocevviieininiccinicc s 256
4.2.1. SEO (search engine optimization) ..........cccoceeeeeercccccccncncennnn. 256
4.2.2. SEM (search engine marketing) ..........eviveenieeiccinnicnnenns 258
4.2.3. Marketing de afiliacion ..........ccccoeveeniiicniicccce 264
424, Email marketing .......cevveceeineceniiecee s 264
4.2.5. S0CIAL AGS .oooveviiiiiice s 266
4.2.6. Compra programatica .........cccceeeeiiriieerinininescseescnens 268
316 www.cef.es

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



Sumario

E Indice sistematico

5. Medios pagados, ganados y Propios ... 269
6. Modelos de negocio de publicidad online y sistemas de medicioén ................... 272
CONCEPLOS DASICOS ...ovvvviiiiiiiiiciiiiicc s 274
Actividades de 1ePasO .........ccvcueiiiciciiiic 275
BiblIOIafia .......coviiiiiiiiiiiiciciiii 275

Unidad didactica 10. Definicidn de la estrategia digital del mix de

marketing ... 277

Objetivos de la unidad ... 278

1. INEPOAUCCION ..o 279

2. Por donde empezar el mix de marketing digital .........cccoovvviiiiiiiiiiiinins 280

3. Todo por un embUdO .......cccccuiiiiiiiiiiiiiii s 281

4. Radiografia del éxito 0nline ........ccccooviviiiiiiiiiiiiciiiicccic 283

5. Los cuatro pilares fundamentales de la estrategia del mix de marketing digital 285

5.1. Generacion de trafico ... 291

5.2. CaptaciOon de [eads ..........cccoccvviiviiiiiiiiisiiiicsicicce e 295

5.3. CONVErSiOn €N VENLAS ......ccvuvurmiieriiieiiiiiicieicssisisssisie s ssssssssesnns 299

5.3.1. Usabilidad (experiencia de usuario) y accesibilidad .............. 300

5.3.2. Testing y actualizacion del contenido ..........cococveveicniiiicnnnnn, 302

5.4, Analitica WeD ......ccccoiiiiiiiiiiiiic s 305

CONCEPLOS DASICOS ...evrveiiiiiiiiiiciici s s 307

Actividades de 1epaso ..........ccceiiiiiiiiiiiic e 307

BibLOGTafia ......coovueiiiiiiiii s 308
www.cef.es 317

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".



012019

"Todos los derechos reservados. Cualquier forma de reproduccion, distribucién, comunicacién publica o transformacion de esta obra solo puede ser realizada con la autorizacion del Centro de Estudios
Financieros, CEF, salvo excepcion prevista por la ley. Dirijase a CEDRO (Centro Espafiol de Derechos Reprograficos, www.cedro.org) si necesita fotocopiar o escanear algtn fragmento de esta obra
(www.conlicencia.com; 91 702 19 70 / 93 272 04 47)".





