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Introduccion

La sociedad actual se encuentra en un cambio constante debido al desarrollo
de las nuevas tecnologias, que estan alterando la manera en la que las
personas se comunican y los agentes se relacionan. En este contexto las
tiendas online comienzan a ganar territorio sobre otros métodos tradicionales.
Este sistema comercial permite que, incluso una sola persona, fabricante o no,
sea competitiva y pueda crecer en el mercado. Cada dia se lanza una nueva
tienda online, gracias a las bajas barreras de entrada que permite internet. Sin
embargo, para mantenerse en una posicion competitiva deben de llevar a cabo

una estrategia basada en la diferenciacion y en la optimizacion de los recursos.

Esta diferenciacion es posible mediante un plan de marketing eficaz. El
problema de estas pequefas tiendas online es que no cuentan con una gran
capacidad financiera, por lo que sus inversiones en marketing son minimas. En
este estudio, busco plantear un plan de marketing online genérico para
pequefias tiendas online, de menos de 10 empleados y productoras. Este plan
tiene como objeto situar a la tienda en una posicion competitiva con la menor

inversion posible pero exigiendo una gran dedicacion por parte de los gestores.

Con el fin de analizar la necesidad del marketing en las tiendas online he
estructurado este trabajo de la siguiente manera. En primer lugar, presento un
breve analisis del contexto del comercio electronico y su evolucion. A
continuacion, desarrollo las acciones que la tienda debe de llevar a cabo antes
de establecer un plan de marketing y, finalmente, realizo la propuesta de un
plan de marketing online. He organizado este plan segun el orden en el que las
herramientas se deben de aplicar, de acuerdo con las distintas etapas de

atraccion, conversion y fidelizacion de los clientes.
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Buscando superar los limites de un mero planteamiento tedrico, he querido
experimentar las estrategias propuestas en mi estudio en la realidad donde
actuan estas tiendas online. Para ello, he creado mi propia tienda online
(coquettes.es), donde he podido llevar a cabo y comprobar la eficacia del plan

de marketing.

Ademas, con el fin de profundizar en la situacion de otras tiendas ya mas
consolidadas, he entrevistado a tres e-commerce espafiolas (Zubi Design,
Hello! Creatividad y Saint John Shoes) que se amoldan a las caracteristicas

descritas anteriormente.
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El comercio online

La distribucion comercial consiste en lograr entregar un producto en el
momento, cantidad y lugar adecuado y al menor coste posible’. Por esta razén,
la distribucién es tan antigua como el comercio?, ante la necesidad de que los

consumidores obtengan la oferta producida por los fabricantes.

Debido esta antigliedad, la distribucion comercial se ha ido desarrollando a
medida que el entorno y las necesidades de fabricantes y consumidores han
ido cambiando. Gracias al desarrollo tecnologico, la distribucion hoy en dia, es
mas competitiva en tiempo y costes. Siendo posible que un producto pueda ser

entregado al otro lado del mundo en tan s6lo un dia.

En este entorno cambiante de nuevas tecnologias aparece un nuevo concepto
comercial y forma de distribucion, el e-commerce. Que permite a los fabricantes
y productores llegar a su consumidor final y distribuir ellos mismos su producto.
Ante el impacto del internet y el Smartphone el e-commerce ya es una realidad

en la actualidad, que aun no ha frenado su crecimiento mundialmente.

Este estudio tiene como objetivo analizar este nuevo concepto de distribucion
de tiendas online, concretamente aquellas de menos de 10 empleados y
productoras. Y plantear un plan de marketing genérico que deberian de seguir

estas e-commerce para ser exitosas.

! Adriano Manicova, Distribution Channel Structure: An overview of determinants
goo.gl/wf4V6N

% Enrique Diaz de Castro y Antonio Navarro Garcia, Introduccion a la distribucién
comercial, capitulo 1: Naturaleza de la Distribucion. Pag 3. goo.gl/wdF9La
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El E-commerce

El comercio electrénico, definido por el Instituto Nacional de Estadistica como
“las transacciones realizadas a través de redes basadas en protocolos de
Internet (TCP/IP) o sobre otras redes telematicas. Los bienes y servicios se
contratan o reservan a través de estas redes, pero el pago o la entrega del
producto puede realizarse off-line, a través de cualquier otro canal” ha ido
evolucionando a lo largo del tiempo, usando distintas plataformas y adoptando
categorias diversas dependiendo de las necesidades de los consumidores, las

empresas Yy los avances tecnoldgicos.

Breve historia del E-commerce

Los inicios del comercio electréonico datan en 1920, cuando comienza la venta
por catalogo en Estados Unidos. Asi se empiezan a vender productos que no
se habian visto fisicamente a través de imagenes ilustradas. En 1960 se
inventa el “Intercambio de Datos Electronicos” EDI, que permite a las empresas
las transacciones electronicas. En 1980, diez afios después de la aparicion del
ordenador, se modernizan las ventas por catadlogo a través de la television:

“tele-ventas”.

El gran salto del e-commerce se produce en 1989 con el invento de transmision
de informacién entre ordenadores: “Wold Wide Web” (www). Fue a finales de
esta década (90s) cuando aparecen las primeras e-commerce como hoy las
conocemos, es el caso de Ebay y Amazon. Finalmente, en 1995 se consolida
el comercio electronico a través de una iniciativa de los integrantes del G7/G8

para el mercado global para PYMES.

Categorias de E-commerce

Considerando como e-commerce todas aquellas transacciones comerciales a

través de plataformas online, podemos distinguir cuatro categorias distintas,
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dependiendo de las entidades o grupos que intervengan en la transaccion.

Representadas a través de la siguiente matriz:

Clasificacion de e-commerce.

Business (Empresa) Consumer (Consumidor)

ad

Business

emwres) | - B2B | B2C

emamay C2B  C2C

o B2B, “Business to Business”, tiene como objetivo transacciones

comerciales online entre dos o mas empresas, normalmente entre
mayoristas y minoristas o autbnomos. Un ejemplo son los servicios de

outsourcing, como consultoria de marketing online.

B2C “Business to Consumer”, son las transacciones comerciales online
entre la empresa y el consumidor final. Seran el objeto de estudio de
este proyecto, y concretamente aquellas de menos de 10 empleados y

que comercializan sus propios productos.

C2B “Consumer to Business”; transacciones comerciales online entre el
consumidor final y la empresa, pero iniciadas por el consumidor, que
busca y establece las condiciones. Un ejemplo, muy exitoso, de esta
categoria son las webs de comparativa de precios y posterior compra en

vuelos y hoteles, como Booking.

C2C, “Consumer to Consumer”, categoria donde son los consumidores
quienes formalizan las transacciones comerciales, normalmente a través

de una plataforma online establecida para este fin. Algunos ejemplos
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son Ebay o segundamano.com, que ponen en contacto a consumidores

que quieren vender/comprar.

Evolucion y perspectivas de futuro

El comercio electronico (B2C) ya representd un 1,53% del PIB mundial en
2013. Los paises en cabeza son Estados Unidos, con un volumen de 419
billones de dolares, y China, cuyo volumen alcanza los 328 billones de

dolares?®.

La penetracion mundial del internet influencia directamente a este crecimiento.
En 2013 el 40% de la poblacion mundial ya contaba con acceso internet, esta

cifra supone un aumento de mas de 600% respecto al afio 2000°.

En Espafa, el comercio electronico B2C facturd 14.610 millones de euros en
2013, suponiendo un crecimiento del 18% respecto al 2012° y manteniendo
asi, el aguje del B2C desde 2007° El crecimiento constante del comercio
electrénico se justifica con el aumento de tres factores que estan directamente
relacionados: el nUmero de internautas, de internautas compradores y gasto

medio de compra.

El nimero de internautas fue de 28,4 millones en 2013, representando un
73,1% de la poblacion mayor de 15 afos, y un crecimiento de 4,4% respecto al
2012. Los internautas compradores sumaron un total de 17,2 millones,
representando el 60,6% de los internautas totales’. Y finalmente, el gasto

medio fue de 848€, un 3.9% mayor que en 2012.

% Global B2C E-Commerce report 2014. pag 12-19 goo.gl/HoleyA

* Anexo 1: Usuarios de Internet en el mundo.

® Estudio sobre Comercio Electrénico B2C 2013. Edicién 2014 Gobierno de Espafia,
red.es, ONTSI. Pag 9

® Anexo 2: Volumen de comercio electrénico.

" Anexo 3 : Evolucién del numero de internautas vs internautas compradores.
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Las perspectivas de futuro son optimistas para el E-Commerce, se espera que
se mantenga el crecimiento a nivel mundial, alcanzando los 2.357 MM de

délares en 20178, lo que supone un crecimiento de 46,9% respecto a 2013.

2.357 MM
2.053 MM @I
1.771 MM @ @
1.505 MM @I @ @
1251MM  fodll [ [ol (o)
e (531 (53 (o3 (o3 (oF
o o o o o
oy e e W 3 o)
2012 2013 2014 2015 2016 2017 »

Fuente: emarketer (2014). Elaboracion propia.

Las previsiones en Espafia también son positivas. Segun un estudio de la
consultora Forrester, Espafia experimentara un crecimiento del 18% anual
hasta 2017,° ocupando asi un lugar entre los paises con méas crecimiento del

sector.

Las empresas participantes en el comercio electronico se sienten confiadas y
entusiastas de cara al futuro. Un estudio orientativo realizado por Kanlli*®
establece que el 51% de las empresas de la muestra’* espera que sus ventas
crezcan mas de un 10%, y un 35% que crezcan hasta un 10%. Solo el 11% de
las empresas esperan mantenerse igual, y un 4% que se produzca un

descenso en sus ventas.

® Global B2C Ecommerce Sales to Hit $1.5 Trillion This Year Driven by Growth in
Emerging Markets. Emarketer: goo.gl/TOkXIu

® http://goo.gl/PKUbm

9 Eyolucién y perspectivas del E-Commerce para 2015.Kanlli y D.A Retail

! Muestra de 81 comercios online que operan en Espafia.

10
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El empuje del Mobile e-commerce en el B2C, es un aspecto relevante en el
crecimiento del comercio online en Espafa. El volumen de ventas por este
dispositivo fue de 3,1 millones de euros en 2013, representando 27% de las
compras online (el 61% via ordenador)®®. El estudio del Observatorio*
presenta datos alentadores sobre esta nueva tendencia; el 94% de los
encuestados’ visita internet varias a veces al dia, y un 79% lo hace desde un
teléfono moévil. Finalmente, un 38% ha comprado a través de aplicaciones en
2014,

Ejemplos de E-commerce de este estudio.

A lo largo de este estudio iré mencionando ejemplos representativos de e-
commerce. En especial, he querido conocer de fondo algunas tiendas online,
afines a mi estudio (menos de 10 empleados y productoras), cuyo marketing
me parece significativo. Para ello, he entrevistado a tres de ellas (Zubi Design,
Hello! Creatividad y Saint John Shoes) conociendo su opinion respecto a las
herramientas de marketing y su plan estratégico. Ademas, también quise
experimentar el e-commerce de primera mano y decidi crear mi propia tienda

online: Coquettes.

Zubi Design

Zubi Design nace con la idea de crear bolsos basicos pero que hagan cada
outfit distinto. Sus fundadoras, Mercedes y Elena Zubizarreta, son dos
hermanas, apasionadas de los viajes y la fotografia, que decidieron transmitir
esa pasion creando bolsos cuyo estampado es un lugar el mundo que han
fotografiado. Asi todos los bolsos Zubi son originales y transmiten una parte

personal de ellas.

12 Southern Europe B2C E-Commerce report 2014. pag 29-30 goo.gl/HoleyA
'3 |nstituto Nacional de Estadistica (INE)

“ El observatorio Cetelem e-commerce 2014

!> Encuesta online a 1.343 consumidores espafioles

'® GFK. Observatorio del e-commerce, 2° oleada.

11
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Zubi Design esta enfocado a una mujer de unos 25-50 afios de edad,
trabajadora y sencilla a la hora de vestir, que busca ese complemento distinto y
especial. Elena define a esta mujer como “mix de relax-urbano, es decir, es
trabajadora y esta en la ciudad pero busca ese momento de paz y puede que

se vaya al campo unos dias.!”

Llevan menos de 3 afios en el mercado, y ya venden por todo el mundo.
Tienen puntos de venta en tiendas de las ciudades mas importantes y su

pagina web esta operativa globalmente.

Aunque no tiene perfiles en todas las redes sociales, llevan a cabo una
estrategia selectiva con un resultado exitoso. Tienen un gran impacto en
Instagram, con mas de 7.700 seguidores y 150 likes medios por foto. Zubi
Design también cuenta con un blog donde se actualizan distintas categorias de

moda, entrevistas, inspiracion, entre otras.

Actualmente cuentan con una linea esencial de bolsos y complementos para
estos, ademas de cuadernos con los mismos estampados y una vela que

inspira uno de esos lugares magicos.

Hello! Creatividad

Hello! Creatividad'® es una iniciativa de dos amigas ya bloggeras, Mar y Maria,
que no encontraban un curso adecuado para mejorar su Blog. Sélo habia
cursos enfocados a profesionales o muy sencillos, ante esta situacion
decidieron crear una plataforma de cursos de blogging online. Sin embargo,
enseguida se dieron cuenta que querian ir mas alla y empezaron a ofrecer

cursos de todo tipo para desarrollar la creatividad.

" Anexo 4: Entrevista a Elena Zubizarreta de Zubi Design.
'8 www.hellocreatividad.com

12
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Los cursos estan enfocados a todo aquel que busque potenciar su lado
creativo, “Queremos desmontar el mito de que o se nace creativo, 0 no; todo el
mundo es creativo en cierto modo, y en Hello! Creatividad ofrecemos las

herramientas para encontrarlo, y alimentarlo'®”- Maria Alonso.

Actualmente, Hello! Creatividad cuenta con mas de 12 cursos que va
renovando continuamente. Colabora con profesionales del mundo online,
como Begona del blog “tea on the moon” o Carmina del estudio de disefio
gréafico “Super Mundano”, entre otros. Cada curso lo imparte un profesional del

area, tiene una duraciéon de 3 a 6 semanas y todo el proceso es online.

Tienen un perfil en las redes sociales mas importantes (Facebook, Twitter,
Instagram y Pinterest), aunque el mas relevante es el de Instagram
(@hellocreatividad®), con mas de 14.000 seguidores, una media de 300 likes

por foto y mas de 2.000 publicaciones bajo el hashtag #hellocreatividad.

Ademas, cuentan con un blog donde publican de manera asidua publicaciones
utiles relacionadas con el blogging, e-commerce y disefio, que complementa

sus cursos Yy fideliza a sus clientes.

Saint John Shoes

Saint John Shoes?! nace en 2012 por dos amigos, Eugenio Saiz y Alvaro
Sasiambarrena, amantes de los zapatos, de la calidad y el buen precio. Asi
decidieron crear esta marca de zapatos, hechos a mano y personalizables, que
dan la opcion al cliente de elegir la piel, los colores, la suela del zapato ademas

de adaptarlo a su talla.

% Anexo 5: Entrevista Maria Alonso de Hello! Creatividad.
20 www.instagram.com/hellocreatividad/
2L www.saintjohnshoes.com

13
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Actualmente cuentan con dos tiendas fisicas, en Madrid y en Bilbao, ademas
de su tienda online. Aproximadamente, la venta online supone alrededor de un

25% de las ventas totales, con un incremento mensual del 2%%.

Su target son 50% hombres y 50% mujeres jovenes, de entre 25 y 35 afios de
edad. Aungue en un inicio comenzaron con una linea unicamente masculina,
se dieron cuenta de que existia un mercado en los zapatos de mujer de estilo
masculino, que decidieron aprovechar sin que sus modelos (y estilo) variase

mucho.

Saint John Shoes también cuenta con un blog Shoemize®?, con actualizaciones
sobre moda, tendencias y noticias de la tienda. Tiene presencia en las redes
sociales, en especial Facebook e Instagram (con mas de 5.000 seguidores)y

cuenta con el apoyo de importantes influencers a nivel nacional.

Coquettes

Con el fin de experimentar las estrategias de marketing online que se exponen
a continuacién decidi crear mi tienda online, que estuvo operativa en diciembre
de 2014. El objetivo de Coquettes es crear
plataforma donde poder vender productos que yo
hiclera o incluso innovar con  otros.

(www.coquettes.es)

La pagina web la desarrollé a través de la plataforma de Shopify, que incluye
una plataforma de pago fiable (Paypal o tarjeta). Y la logistica, envios
nacionales, a través de un contrato con Correos con recogida y entrega a

domicilio.

22 Anexo 6: Entrevista a Alvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes.
% https://shoemize.wordpress.com/

14
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Los productos que iba a vender en Coquettes eran femeninos, por esta razén
el nombre, disefo y estilo de la tienda debia de estar en armonia con ellos para
que este publico se sintiera a gusto y disfrutara de la experiencia de compra.
Las tres palabras que definen el estilo de Coquettes (y que guiaran su disefio y
actuacion) son: feminidad, calidez y encanto. El nombre elegido, Coquettes, al
igual que el logotipo, los colores y la redaccion de la web responden a estas

tres palabras.

En la pagina web también afiadi un blog “El Blog Coquette” con el fin de
potenciar la cercania a los clientes y su fidelidad. Los post tratan temas tanto
de novedades de la tienda, como decoracion, ideas DIY, planes y viajes.

Ademas de ser una herramienta esencial para el posicionamiento SEO.

El primer producto que comercialicé fueron bolsitas de calor, hechas a mano
con maiz o trigo natural y totalmente personalizables. Dando la opcién al
cliente de elegir el disefio de la funda, el lazo, la semilla y el aroma, existiendo
asi hasta 80 combinaciones distintas para el disefio de una bolsita. Ademas,
también existe la posibilidad de personalizar la bolsita con un nombre bordado
a punto de cruz, por 5€ mas. Estas bolsitas tienen propiedades terapéuticas
como fuente de calor para dolores musculares. Sin embargo, no queria que
s6lo se asociase con los dolores por lo que en la pagina de propiedades en la
web se encuentran muchos otros usos como decoracion o0 especialidad en

bebés. De esta manera se aumenta el nimero de potenciales clientes.

El publico objetivo de Coquettes son mujeres de media edad (entre 35 y 55
afnos), usuarias activas de internet y redes sociales, afinidad a los productos
naturales, de calidad y el handmade. En cambio, los consumidores si podran
ser hombres (es un producto unisex), y bebés dado sus beneficios, aunque las
compradoras seran estas mujeres debido a las caracteristicas del producto y la

tienda.

15
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Coquettes cuenta con competencia directa, otras tiendas online con productos
muy similares®*. Pero también con otras tiendas fisicas, como herbolarios o
farmacias que ofertan otros productos muy parecidos, tanto naturales como
quimicos. Finalmente, también tiene productos sustitutivos, al ser un producto

tradicional es posible hacerlo en casa de modo DIY.

La proposicion de valor de Coquettes se basa en la diferenciacion frente a su

competencia en:

0 La calidad del producto debido a su producciébn a mano con mimo y
calidad de los materiales (algodén 100%, semillas BIO)

o0 Personalizacion de los productos con hasta 80 variaciones mas opcion
de escribir un nombre.

o Packaging cuidado y personalizado, con posibilidad de prepararlo para
regalo sin ninguin coste?.

o Facilidad de compra por la web con sistema de pago fiable, y contacto
directo durante todo el proceso de envio (ademas de gastos de envio
gratuitos).

o Precio competitivo (20€ con envio gratuito), por debajo de la media de la

competencia; 24,52€%°.

Una vez que las bolsitas ya estaban consolidadas en la web, empecé con un
segundo producto (también fabricado por mi), coleteros hechos a mano. Este
producto, de bajo coste y facilidad de produccion era muy sencillo de enviar
(muy poco peso y tamafno) y estaba comenzando a estar de moda entre las
usuarias mas jovenes de Instagram. Siendo este el publico objetivo: chicas
jovenes (entre 15 y 20 afos), seguidoras de tendencias y altas usuarias de las

redes sociales.

4 Anexo 7: Andlisis de la competencia de bolsitas de calor de Coquettes
> Anexo 8: Ejemplos de packaging de Coquettes.
%6 Anexo 9: Andlisis de precios de la competencia de Coquettes

16
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Los coleteros si tenian mayor competencia directa, muchas pequeiias tiendas
online con una alta presencia en Instagram y productos muy similares (margen
de diferenciacién es bajo)?’. Sin embargo, estas tiendas cuentan con
plataformas muy pobres, en muchos casos ni siquiera pagina web y procesos
de pago sin confianza. La diferenciacion de los coleteros Coquettes, por tanto

es la siguiente:

Pagina web con facilidad de compra y atencion personalizada.
Menos disefios pero muy distintos unos de otros.
Gastos de envio gratuitos.

Precio competitivo (5€) y oferta de 3x2.

O O O O O

Packaging cuidado y personalizado siguiendo el estilo de la tienda.

Importancia del marketing online

El marketing, al igual que la distribucién, es tan antiguo como el comercio.
Consiste en transmitir a potenciales clientes la existencia de un producto y de
la necesidad que deben de satisfacer con él. Es un aspecto crucial en el
desarrollo, supervivencia y éxito de una tienda online, ya que ademas debe de
suplir la falta de contacto personal que caracteriza al comercio electronico.
Maria Alonso, fundadora de Hello! Creatividad, considera el marketing como
crucial “mas, si cabe, que en una tienda fisica o de producto fisico, porque
tienes que vender bien tu producto, no puedes depender de que la gente venga
y vea tu producto en vivo y en directo para después decidir si lo compra o no"%.
Las tiendas online en Espafia ya tienen claro esta importancia, el 31% tienen
previsto aumentar su inversion en marketing online en mas de un 10% para

2015%°,

" Anexo 10: Anélisis de la competencia de coleteros de Coquettes.
8 Anexo 5: Entrevista a Maria Alonso de Hello! Creatividad.
9 Kanlli, DA Retail. Evolucién y perspectivas del E-commerce para 2015. Pag 11.
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Los planes de marketing a llevar a cabo son diversos dependiendo de la
actividad, sector y situacion de cada tienda y, sobretodo, de su capacidad

financiera para hacer frente a un plan de marketing elaborado.

Las tiendas online foco de este estudio no tienen gran capacidad financiera
para invertir en marketing, de este modo, son ellas mismas las que llevaran a
cabo la ejecucion de sus estrategias con los recursos que tengan. Solo un 21%
de las e-commerce con presupueso inferior a 100.000 euros espera aumentar
sus inversiones en marketing en un 10%, frente al 55% que espera mantenerlo
igual en 2015. Ante esta situacion, englobaré dentro del plan de marketing
todas aquellas actividades enfocadas a la maximizacion de la notoriedad de la

tienda y aumento de ventas, desde el disefio de la web al servicio post-venta.

El plan de marketing debe de estar enfocado a la maximizacion de los recursos
gue ya disponen, de manera que la inversion sea la menor posible aunque
irrenunciable. Asi lo explica Alvaro Sasiambarrena, fundador de Saint John
Shoes: “Si tienes un local en Serrano que te cuesta 50.000€, pasan X personas
por la puerta que te van a conocer. En el mundo online también es necesario

invertir e invertir para que te posiciones y esas personas pasen por tu puerta.”*

Aunque cada plan de marketing es distinto, mi objetivo es el de establecer uno
genérico para esta categoria de e-commerce, teniendo en cuenta sus
limitaciones pero también la motivacion que supone una empresa propia. La
mayoria de esta categoria de e-commerce son start-ups gestionadas por su

fundador, lo que implica un compromiso y una motivaciéon muy fuertes.

% Anexo 6: Entrevista a Alvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes.
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Previo al Plan de Marketing.

Antes de comenzar la implantacion de un plan de marketing, es necesario que
la tienda analice su situacion, la de sus competidores y establezca ciertos
criterios que luego guiaran la direccion del plan. Este andlisis puede llevarse a

cabo mediante las siguientes pautas.

1. Anadlisis de situacién: este analisis es necesario para cualquier negocio
independientemente de su tamafio. No es necesario realizar una inversion en
él pero si intentar profundizar lo maximo posible, de esta manera se tendra

mayor conocimiento a la hora de actuacion.

Los modelos mas sencillos para el analisis son los modelos PESTEL y DAFO.

En el caso de Coquettes, el analisis seria el siguiente:

Andlisis PESTEL.

Entorno Politico: Coquettes soOlo tiene presencia en Espafia, que es una

democracia estable y con previsiones de que se mantenga la estabilidad.

Entorno Economico: Aunque Espafia ha experimentado una gran crisis

econdmica, se esta empezando a recuperar con previsiones positivas para el

afio 2015 y en adelante®.

Entorno Social: Debido a la crisis econdmica, la poblacién espafiola es mas

cauta a la hora de la compra. Sin embargo, la recuperacion econémica trae

consigo una mayor renta per capita que potenciara el consumo de los hogares.

Entorno Tecnoldgico: Espafia cuenta con una de las penetraciones mas altas

de internet a nivel Europeo, en 2014 ya hubo 26,2 millones de espafioles

conectados, que supone 5,6% mas que en 2013*. También cuenta con la

%! Direccién de Coyuntura y Estaditica (FUNCAS). Actualizado a 13 de marzo de 2015
%2 | a sociedad de la informacién Espafia 2014. Fundacién Teléfonica. Pg 34
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penetracién de smartphones mas alta de EU-5%, siendo smartphones el 81%3*
de los teléfonos moviles esparfioles. Este hecho se traduce en que el nimero
de intrnautas que accedian a internet en movilidad a través de dispositivos

moviles ascendia a 21,4 millones™.

Entorno Ecoldgico: en Espafia existe una conciencia moral creciente hacia la

responsabilidad del medio ambiente.

Entorno Legal: Existen impuestos por el consumo (IVA), dependiendo del

producto se aplica un porcentaje, el general es del 21%. También existe el
impuesto por la actividad empresarial, (Impuesto de Sociedades). En el caso
de Coquettes se aplicara el 21% en concepto de IVA y la cuota de autbnomos
se podra acoger a la ley de emprendedores 14/2013, que supone un descuento
del 80% de la cuota durante los primeros seis meses, resultando en 55,78 €

mensuales®.

Andlisis DAFO
Coquettes Fortalezas Debilidades
Oportunidades | -Diferenciacion frente a -Mejorar confianza
Competidores. proceso de pago
—Pé.gina web atractiva -Buscar pequeﬁos
-Personalizacién productos influencers interesados
- Busqueda de regalos
Amenazas _ -Alta variedad de coleteros
-Aprovechar impacto de los _
_ _ _ competencia
competidores en social media
-Facilidad de nuevos
competidores (coleteros)

% Cinco paises mas grandes de Europa (Francia, Alemania, Italia, Espafia y Reino
Unido)

% | a sociedad de la informacién Espafia 2014. Fundacién Teléfonica. Pg 38

% | a sociedad de la informacién Espafia 2014. Fundacién Teléfonica. Pg 35

% Boletin Oficial del Estado. 28/09/2013 Num. 233 Sec. |. Pag. 78835. Articulo 29
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2. Objetivos: antes de comenzar cualquier accion debemos de saber a donde
queremos llegar. Es necesario establecer unas metas concretas y métricas

para evaluar los resultados, y asi analizar la eficacia de nuestra estrategia.

Los objetivos genéricos mas comunes de una tienda online son los siguientes:

0 Venta: conseguir el mayor nimero de conversiones posibles.

o Utilidad: Ofrecer un servicio pre-venta (informacion, comparativa de

precios) o de post-venta.
o Contacto: crear un vinculo de contacto con el cliente.
o Impacto: aumentar el conocimiento de la tienda a través de internet.

0 Costes: disminuir costes mediante la venta online.

Una vez determinados los objetivos, se deben establecer métricas para cada
uno de ellos. Estas métricas son fundamentales para analizar la eficacia de la
estrategia y si los objetivos estan bien establecidos. Las métricas seran
distintas segun los objetivos establecidos. Mientras que los objetivos enfocados
a la venta tendran métricas cuantitativas, como la tasa de conversion, de
rebote o el coste por conversion. Los objetivos enfocados al conocimiento de
marca, satisfaccion de compra u otros mas subjetivos tendran métricas

cualitativas, a través de test 0 encuestas.

3. Estrategias: A partir de los objetivos definidos las tiendas deberan de
elaborar una estrategia que busque su consecucion. En marketing online es
fundamental conocer el comportamiento del consumidor, del mercado y de la
competencia para que estas estrategias sean validas y eficientes. La estrategia
fundamental sera la direccidon estratégica y la estructura de ingresos. La
mayoria de las tiendas online que comienzan llevan a cabo una estrategia de
diversificacion (entrar en nuevos mercados con nuevos productos), a no ser
que ya contara con una tienda previa. Este es el caso de Saint John Shoes,

cuya tienda online fue posterior a la tienda fisica y por tanto su estrategia fue
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de desarrollo del mercado. Es decir, entré6 en un mercado distinto (online) con

los mismos productos.

Productos
Existentes Reyas
Existentes PenetraCIén NU@VOS
de mercado productos

Mercados

, Desarrollo
*(.]J del

-salntjohn shoes mercado

Diversificacion
conglomerada

Nuevos

Previo a la estrategia de marketing de la tienda es necesario establecer tres

conceptos que la determinaran directamente:

esta dirigido el producto y sobre los que se centrara el marketing. Cuanto mas
exacta sea la segmentacion mejores resultados se obtendran, ya que una mala
segmentacion no es solo ineficiente sino que consume tiempo y dinero. Es mas
rentable una Unica segmentacion bien definida que evita el peligro de pérdida
del mensaje y eficacia. Esta segmentacidon se puede hacer siguiendo las

siguientes pautas:

0 Geogréficas: donde se encuentra el publico objetivo. Hay que tener en
cuenta las limitaciones, si no se puede asumir una distribucion

internacional, el publico objetivo se tendra que limitar a Espafia.
o Demograficas: el sexo, el intervalo de edad, la clase social...

o0 Psicoldgicas: los intereses, gustos y valores del publico.
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En el caso de Coquettes, y siguiendo las pautas anteriores, el publico objetivo
sera: “mujeres viviendo en Espafa, de entre 35 y 55 afos, usuarias de internet

y con afinidad por los productos naturales, de calidad y el handmade.”

publico objetivo debe de guiar esta decisibn en base a lo que buscan y

esperan, y la tienda debe de posicionarse acorde a ello.

En relacion a Coquettes, busqué paginas webs que vendian productos muy
similares con el fin de analizar el disefio y funcionalidad de la pagina. El
resultado fueron paginas muy técnicas, sin un disefio trabajado y con poca
interaccién®’. Sin embargo, el publico objetivo de Coquettes son mujeres
modernas que aprecian el disefio, y el producto es muy femenino y delicado.
Por esta razén el posicionamiento de Coquettes es muy distinto al de su
competencia. Mientras que las tiendas como “Calor de Trigo” o “Thermirelax”
se posicionan como remedio terapéutico, Coquettes busca un hueco en el
posicionamiento como tienda natural, detallista y especialmente de regalos

handmade con disefo e ilusion.

Pagina Web Disefio
|

Producto Unico,
calidad, original, handmade

Propiedades terapéuticas
/ medicina..

Saquit'’ Térmic

Pagina Web Pobre Disefo

%" Anexo 7: Andlisis de la competencia de Bolsitas de calor de Coquettes.
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se mantenga. Para lograrla se debe de establecer un estilo corporativo que
transmita el ADN de la marca en cada una de sus acciones. Elena, fundadora
de Zubi Design considera el estilo de la marca de vital importancia: “Tienes que
tener muy claro tu ADN: ADN de marca, de empresa, de producto para que
todo lo que haces: como actias, interactias, presentas tu producto, tu
comunicacion, y lo que tiene tu producto en si mismo tiene que salir de esa

esencia de lo que eres tu (ADN).”%8.

Una manera de establecer el estilo de manera sencilla es elegir tres palabras
que identifiquen a la tienda de manera general (no los productos o la web sino
desde una mirada mas arriba). Estas tres palabras deben de estar presentes
en cada uno de los aspectos de la tienda de manera que se transmitan en cada
actividad. Con el fin de comprobar si este método de definir el estilo era eficaz,
en las entrevistas cada uno de los fundadores definio el estilo de su tienda en
tres palabras. El resultado fue que, efectivamente, estas palabras guiaban
(conscientemente o no) el desarrollo de la tienda, una razén mas que justifica

el éxito que estan teniendo.

El caso que mejor lo representa es el de Hello! Creatividad, Maria, su

"3 Estas tres

fundadora, defini6 su estilo como “Cercano, util y potente
palabras se transmiten en su web, en sus redes sociales, en sus cursos y sobre
todo en la interaccion con ellos. Respecto a la cercania, siempre utilizan un
tono cercano y personal en sus redes sociales, en la redaccion de la web y en

su atencion al cliente.

¥ Anexo 4: Entrevista a Elena Zubizarreta de Zubi Desing.
39 Anexo 5: Entrevista a Maria Alonso de Hello! Creatividad.
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S ‘ hellocreatividad m
hellocreatividad m B g

Hace 4 dias Buenos dias!!! Pronto muuuuuy pronto tendremos
Curso con unas personas a las que admiramos mucho.
iNo nos cansamos de traeros lo mejorcito a los cursos!

ihiriar Il . Recordad que si estais suscritos a la newsletter os
agarrala y a dibujar !! Esta martes nueva edicion! jOs aitankis ds 1o ipseadiadies ankus dilie ke, e pot

esperamos! ejemplo,hubo una @®

hellocreatividad 'Seguir |

Hace 1 semana

aamayadeeme ha hecho esta lamina tan genial en el
curso de #piensoluegoilustro coge tu creatividad,

Tenemos chica nueva en la oficina, se llama Paula y es
divina {4\

La utilidad es la base fundamental de Hello! Creatividad, y sobre todo han
querido potenciarla a través de su blog*®, donde suben consejos e ideas para
mejorar tu blog/web, siempre complementando a sus cursos online. Algunos de
sus post han sido “Guia definitiva de plataforma de e-commerce” o “Optimiza tu

pagina o blog para maoviles”.

Finalmente, la palabra potente es el resultado de las anteriores. Es una
caracteristica de su estilo porque Hello! Creatividad escribe cada post del blog,
sube cada foto en sus redes, etc. cuidando al maximo los detalles y buscando
el 100% en lo que hace, de esta forma consigue esa potencia, que se traduce

en el éxito de sus cursos.

“O http://hellocreatividad.com/blog/
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Plan de Marketing

El plan de marketing siguiente se desarrolla segun las distintitas etapas que
pasa un consumidor y las estrategias de marketing que se deben de usar en

cada una de ellas.
0 Llegar a clientes (que nos conozcan)
o Convertir a clientes (aquellos que lleguen a nuestra tienda, compren)
o Fidelizar (repitan la compra y nos aconsejen a sus contactos)

Incluyendo el control de resultados, deben de tener las métricas pertinentes

gue evallen la eficacia de las estrategias y las herramientas usadas.

A
Cliente Fiel
Fidelizacion
Cliente
Consumidor Conversion
Cliente potencial
Atraccion
Cliente posible

Fuente: Docavo, Manuel. Plan de marketing online. Pag. 29.

Cada etapa cuenta con herramientas y estrategias especificas. Sin embargo
estas no son independientes entre si ni siguen un orden estrictamente
cronolégico sino que se deben de ir fusionando segun las necesidades. Es

decir,

Es decir, al lanzar una tienda online es muy importante centrarse en la

captacion de clientes, pero esto no quiere decir que una vez se tengan se deba
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abandonar este objetivo y centrarse Unicamente en convertir a los clientes.
Dependiendo de la fase y la situacion donde se encuentre la tienda se debe de
trabajar y enfocarse mas en una funcién u otra, pero sin olvidar las demas ya

que sino es posible que la tienda se estanque y no pueda crecer.

De esta manera, el plan de marketing establecido a continuacion tiene como
estructura las distintas etapas y las herramientas en cada una de ellas.
Aunque, sin olvidar que en muchos casos estas herramientas tienen varios

usos y por tanto son utiles en distintas etapas.

Social Media

El impacto del social media y su uso es tan generalizado que no se puede
clasificar en ninguna de las fases anteriores, sino que es una herramienta que

debe de estar en constante funcionamiento y ser Gtil en cada una de ellas:

o0 Atraer: Social Media permite crear una comunidad, o acceder a otras
con el fin de encontrar seguidores afines y captarlos, es muy importante
respecto al SEO, mejora la visibilidad de la web y es otro modo de

buscar contacto con nuestro publico objetivo.

o Convertir: el contacto permanente con los usuarios permite que estos
estén en continuamente informados respecto a promociones, nuevos
productos etc. Ademas, las redes sociales también son una plataforma
de atencion al cliente, muchas veces instantanea e informal que ayudan

a los potenciales clientes a efectuar la compra.

o Fidelidad: Una vez que los clientes comienzan a seguir a la tienda en
redes sociales, se introducen en una comunidad. Esto produce un
sentimiento de pertenencia y continuidad de la relacion mas alla de la

compra.

Las redes sociales ya representan una revolucion frente a la comunicacion

tradicional, tanto entre personas conocidas como extrafias al otro lado del
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mundo. Esta revolucion también ha afectado al modo en el que las empresas
se comunican, entre ellas y con sus usuarios. Podemos definir social media a
través de los tres servicios que deben de ofrecer al usuario*: (1) construir un
perfil publico/ semi-publico dentro de un sistema acotado, (2) articular una lista
de usuarios con los que conectara, (3) ver la lista de conexiones y las que sus

contactos hacen con otros en el sistema.

Este cambio de comunicacion ya esta establecido, el 85% de las empresas
utiliza las redes sociales como medio de comunicacion digital con fines de
negocio®®. Su presencia en ellas se han convertido en un elemento mas del
marketing-mix. De este modo, las decisiones de la empresa ya no van
encaminadas hacia la posibilidad o no de encontrarse en redes sociales, sino

gue responden a “qué redes sociales” y “de qué manera”.

La importancia de las redes sociales tiene relacion con el concepto expuesto
anteriormente del marketing 2.0. Tradicionalmente las empresas so6lo
mantenian una comunicacion efectiva con sus clientes en la insistencia de
compra (publicidad) y el momento de consumo. La evolucion de esta
comunicacion hacia el marketing 2.0 y recientemente 3.0 obliga a las empresas
generar otro tipo de comunicacion, enfocada al cliente de una manera directa
e informal. Las redes sociales hacen posible este tipo de comunicacion entre
empresas y consumidores, permitiendo, ademas, que sea bidireccional. De
este modo los consumidores tienen la posibilidad de interactuar con las
empresas, y estas de obtener un conocimiento de ellos méas profundo y directo.
Tampoco hay que olvidar la importancia de la redes sociales en relacion la
reputacién de marca y el eWOM*, que permite aumentar la notoriedad
exponencialmente a través de la co-creacion de contenido por los usuarios.

Este fendmeno tiene lugar debido al funcionamiento de las redes sociales,

“! Boyd y Ellison. Computer mediated communication. 2007

“2 Adigital. Informe sobre usos de redes sociales en empresas 2014. Pagina 7.

3 “Mensaje, positivo 0 negativo, que refleja la opinién de un individuo sobre un
producto o empresa, que puede estar disponible para un gran nimero de personas a
través de Internet” Armelini, Internet convierte el boca-oreja en el eWom, una
poderosa herramienta de marketing. 2006. http://goo.gl/oS9iPV
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donde toda interaccion entre usuarios es publica a los seguidores de estos,

aumentando exponencialmente la comunicacion.

S B
LA | *—I_“:
=N ‘l‘\i‘ [ewom ] T*Ti‘

Fuente: Erik Qualman, Socialnomics. 2013. Pag 2. Elaboracién propia.

Puede parecer que la presencia en las redes sociales es gratis y facil. Sin
embargo, para la consecucion de objetivos es necesario una inversion de
tiempo y recursos financieros que se debe considerar y planificar. También, se
deben de tener en cuenta los riesgos asociados a esta comunicacion. En
primer lugar, supone atencion continua (gran inversion de tiempo) y dedicacion
casi completa para garantizar que la estrategia se lleva a cabo y gestionar las
crisis en la comunidad. En segundo lugar el control es escaso, el significado de
social media es la co-creacion de la informacién, por tanto los usuarios son los
que estaran en constante creacion del contenido de nuestra pagina. Esto
puede ser positivo, pero en muchas ocasiones puede llegar a ser negativo, si
un usuario tiene una mala experiencia de compra y la transmite a través de
comentarios negativos, evaluaciones... que puedan influir al resto. Y, en tercer
lugar la inversion no esta asociada al éxito, sino que de él dependen muchos
factores que no siempre podemos controlar (prestigio, marketing de

contenidos, interaccion con los usuarios, efecto moda...).

Para evitar estos riesgos y optimizar los recursos financieros y de tiempo, se
debe fijar una estrategia de social media bien estudiada, que esté en
coherencia con el resto del plan de marketing y factible para la empresa en

cuestion.
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La estrategia de social media se establece en cuatro fases:

» Situacion actual: Analisis de la situacion actual de la tienda (presencia o
no en redes, seguidores, capacidad financiera/ personal), competencia
(benchmark con el impacto de nuestra competencia, que redes sociales
utiliza, mensaje, estilo), clientes (definir el publico objetivo y estudiar sus

habitos respecto a las redes sociales).
» Objetivos: Establecer objetivos para cada red social, campafia y accion.

 Plan de medios: Estudiar las redes sociales relevantes, decidir que
redes sociales utilizar, crear el mensaje (contenidos, estilo, tono),

aprendizaje total de las redes sociales utilizadas.

» Control: Establecer métricas y analizar los resultados.

Situacion actual

En andlisis de la situacion actual de la tienda es fundamental para la
elaboracion de un plan de accion. Si la tienda ya se encuentra en redes
sociales se debe de analizar en cuales, que impacto tiene y que contenidos se
comparten. Suponiendo que la tienda aun no esta presente (reciente creacion y
en la fase de atraccion del target) debe de realizar un benchmark con la
situacion de su competencia en las redes sociales, en este estudio debe de

analizar:

» Las redes sociales donde tiene presencia: cuales son y entender el por
qué (si, por ejemplo, no tiene presencia Unicamente en Instagram buscar
la razon ya que puede ser una oportunidad o prevision para nuestra

tienda)

* El impacto en ellas: Numero de seguidores en cada red, el engagement

de los seguidores (comentarios, likes, shares...), post publicados..

» Estrategia detrds de cada red: marketing de contenidos, campanas,

acciones especificas.
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« Jerarquia de marcas: cual es la pagina lider en las redes sociales,

Este analisis permite obtener una vision de donde se encuentra la tienda en
relacion a las demas, conocimiento acerca del comportamiento de nuestro
publico objetivo y ademas prever riesgos al conocer que estrategias funcionan

0 no en la competencia.

También es necesario conocer la situacion de la tienda respecto a sus recursos
y capacidades. Dependiendo de la capacidad de inversion, tanto financiera
como de tiempo, se podran llevar a cabo distintas acciones. En el caso de
estas tiendas online, la situacion genérica es que exista mayor posibilidad de
inversion de tiempo que financiera, por lo que la estrategia estara enfocada a
potenciar los recursos propios (interaccion, marketing de contenidos) con el fin

de potenciar todo lo posible el “earned media”.

Finalmente, aunque el publico objetivo ya este establecido, se debe de estudiar
cual es su actitud en las redes sociales. Cudles usa, con qué frecuencia lo
hace y como interactia. Este analisis es determinante a la hora de seleccionar
los medios y la estrategia a seguir respecto al contenido y la interaccién, ya
que es completamente distinto el uso que hacen los jovenes de las personas
de media edad, por lo que nuestra estrategia debe de estar adaptada a sus

usos y actitudes.

Objetivos

La situacion de la tienda es necesaria para establecer los objetivos. Siguiendo
con la suposicion de que la tienda es de reciente creacion, el objetivo principal
sera generar conocimiento y trafico a la tienda, atraer al publico objetivo. Este
objetivo es general y dificil de controlar, por lo que es necesario establecer
objetivos mas concretos que supongan una facil medicion para detectar si

estan siendo o no logrados.
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La estrategia tendra un objetivo principal (generar notoriedad y crear una
comunidad), pero existirAn objetivos concretos para cada medio y actividad.
Estos pueden ser; nimero de seguidores en Facebook/ Twitter/ Instagram,

media de comentarios en un post, media de clicks a la tienda online...

En el caso de Coquettes, el objetivo principal en un primer momento era
generar una comunidad que diese soporte y credibilidad a los perfiles en redes
sociales. En la pagina de Facebook® si que era mas importante que los
seguidores fueran de calidad, realmente interesados en Coquettes, porque el
enfoque de la pagina es hacia un publico mas mayor (entre 25 y 55 afos). Sin
embargo, en el perfil de Instagram, el objetivo era conseguir un nimero mayor
de seguidores y likes en las fotos, porque de esa manera el perfil generaria
confianza a otros usuarios. Este perfil esta enfocado hacia un publico mas

joven, entre 15 y 35 afios dando mas importancia a los coleteros.

Plan de accion

El plan de accion consiste en planificar los medios para llevar a cabo los
objetivos marcados. En social media, el plan de accion se divide en tres fases:
decidir los medios en los que se tendra presencia, disefar la comunicacion y

dominar las plataformas usadas.

El disefio de la comunicacion debe de estar adaptado a cada medio, aunque
siempre tiene que haber una coherencia entre el contenido, estilo y tono de
cada medio es importante que no sea una mera repeticion. Se debe de motivar
a los usuarios a ser seguidores de varias redes sociales y por lo tanto se debe
de generar valor en cada una de ellas. Este valor se consigue teniendo como
objetivo la creacion de una comunidad y no la venta de productos en si. Un
sencillo esquema orientativo de como debe de ser el contenido en redes

sociales para aportar valor lo divide en los siguientes porcentajes:

4 www.facebook.com/coquettes_page
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Estructura del contenido en las redes sociales

Informar novedades de la empresa, la tienda...

Entretener: marketing de contenidos

Interactuar: comentarios, retweets...

40%

SN

/

' 10% | Vender: productos de la tienda

N 5 3

Fuente: Foncillas, Medios sociales. IESE 2013.

El mensaje no es sélo un slogan o una frase bonita, sino un conjunto de
asociaciones que debemos de transmitir a nuestros consumidores, de esta
manera el mensaje se compone del contenido, el estilo y el tono. El contenido
del mensaje corresponde a la informacion que queremos transmitir, mientras
que el estilo sera el modo de hacerlo (Start Strategy, Unique Selling
Proposition...) y el tono la manera®. Estos elementos deben de estar en
coherencia con el estilo de la empresa. Por ejemplo, en la comunicacion de
Coquettes el estilo debera de estar enfocado a la marca (imagen de marca), es
decir, resaltar la personalidad de la marca frente a los productos. Mientras que

el tono debe de ser cercano, femenino e informal.

Dependiendo de la situacion de la empresa y de los competidores, se deberan
seleccionar los medios en los que se quiera tener presencia y elaborar un plan
concreto para cada uno. Es mas eficaz tener presencia en menos medios pero
de una forma constante y aportando valor, que estar en todos pero sin llegar a
potenciar todas sus posibilidades. La eleccion de medios se debe de realizar
mediante un estudio de los objetivos y del valor de nuestra tienda. Sin
embargo, dado a que en un primer momento los gestores de las redes es uno

mismo, la experiencia personal influye directamente.

“5 La comunicacién publicitaria. McGraw Hill. Pg 196-8. http:/goo.gl/a8WwRi
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El valor esencial de la marca es el que determinara esta eleccion. Es decir,
ante productos de moda o visuales se deben de seleccionar aquellas redes que
premien las imagenes y la creatividad. En cambio, si se trata de servicios u
otros productos especializados es importante que se transmita informacion

clara y directa.

Para decidir en qué redes sociales se quiere tener presencia, es importante
analizarlas y conocer sus caracteristicas. Las redes sociales mas importante en

el momento son: Facebook, Twitter e Instagram.

Facebook consiste en la red social mas importante del momento, con mayor
tamafo, complejidad y posibilidades. Creada en 2004 por Mark Zuckerberg ya
cuenta con una media de 936 millones de usuarios activos diarios* , donde el
82,8% no pertenecen ni a Estados Unidos ni a Canada. Facebook se ha

consolidado como la red de comunicacion mas relevante a nivel mundial.

Desde el punto de vista comercial, Facebook cuenta con dos ventajas
fundamentales. En primer lugar permite a las empresas formar parte del dia a
dia de sus consumidores, ya que los usuarios han integrado a Facebook en
sus rutinas diarias, el 70% de los usuarios visita Facebook diariamente con una
visita media de 21 minutos®’. Estas ventajas deben de aprovecharse
optimizando la visibilidad de la tienda y la calidad de los visitantes o
seguidores. Facebook pone al alcance de las empresas diversas herramientas
para la publicidad, para una tienda online es muy importante crear una
comunidad donde aportar contenido y buscar la fidelizacion. Para ello, la

herramienta ideal es crear una pagina corporativa.

6 Media de marzo 2015. https://newsroom.fb.com/company-info/
4719/09/2014 http://lexpandedramblings.com/index.php/by-the-numbers-17-amazing-
facebook-stats/
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Para establecer una estrategia en Facebook, es necesario entender su
ecosistema y modo de operar, el cual lo podemos definir en tres pasos: crear,

relacionar y ampliar.

Crear

4
S
o Relacionarse
|

Ampliar

Fuente: Guia de las mejores practicas de Facebook. Elaboracion propia.

En primer lugar, la tienda debe de crear su pagina®. Esta debe de estar en
linea con el estilo de la tienda (corresponder a las tres palabras que marcan el
estilo), y enfocada a los resultados que queramos obtener. Es decir, el disefio
de la pagina sera distinto dependiendo de si el objetivo principal es informar o
crear una comunidad. En el disefio de la pagina debemos fijar una breve
descripcion (maximo 155 caracteres), que facilite a los usuarios hacerse una
idea de quienes somos. Por ejemplo, para una tienda online de productos de
decoracion ecoldgicos esta podria ser su descripcion: “iBienvenidos! Somos
una pequenia tienda online de decoracién para el hogar, con productos hechos
a mano, cuidando los detalles y materiales naturales”. La descripcion debe de
contestar a las siguientes preguntas “¢Quiénes somos? ¢Qué hacemos? ¢ Por
qué somos diferentes?” En el siguiente paso de configuracion de la pagina,
Facebook ofrece la opcidn de seleccionar una audiencia preferente, es decir,
que es posible establecer a nuestro publico objetivo bajo los criterios de
localizacion geografica, edad, sexo e intereses. Continuando el ejemplo de la

tienda de decoracion, estos criterios serian: “Espafa, entre 25 y 55 afios,

8 Anexo 11: Creacién de una pagina de Facebook
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mujeres y hombres, interés en la decoracion interior, productos naturales,

ecologia, handmade...”.

En tan s6lo cuatro pasos se puede crear una pagina de Facebook, pero es muy
importante invertir tiempo en seleccionar una foto principal y de portada muy
visuales y representativas de la idea de pagina que tengamos. Tienen que ser
capaces de llamar la atencion del usuario y que este se haga una idea de lo

que queremaos transmitir.

Una vez que la tienda ya tiene presencia en Facebook, tiene que comenzar a
relacionarse para conseguir “likes” y seguidores. Mediante actualizaciones
constantes, comentarios e interaccion con otras paginas o sus seguidores. Este
proceso se relaciona con la siguiente etapa de ampliar. En Facebook, cada
interaccion que realiza un usuario en una actualizacion (post) aparece en la
pagina de noticias de sus amigos. De esta manera, el efecto de la interaccion
se multiplica por su numero de amigos, aumentando las impresiones del post
de la pagina exponencialmente. Si se realiza correctamente esta combinacion

de etapas, nuestra pagina conseguira un “earned media”.

Los cinco principios fundamentales a tener en cuenta de Facebook son:

1. Crear una estrategia con contenido social: afiadir valor a los usuarios, crear
una comunidad de seguidores y actuar desde una perspectiva personal.

2. Crear una voz auténtica de la marca: los usuarios de Facebook tienen
perfiles personales e interactian de una manera sincera, se debe de actuar
igual, transmitiendo quienes somos Yy siempre con sinceridad. Esto es
necesario para generar la confianza que luego resultara en una comunidad.

3. Experiencias interactiva: es necesario que la pagina de Facebook no sea

anicamente un canal unidireccional, sino que se mantenga activo a traves

9 Facebook. Guia de las mejores préacticas, marketing en Facebook.
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de conversaciones y comentarios bidireccionales, ademas de ofrecer
contenido que guste a los seguidores y quieran compartirlo (marketing viral.)
Desarrollar las relaciones: establecer una relacion duradera y de confianza
requiere mucho tiempo y esfuerzo, se deben de actualizar diariamente los
contenidos y buscar la interaccion con el fin de que los seguidores se
sientan parte de la comunidad.

Seguir aprendiendo: la ventaja (o desventaja) fundamental de las redes
sociales es que las acciones tienen lugar a tiempo real. Esto permite a la
empresa conocer rapidamente el impacto de sus acciones dando la

posibilidad de llevar a cabo cambios importantes.

Las ventajas principales de esta red social son:

Red social mas consolidada y con mayor namero de usuarios (1.100
millones).

Generalizada, permite subir fotos, texto, comentarios... y no esta acotada
por ninguna tematica o restricciones respecto al nimero de actualizaciones.
Servicio gratuito de analitica en la pagina. Facebook pone a la disposicion
del propietario de la pagina las analiticas del funcionamiento de esta,
ofreciendo datos muy valiosos como: engagement, evolucion de los likes y
shares, alcance por post, alcance general, segmentacion de los seguidores
(sexo, edad y geograficamente), entre otros. Estos datos facilitan el control
de la estrategia ademas de ofrecer informacion muy util de los seguidores.
Posibilidad de publicidad pagada flexible. Para conseguir un mayor alcance,
Facebook da la posibilidad de promocionar la pagina o post concretos, a
través de un sistema de pago flexible donde se puede decidir un
presupuesto diario y el periodo que estarda activo. También permite
personalizar el anuncio, seleccionando la audiencia por criterios

geogréficos, intereses, edad y sexo.>

Sin embargo, también cuenta con ciertos inconvenientes:

% Anexo 12: Promocién de una pégina o post en Facebook (ejemplo Coquettes).
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» Dificultad de conseguir fans: La presencia de paginas es tan numerosa que
existe poca fidelidad de los seguidores, por lo que es dificil conseguir que
empiecen a seguir tu pagina. En Facebook existe el efecto conocido como
el “principio 90-9-1", donde el 90% de los usuarios son audiencia, solo el
9% editan y el 1% crean, aunque se empieza a comentar que los
porcentajes sean 70-20-10. Esto quiere decir que aunque existan muchos
usuarios en la red, s6lo un pequefio porcentaje esta dispuesto a interactuar,
aungue solo sea dar like a la pagina. Por lo que se debe de buscar motivar
a estas interacciones.

 Falta de credibilidad: las paginas se comienzan a asociar a perfiles
corporativos y meras herramientas de marketing, perdiendo el aspecto
personal del que gozaban en un principio. La empresa debe de buscar un
tono directo e informal en su forma de interactuar con el fin de que el
usuario le identifique como una persona y pueda establecer una relacion

con él.

Un ejemplo de pagina exitosa en Facebook es el caso de Starbucks Espafia®?,
aungue no es una empresa dentro de las caracteristicas de las estudiadas, su
ejemplo es muy util ya que representa todos los principios y fases mencionadas
anteriormente. Actualiza contenido diariamente con imagenes muy visuales
donde, aunque aparece el producto, no es el elemento principal y cuenta con
comentarios sutiles en cada imagen. Ante novedades, Starbucks si que enfoca
los post hacia la informacién de los nuevos productos o promociones pero no
superando el 20% del contenido. La prueba esencial de que el contenido
publicado no es puramente comercial son los shares que reciben los posts. El
aspecto mas relevante de la pagina es la interaccion continua con los
seguidores™, Starbucks contesta cada comentario en la pagina. De esta forma
lo seguidores sienten que el dejar un comentario no es en vano y se animan a

hacerlo, aumentando el numero de interacciones en la pagina.

> Adigital. El libro blanco del comercio electrénico. Pag. 89
2 www.facebook.com/StarbucksEspana?fref=ts
>3 Anexo 13: Pagina de Facebook de Starbucks Espafia
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Algunos datos sobre la eficacia de Starbucks Espafia en Facebook basandose
en los KPI de “Likes totales de pagina”, “Likes/publicacion”, “Comentarios/
publicacion” y “Shares/ publicacion”. Estos datos, recogidos en la tabla inferior,
demuestran el principio comentado anteriormente “90-9-1", en el caso de
Starbucks Espafia, con 734.000 seguidores totales en la pagina, solo un 0,32%
deja un like en la foto, un 0,0034% deja un comentario y un 0,0074% comparte

la publicacion.

‘h Media de 2.369,5 likes / publicacién ‘

L\ Media de 25 comentarios/publicacién

Media de 54,7 shares/publicacion
&’ 24 shares

Fuente: Pagina de Facebook Starbucks Espafia. Elaboracién propia.

Twitter es una red social de microblogging creada en 2006. Actualmente cuenta
con mas de 320 millones de usuarios activos mensuales que envian mas de
500 millones de tweets diarios, el 80% desde un dispositivo mévil®**. El 79,44%
de las empresas espafiolas ya tienen presencia en esta red, siendo la segunda

mas elegida después de Facebook™.

El concepto de microblogging responde a una co-creacién de contenidos por

parte de los usuarios, quienes tienen el limite de 140 caracteres por tweet.

> https://about.twitter.com/company
** Adigital. Informe sobre el usos de las redes sociales en empresas 2014.
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Twe et Mensaje de 140 caracteres creado por un usuario de Twitter

Retwe et Reenviar el mensaje de un usuario a todos tus seguidores.

H ht Tema mencionado en el Tweet marcado por un # para
das ag permitir al resto de usuarios encontrarlo.

Reply Respuesta de un usuario a un tweet de otro usuario,
permite generar una conversacion.

Fuente: Twitter. Elaboracion propia.

Utilizar Twitter de manera corporativa es eficaz, siempre que se respeten
determinadas pautas marcadas por la naturaleza de Twitter, distinta a otras

redes sociales ya que consiste en micro-blogging. Estas pautas son:

o Creacion de valor con el minimo numero de caracteres posibles. El
objetivo de Twitter es la conexidn con otros usuarios, esto es posible con
tweets interesantes e informativos. Por esta razon, se deben de evitar
frases genéricas como “buenos dias”. También es recomendable ser
breve, los tweets con menos de 100 caracteres reciben un 17% mas de
fidelizacion®®.

o0 Tweetear en el tiempo Optimo. Dependiendo de la industria existen dias
optimos donde los seguidores son mas receptivos. Sin embargo, en
general resulta mas eficiente tweetear cuando los usuarios se
encuentran activos y ocupados, entre las 8 am y las 7 pm, durante este
periodo los tweets reciben un 30% de mayor fidelizacion.

0 Buscar el numero perfecto de Tweets diarios. Crear un plan
dependiendo de los dias donde los tweets sean mas eficientes, y
estudiar cuantos tweets y en que horario son los éptimos para mantener

un contacto diario con los seguidores. No se debe de pasar el numero

* Marketing Cloud. Strategies for effective tweeting: A Statical Review. Pag 5.

40



Plan de Marketing Online para pequefias e-commerce

Optimo ya que puede tener el efecto contrario y perder la fidelidad de los
seguidores.

o Anadir links a los tweets. Twitter ofrece la posibilidad de generar trafico a
las webs, un link después de una breve descripcion ayudara a reforzar la
idea que se busca transmitir, ademas de generar mayor fidelizacion a los
seguidores. Los tweets que contienen un link reciben un 86% mas de
retweets ante aquellos que no lo tienen. Sin embargo, si el link no
funciona genera una pérdida de fidelizacion importante. Es necesario
comprobar siempre los links antes de tweetear, en la mayoria de los
casos, el erros se produce por no dejar un espacio entre el tweet y el
link.

o Utilizar Hashtags. Los hashtag son la herramienta por excelencia de
Twitter, y su potencial es muy alto a la hora de identificar los temas de
moda. Afadir hashtags a los tweets permite aumentar la visibilidad del
tweet exponencialmente y aclara la comprension de este. Tampoco se
debe de abusar, el nUmero 6ptimo es entre uno y dos por tweet.

o Publicar imagenes. Twitter no es una red de imagenes instantanea, pero
publicar imagenes de manera regular aumenta la fidelizacién, aunque
sea a través de links que lleven a la imagen (por ejemplo, de Facebook
o de Instagram). De esta manera también los seguidores podran
relacionar otras redes sociales corporativas.

o Pedir retweets. Una vez se consiga cierta fidelidad de los seguidores, se
les puede pedir que hagan retweets. Hay que ser cuidadoso y no abusar
de esta practica, pero si que es eficaz de manera puntual y en tweets
significativos. Aquellos tweets donde se pide a los seguidores un

“retweet” 0 “RT” lo reciben 12 veces mas que los que no lo hacen.

Al contrario que Facebook, Twitter no cuenta con estadisticas incorporadas al
perfil ni posibilidad de crear paginas corporativas. No obstante existen
herramientas disponibles que ofrecen servicios similares, las mas relevantes

son:
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 Friendo or Follow”’: permite hacer un analisis de los seguidores.
«  Tweet Stats®®: crea graficos con las estadisticas del perfil.
«  Tweet Analyzer®®: graficos con las analiticas, pero es una plataforma de

pago con posibilidad de tres niveles.

Twitter también ofrece la posibilidad de publicidad pagada, promocionando
tweets, el perfil o tendencias.. Al crear una camparfa hay que decidir el objetivo
de esta, que pueden ser: interacciones del tweet, clicks en el sitio web o
conversiones, instalaciones de apps o interacciones con apps, seguidores y
clientes potenciales en Twitter. Dependiendo de los objetivos, las
caracteristicas de la promocion seran distintas. El sistema de pago es parecido
al de Facebook, cada campafa es flexible y uno mismo decide el presupuesto
y el precio maximo que quiere pagar por objetivo. Las mayoria de las empresas
con presencia en Twitter no invierten en publicidad pagada, pero las que lo

hacen es por una media de 282€ mensuales®.

Hello! Creatividad es un ejemplo de buena estrategia de Twitter, que sigue los
pasos citados anteriormente. Sus tweets suelen contener menos de 100
caracteres, links que lo apoyan, imagenes cada dos o tres tweets y
publicaciones diarias. Como resultado, cuenta con alrededor de 3.000
seguidores y la mayoria de sus tweets tienen al menos un retweet y estan

seleccionados como favoritos®.

57 https://friendorfollow.com

%8 http://www.tweetstats.com

59 http://twitalyzer.com/5/index.asp

60 Adigital. Informe sobre usos de redes sociales en empresas 2014.
®1 Anexo 14: Perfil de Twitter de Hello! Creatividad
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I / De 1 a 2 tweets diarios

t Media de 5 retweets por tweet

ﬁ Mas de 120 menciones bajo #HelloCreatividad 2 . 9 83

Fuente: Perfil de Twitter de Hello! Creatividad. Elaboracién propia.

Instagram es una red social de fotografia que solo puede actualizarse via
movil, fue creada en 2010 y dos afios después comprada por Facebook.
Actualmente cuenta con mas de 150 millones de usuarios mundialmente y una

media de 40 millones de fotos diarias.

Instagram continla en crecimiento, y esta siendo la red social principal para
muchas empresas de moda. Incluso muchas marcas utilizan su perfil de
Instagram como tienda online, sin necesidad de una web. Es sobre todo la
mejor opcion para dar a conocer una marca pequefia debido al componente

visual de esta plataforma.

Para tener éxito en Instagram es fundamental el contenido visual. Los usuarios
de esta red se conectan diariamente varias veces para ver fotos bonitas,
interesantes y entretenidas. Por ello, el contenido ofrecido debe de cumplir sus

expectativas siguiendo las siguientes pautas:

o Estilo: como se ha mencionado a lo largo de otras estrategias, mantener
el estilo de marca es esencial y sobre todo en Instagram donde el

componente visual permite potenciar las asociaciones.

o Pilares de contenido: crear distintos pilares que se mantengan en el
tiempo y crear contenido a su alrededor, de esta manera el perfil tendra

identidad propia y los seguidores sabran que esperar.
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o Espontaneidad: actualizar imagenes espontaneas e inmediatas que
transmitan la accesibilidad de la marca. Esta estrategia se utiliza para
mostrar la empresa de puertas hacia dentro, de manera que los
seguidores pueden sentir la esencia del equipo y este ser mas accesible
a ellos. Numerosas empresas llevan a cabo este contenido en sus

perfiles de Instagram®?.

o Texto: Cada imagen cuenta con una descripcion, mantener la
simplicidad y el estilo en el texto y utilizar hashtags para mejorar la
visibilidad.

o Situacion y personas: incluir la situacion de la foto siempre que sea
relevante y afadir etiguetas con las personas que aparecen. Esto
permitira que la foto tenga mas visibilidad, debido a la busqueda del
lugar o de las personas. Ademas del valor afiadido del lugar, en el caso

de que este sea significativo.

o0 Horario: a través de la experiencia se debe de encontrar el mejor horario
y numero de actualizaciones diarias. Pese a que la interaccion diaria es
fundamental, tampoco es aconsejable sobrepasar un numero de
actualizaciones que molesten a los seguidores. Se recomiendan una

media de 1 a 2 post diarios.

Biombo 13 %, pequefia tienda online espafiola de camisas femeninas
personalizables, es un ejemplo de éxito corporativo en Instagram®. Sus
actualizaciones mantienen siempre el caracter personal que transmite su
fundadora, Laura Corsisni, y propietaria del perfil. Fotos con el “look” diario de
esta, del ajetreo del taller y otras novedades. Las fotos siempre van
acompafadas de una descripcion muy personal e informal hacia los
seguidores, al igual que la manera personalizada en la que se contestan a los

comentarios.

%2 Anexo 15: Im&genes espontaneas de empresa en Instagram.
% www.biombo13.net
® Anexo 16: Perfil de Instagram de Biombo 13 (@biombo13)
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Media de 665 me gustan por foto

Media de 15 comentarios por foto b 1( ) I]q 1.) ( ) 1 3
45.900

3.681 publicaciones

Fuente: Perfil de Instagram de Biombo 13 (@biombo13). Elaboracién propia.

Instagram no cuenta con un sistema de publicidad de pago como tal. Sin
embargo, las “bloggers” o “insta-bloggers” han llegado a generar tanto peso en
esta red que se puede considerar como publicidad pagada dentro de la
plataforma. Estas bloggers se definen como “influencers”, es decir,
generadoras de tendencias o transmisoras de ellas. En un primer momento lo
hacian a través de sus propios blogs, pero se estan transfiriendo a sus perfiles
de Instagram, a la vez que aparecen nuevas influencers Unicamente de
Instagram, que se denominan ‘“insta-blogers”. La manera de publicitarse a
través de ellas es mediante un acuerdo entre ambas partes y la eficacia de la
publicidad es cuestionable segun la experiencia del anunciante y la influencer
en cuestion. En el sector de la moda esta practica es casi necesaria para darse
a conocer, que una influencer publique una foto con una prenda de una marca
puede llegar a generar que se tripliquen las ventas de esa prenda y una
notoriedad incalculable. Ademas, las influencers cuentan con la ventaja de la
confianza de sus seguidores, ya que son ellos por eleccidon quienes comienzan

a seguirlas y comprometen su fidelidad.

En el caso de Coquettes, envié una bolsita de calor a tres bloggers (previo
contacto con ellas) y el resultado fue un éxito. Cada publicacion fueron mas de
100 nuevos seguidores para el perfil de Coquettes y nuevas ventas. El coste
fue Unicamente la bolsita en si, pero debido a que contacté con ellas y les
conté mi historia. Ante tiendas con mayor capacidad si que cobran por la
publicidad. Respecto a los coleteros, envié seis a influencers pequefas

(alrededor de 200 seguidores) para que fuera mas facil que publicaran la foto
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sin coste alguno, el resultado también fue exitoso, llegando a los 600

seguidores.

En el caso de Saint John Shoes, las influencers han sido importantes al estar
en el sector de la moda y en especial de los complementos a los outfits. Alvaro
Sasimbarrena, fundador de Saint John Shoes, considera indispensable a las
influencers como herramienta de marketing. Cree que ademas de que
transmiten una confianza imposible para la marca, las combinaciones que
crean con los outfits pueden llegar a convertir a seguidoras con estilos distintos
que antes eran inaccesibles, “Si una blogger usa unos pantalones X de una
marca de lujo y nuestros zapatos, puede que alguna seguidora tenga unos
pantalones muy similares de una marca comun y le encanten como quedan

con nuestros zapatos, y entonces nos busque para buscar los suyos.”®

Control de resultados

El control debe de hacerse a través de unas pautas establecidas, y analizarse
rutinariamente. Un control adecuado permite detectar estrategias que no estan
funcionando, encontrar el problema y re-establecer la estrategia para que sea

exitosa. O, por el contrario, comprobar que una estrategia esta siendo exitosa y

optimizarla.
KIPs para el control de resultados
Reconocimiento Engagement Recomendacion
* N°miembros/fans |+ N°comentarios * Frecuencia que
* N°impresiones * N°de usuarios activos aparece el post en

i : el timeline
+ Ne°de valoraciones |+ N°de likes en posts
* N°de shares
« N° de posts generados
° [0} 1
por los usuarios N° etiquetas

. . . . 0 i
° Impresmnes/mteracmones N® menciones

 Anexo 6: Entrevista a Alvaro Sasimbarrena fundador de Saint John Shoes.
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Es aconsejable mantener un control rutinario de la actividad normal de la
estrategia, por ejemplo, el mismo dia cada semana. E incluir un control

esporadico siempre que se realice una accion fuera de la estrategia normal.

En el caso de Coquettes, el control se llevaba a cabo cada lunes para las dos
redes sociales donde tenia presencia (Facebook e Instagram), analizando
distintas medidas segun las caracteristicas de cada red social. La estrategia no
contaba con muchas acciones extraordinarias por lo que el control rutinario era
el mas adecuado, sin embargo, ante la promocién con bloggers se establecio
un control distinto donde se analizaba el impacto que tenia cada blogger

respecto a seguidores y engagement de estos.

La siguiente tabla presenta el resultado del control mensual de cada mes,
realizado a partir de controles semanales, para que se pueda percibir mejor el

impacto de cada actualizacion.

Diciembre| Enero | Febrero | Marzo Abril
Likes pagina 45 11 33 20 12
f Alcance 1491 1474 396 2708 1393
b Post creados 6 2 3 4 3
Facebook |Media Comentario Post 0 1 0 3 2,5
Media Likes post 6,5 15 23,5 25 21
Shares 2,75 3 8 11 7,5
Menciones 0 0 0 2 1}
Seguidores 46 9 196 251 101
Fotos subidas 15 4 19 14 7
Media Likes foto 31,25 25 30 42,3 32
Instagram  |Media Comentarios 1,5 2 5 7 5,5
Direct 0 0 3 13 11
Menciones 0 0 27 13 8
Etiquetas 0 0 26 7 3
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Atraccion de clientes

La primera etapa de cualquier tienda online consiste en la atraccion de clientes,
es decir, comunicar al publico objetivo de la existencia de la tienda: quien es y
que puede ofrecer. Esta atraccion de clientes continua a lo largo de la vida de
la tienda. Aunque al comienzo consista en el objetivo fundamental, la tienda
debe de mantener su atencion y esfuerzos en la continda atraccion de nuevos
clientes, ademas de repetir todo el proceso siempre que se expanda a otros

segmentos o mercados.

Al consistir en la primera etapa de la tienda, es muy importante optimizar al
maximo los medios propios para que la inversion sea la menos posible. Esto es
posible hasta cierto punto, ya que la visibilidad en la web no so6lo depende de

las acciones que llevemos a cabo.

Marketing de buscadores

El marketing de buscadores es el conjunto de estrategias que tienen como
objetivo la posicion idonea de la web en los motores de busqueda.
Actualmente, se puede considerar el marketing de buscadores, como el
“marketing de google”, debido a que el motor de busqueda de Google cuenta
con una cuota de mercado aproximada del 90% mundialmente, y del 96% en

Espafia®®.

Es muy importante este marketing por dos razones fundamentales. En primer
lugar, el 90% del trafico se genera a través de los buscadores por lo que se
debe de buscar la visibilidad. En segundo lugar, son los clientes quienes
voluntariamente realizan la busqueda, esto significa que existe una necesidad

que puede terminar en proceso de compra.

% posicionamiento Web Internacional. http://goo.gliviwHJ6

48



Plan de Marketing Online para pequefas e-commerce

Dentro de los buscadores existen dos maneras de conseguir visibilidad,
organicamente, SEO (Search Engine Optimization) o pagando por ello, SEM

(Search Engine Marketing).

Google  senca o boisos n

Web

Nueva L Jo Bag - Liuto.com i joo
www o comv ~ - .

El bolso 1a $515 Descubee 1000 of glamour Liu X

Madirid
Online Bolsos '

Vendabolsos * -

4]

& |
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E2ad Ry

Més imgenes de Senda de bolsos

SEO

MISAKO | Shop Online

con
Bol

Boisos en Madrid | BOLSOS PEYO | Venta de boisos online
bots.

Se define como el conjunto de técnicas llevadas a cabo con el objetivo de
mejorar la posicion de una pagina web en los resultados de los buscadores.
Sus siglas provienen de Search Engine Optimization, es decir, la optimizacion

de los motores de busqueda.

La posicion en la que se encuentre la pagina dependera del resultado que
obtenga segun el algoritmo del buscador. Este depende de diversos factores®,

que clasificaré segun sean relacionados o no con la pagina web.

®7 https://support.google.com/websearch/answer/35891#top
® Google. Gufa para principiantes sobre optimizacién para motores de bisqueda.
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Factores no relacionados, externos a la pagina y que no se pueden controlar

(aunque si potenciar a través de otras herramientas)

0]

Links de entrada: Google valora los enlaces que existen en otras
paginas hacia la pagina web, sobre todo si las paginas son de contenido

similar y si existen palabras clave.
El nimero de veces que se ha guardado la pagina como favorito.
Comentarios positivos en las redes sociales

Extension del dominio: dependiendo de su extension sélo aparecera en
determinadas zonas geograficas. Es importante tenerlo en cuenta

dependiendo del mercado donde se quiera operar.

Factores relacionados, que se pueden controlar y manejar.

0]

Dominio: si consiste en una palabra clave o esta relacionado con el

contenido de la pagina.

Palabras clave®: es muy importante que exista coherencia en el
contenido de la pagina y el uso de palabras clave en metatag (titulos y
breve descripcion de cada pagina). Para optimizar estas palabras es
aconsejable investigar cuales se deben utilizar, una herramienta para

esto es Google Trends’ o a través del SEM.

Contenido de calidad: si el contenido ofrecido es de calidad, los usuarios
lo reconoceran, mejorando la reputacion por el boca-boca y creciendo
en Google a través de factores no relacionados como entrada de link o

comentarios en redes sociales.

Facilitar navegacion: rapidez de la pagina, usabilidad, descarga del
contenido. En general, que no existan incidentes y que la pagina fluya

naturalmente.

Sitemap: mapa de cOmo esta estructurada la web, crear uno para los

usuarios y otro para los motores de busqueda.

% Matt Cutts, video explicativo Google. http://goo.gl/v8sOcH
© Elemento que indica la cabecera de un documento HTML
™ http://www.google.es/trends/
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o Afadir nombre y descripcion a las imagenes

0 Uso de rel="nofollow”: en el caso de que existan links que pueden ser
perjudiciales para el posicionamiento (por ejemplo, a través de

comentarios en el blog) es aconsejable bloquearlos.

0 Asegurarse de que la pagina web esta adaptada para moviles: y que
pueda ser indexada por Google. Sino, crear un sitemap para movil y

enviarlo a Google para informar de su existencia.

o Actualizar informacion constantemente: la actualizacion de contenido

mantiene el buen posicionamiento de la web.

Todas estas tacticas deben de llevarse a cabo, y ser controladas
exhaustivamente para corregir fallos y mantener aquello que funcione. Si esto
se hace los resultados seran satisfactorios para la pagina. Sin embargo, una
desventaja de SEO, frente a SEM, es que el correcto uso de todas estas

tacticas no garantizan el posicionamiento en primer lugar al cien por cien.

Existen también técnicas que no son legales, conocidas como “Black-Hat-
SEQO”. En el caso de que el buscador descubra el uso de estas tacticas la web
sera penalizada perdiendo su posicién en el ranking de bisquedas’®. Algunas

de estas tacticas son:

0 Spamming: usar tantos sinénimos en las palabras clave como sea
posible (por ejemplo, panaderia, pan, panes, pan bueno, panadero,

panadera...)
o Link farms: la compra de links en otras paginas.

o Cloaking: se muestra un contenido distinto a los usuarios y a los

buscadores.

2 \Webmaster. 2.5 Learn about search engine optimization http://goo.gl/kePv5X
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El posicionamiento SEM (Search Engine Marketing) es aquel que se consigue
a través de publicitarse en los principales buscadores mediante el pago por
click. El sistema de publicidad de Google es Google Adwords’, el cual permite
crear un anuncio propio mediante palabras clave y publicarlo en pocos minutos.
El funcionamiento es muy sencillo. Se puede resumir en lo siguientes cuatro

pasos utilizando, como ejemplo el caso de Coquettes:

1. Seleccionar las palabras clave del anuncio (Bolsitas de calor, regalo
personalizable, remedio natural, dolores musculares, propiedades

terapeduticas)
2. Decidir presupuesto maximo, por click y diario. Para Coquettes el

presupuesto diario es de 3€ automatico, es decir, se reparte por coste

por click hasta agotarlo.

3. Decidir impacto del anuncio: geograficamente, por sitio web, red de
display, idioma... En el caso de Coquettes, el anuncio sélo tiene impacto
en Espafa, en espafiol, en Google y Google Partners y busqueda en la

red de display.

4. Crear el anuncio: el texto esta limitado a 25 caracteres en el titulo, 70 en

el texto y 35 en la URL. El anuncio de Coquettes era el siguiente:

Bolsitas de calor

www.coquettes.es
Hechas a mano, personalizables,
especial regalos y envio gratuito.

El SEM requiere inversion, pero supone ciertas ventajas sobre el SEO:

3 http://www.google.es/adwords/
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o Configuracion personalizada: Al tratarse de un auto-servicio de
anuncios, es posible adaptarlo a las necesidades o ideas, evitando

invertir en segmentos irrelevantes.

o Flexibilidad: la facilidad de Adwords permite cambiar el mensaje, la
campafa o las caracteristicas segun las necesidades. Ademas, ofrece

flexibilidad respecto a la inversion que se desea realizar.

0 Andlisis de inversibn y ROIl: el sistema de pago (coste por click/
presupuesto diario) permite tener un perfecto control sobre el gasto y un

analisis del retorno obtenido, a través de ratio de conversion etc.

o Informacion: el analisis de resultados permite obtener informacion
respecto a las palabras clave mas relevantes, sus precios Yy

funcionalidad.

La posicion que ocupara la web dentro del buscador esta determinada por dos
factores’: un sistema de pujas y la calidad de la pagina web. El anunciante
puja la cantidad que esta dispuesto a pagar por una posicion en el buscador.
Sin embargo, no paga lo que él ha pujado sino la cantidad que pujo el
anunciante que queda en segundo lugar. El siguiente factor esta relacionado
con la calidad de la pagina (quality score), la coherencia de la pagina, su
relevancia... Por tanto, el resultado se obtiene a través del Ad Rank, es decir

de la multiplicacion de la puja maxima por el quality score de la pagina.

Para maximizar la visibilidad de la tienda online es necesario el uso de ambos
modelos. Siempre buscando el mejor resultado ante la menor inversion, por
esta razdbn es necesario el uso de SEO, que requiere mas dedicacion y
paciencia respecto a los resultados, y una estrategia a largo plazo. Sin
embargo, también es necesario realizar una inversion en SEM, ya que una de
las limitaciones de SEO es la de no garantizar el posicionamiento perfecto y el
SEM es necesario tanto para obtener mayor visibilidad a corto plazo, trafico en
la web, como para la obtencion de informaciéon que podremos reinvertir en
SEO.

" Ayuda de Addwords. http://goo.gl/gluEXj
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Programas de Afiliacion

Para mejorar el posicionamiento en SEO existen factores independientes a la
web, que no se pueden controlar pero si potenciar. Los programas de afiliacion
son una herramienta que nos permite aumentar el trafico de la web, ademas de

crear links de entrada que aumentara nuestra valoracion en los buscadores.

Estos programas consisten en aprovechar el impacto de otras webs para el
beneficio de la pagina, a través de anuncios, menciones o links que permiten a
los usuarios aterrizar en la pagina web”. Este sistema requiere inversion, ya
que se debe compensar al afiliado por el anuncio o link. Existen diversos

modelos de pago, entre ellos:

o Pago por click: el afiliado recibe por cada click que se obtenga a la
pagina.
o Pago por actividad: si el objetivo es la conversion, el afiliado recibe

por cada conversion que se recibadesde su web (es necesario en

uso de cookies para este sistema de pago)

Sin embargo, existen otras soluciones respecto al modo de pago que pueden
resultar beneficiosas para ambas partes y que ahorran inversion. Encontrar
paginas web similares y complementarias puede permitir llegar a un acuerdo
con el propietario para crear trafico entre ambas. Este modelo no es viable a
largo plazo, es complicado que ambas reciban un nimero de visitas similar y

puede llegar a un conflicto.

Control de resultados

Es imprescindible que se controlen, se midan y se analicen todas las acciones
que se lleven a cabo. Para ello, existen determinadas herramientas. La

herramienta principal en el analisis de marketing de buscadores es Google

> Adigital. Libro blanco del comercio electrénico. Pag. 57-60
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Analytics™®, que ofrece un seguimiento gratuito de control del trafico, tanto para
SEO como para SEM. A su vez, el sistema de Google Adwords también
permite un analisis de los resultados a través de la propia pagina. Para este
control es recomendable el uso de cookies en el sitio web, que permite rastrear

el comportamiento del usuario en su navegacion por internet.

A través de esta herramienta podremos medir los siguientes indicadores’’,
fundamentales para analizar el rendimiento de nuestras estrategias de SEO y
SEM:

o Visitas: numero de trafico en la web (usuarios que han entrado en la web y

han estado navegando por ella)
0 Visitas Unicas: se aproximan al numero de visitantes reales.

o0 PAaginas visitadas: paginas dentro de la web por las que navega un usuario.
Este indicador permite obtener informacion respecto al contenido de la
pagina, si es interesante 0 no para los usuarios, y a la usabilidad de la

web’®,

o Tiempo del usuario en la web: el tiempo medio de una sesion o una pagina
por los usuarios. Este tiempo puede determinar si el contenido les interesa

o si al contrario, no encuentran lo que buscan.

0 Tasa de rebote: Usuarios que en menos de treinta segundos abandonan la
pagina, o que abandonan la péagina sin haber visitado otras dentro de la

web.
0 Tasa de salida: representa dénde abandonan la web los usuarios.

0 Tasa de conversion: Para las e-commerce esta tasa tendra relacion con los
usuarios que finalizan la compra. Sin embargo, puede haber circunstancias
en las que el objetivo sea fidelizar o comunicar al cliente y el objetivo
cambie, por ejemplo, el click en un banner. (nUmero de usuarios que llegan

al objetivo/ usuarios totales)

’® http://www.google.com/analytics/
" Anexo 17: Tabla general de Google Analytics de Coquettes
® PAG X USABILIDAD DE LA WEB
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o Fuentes de los visitantes: conocer de que manera entran los usuarios, links

de otras paginas, social media, directo... entre otros.

Los indicadores varian segun el objetivo de la pagina y ambito de actuacion.
Los expuestos anteriormente son ejemplos generales para analizar cualquier
pagina web, y su analisis conjunto lleva a otros indicadores como el nivel de

compromiso de los usuarios, entre otros.

Una camparfa de SEM tiene que ser controlada con otros KPIs ya que requiere
inversion y analizar el ROI obtenido tiene vital importancia. Los tres KPIs

principales en el control del SEM son’®:

0 CTR (Click Through Rate) = n° clicks/n°® impresiones. Representa el
porcentaje de usuarios que hacen click en una determinada péagina

respecto a las visitas totales.

0 CPC (Coste Por Click): el coste que tenemos por cada click recibido
(Google Adwords permite conocer este dato que depende de la palabra

clave)

0 CPA (Coste Por Actividad): el coste que tenemos por cada usuario que
cumple el objetivo marcado. En el caso de e-commerce este objetivo

sera la venta, y por tanto el KPI ser& el coste por conversion.

" Anexo 18: Tabla de KPI en Adwords de Coquettes
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Conversion de clientes

Una vez que existe trafico en la web, el objetivo es que aquellos que visiten
lleguen a generar la compra. Esta decision viene motivada por diversos

factores que la tienda debe de conocer y manejar en su favor.

Experiencia de compra

La experiencia de compra es el factor fundamental que motiva al usuario a

efectuar la compra. Esta experiencia vendra determinada por tres factores:

o Factores racionales: la experiencia del usuario en relacion a la
funcionalidad de la web, como la rapidez, la facilidad de uso, la
informacion que encuentra.

o Factores emocionales: sentimientos que inspira la web al usuario, la
confianza que transmite, credibilidad.

0 Experiencia esperada: los servicios que el usuario espera encontrar,

disponibilidad de los productos, precio adecuado, gestion de los envios.

Para lograr una conversion efectiva de los usuarios de la web es necesario
tener en cuenta los factores anteriores y tratar de adaptarlos para conseguir la

mejor experiencia de compra posible.

Los factores racionales son los mas sencillos de controlar y gestionar, mediante
la construccion de la web. El disefio de la interfaz de la tienda esta determinado
por el disefio visual, de la informacion y de la interaccion. Las tres decisiones
deben de transmitir el estilo de la tienda (las tres palabras que lo definen), de
modo que exista coherencia en todo momento. El disefio visual representa todo
lo que se percibe en un primer momento, los colores, las fotografias, la manera
donde se encuentran los elementos. El disefio de la informacidén representa
todo lo que queremos hacer saber al cliente y el modo en el que lo hacemos y
por ultimo, la interaccion, son los caminos que establecemos para que el

cliente se maneje por la pagina. En el caso de Coquettes, cada uno de los
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disefios se encuentra en coherencia y busca transmitir el estilo de la marca. El
disefio visual esta determinado por los colores corporativos con el logotipo
siempre visible en cada una de las paginas pero predominando la sencillez con
un fondo blanco e imagenes del mismo estilo dentro del catadlogo de productos.
Respecto a la interaccion, s6lo hay un mena horizontal corto y accesible en
todo momento y las paginas con informacidbn complementaria (politica de
envios, de pago) quedan en segundo lugar en el pie de pagina. Finalmente, la
informacion redactada es clara: un texto de bienvenida en la pagina de inicio,
con el fin de romper la barrera de la indiferencia online y buscar la cercania con
los clientes. Al ser un producto con propiedades terapéuticas es necesario una
pagina de informacion sobre ellas, esta esta redactada de manera esquematica

para facilitar su lectura®

Pese a que el disefio de la pagina es crucial, no debe de comprometer su
usabilidad. Se considera que una pagina es “usable” cuando esta adaptada a la
forma de navegar, de entender y de interactuar del usuario. La razon principal
gue motiva a la compra online es el ahorro de tiempo y la comodidad, por esta
razon la pagina debe de estar adaptada a consumir el menor tiempo posible.
Para lograrlo es necesaria la observacion a través de la experiencia, y la
flexibilidad para ir haciendo los cambios oportunos. Algunos elementos clave

en la usabilidad son:

o Clarificacion de la naturaleza de la web: el consumidor debe de identificar
que es la web y para que sirve en los primeros 30 segundos de entrada.

0 Acceso sencillo a los contenidos: un menu claro que permita al usuario
entender el esquema de la pagina y acceder a la informacion que esta
buscando.

o Catalogo de productos: debe de ser visible y accesible desde un primer
momento.

o Carrito de compra: también tiene que estar visible en todo momento.

o0 Proceso de compra: debe de estar pensado desde el punto de vista del
consumidor, detallando el paso donde se encuentra, los anteriores y los que

quedan.

8 Anexo 19: Disefio de la pagina web de Coquettes (www.coquettes.es)
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o Contener buscador. que permita a los usuarios (aquellos que repiten)
encontrar facilmente lo que estan buscando.

o Facilidad de contacto: es aconsejable que exista una pagina que permita
contactar directamente evitando molestias del consumidor (abrir su email o
llamar por teléfono)

o Informacion secundaria: aunque no se encuentre en primer plano, si que es
esencial que esté a disposicion del cliente y que lo encuentre con facilidad,

(politicas de envio, de pago, devoluciones...)

Los factores emocionales son los mas dificil de controlar, y van a depender en
gran medida de nuestra actuacion frente al usuario. La compra por internet
necesita generar mucha mas confianza al cliente frente a la compra
tradicional, y ademas debe de conseguirla de una manera indirecta ya que no
existe contacto directo con él. Los elementos que determinaran en gran medida

la confianza son:

o Claridad de los productos: si el consumidor se siente comodo ante la
informacion que recibe y conoce exactamente lo que esta comprando.
Mejorar esta informacion es posible con varias fotos del producto y una
descripcion detallada del producto, sus materiales, tamafio y otras
caracteristicas relevantes.

0 Proceso de compra y pago: Mantener informado al consumidor con los
pasos necesarios en el proceso de compra, y el de pago. Sobre todo es
importante que el consumidor conozca cual es la plataforma de pago y las
tarjetas aceptadas. Generar confianza en este aspecto es fundamental, un
45,3% de los internautas no compradores deciden no comprar online
porque no les parece un medio seguro®

o Informacion respecto al envio y las devoluciones: el cliente tiene que
conocer las condiciones si realiza la compra, el tiempo de envio, la
compafia que lo entrega y si es posible una devolucién y cual es el

proceso. Es aconsejable que la tienda facilite un nimero de tracking una

8 Ontsi, Estudio sobre el comercio electrénico B2C 2013. Edicién 2014. Pag. 56
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vez se envie el paquete para que el consumidor esté informado durante

todo el proceso del envio.

Finalmente, la tienda no debe de defraudar al consumidor respecto a los
servicios que espera encontrar. Estos servicios suelen estar relacionados con
una atencion al cliente adecuada, tiempos de envio razonables y proceso de
pago de confianza. Este es el aspecto que suele influir en el abandono de
carritos de compra (aproximadamente es de un 65%). Para evitar este
abandono es aconsejable ofrecer envio gratuito, o especificar previamente el
coste que tiene, ya que un 44% de los abandonos se producen por costes de
envio elevados. También es aconsejable crear una wishlist, donde los usuarios
puedan seleccionar los productos que quieren pero no van a comprar en ese
instante, un 41% de los abandonos se producen porque el consumidor no esta

preparado para la compra.

Atencion al cliente

La atencion al cliente es un ingrediente principal para el éxito de una tienda.
Normalmente las tiendas online pequefias cuentan con una atencion al cliente
de caracter mas personal y directo, debido a su reducido tamafio y menor
tamafo de clientela. Este servicio debe de mantenerse siempre excelente, a
través de cualquier plataforma donde exista contacto con el cliente (email,
teléfono, redes sociales...) y no se deben de recortar inversiones en él siempre
que lo necesite. Ya que es el aspecto mas valorado por los consumidores y

puede ser el factor de conversion, y posterior fidelizacion, de mucho de ellos.

El modelo de actuacion debe de estar también condicionado por el estilo de la
tienda y ser homogéneo en todas las plataformas que se usen. Es decir, si el
estilo de la tienda es formal y distante, cualquier interaccién con el cliente (via
email, teléfono o redes sociales) debe de hacerse en tercera persona y
manteniendo las distancias. En cambio, si es informal y personal, el tono sera

mucho mas cercano y sin formalismos.
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En las tiendas online la atencion al cliente es aun mas importante, si cabe, ya
que debe de transmitir esa confianza de que los consumidores carecen debido
a la falta de contacto personal. Por esta razon, la rapidez es fundamental®.
Actualmente muchas tiendas online estan incorporando un chat instantaneo®
donde el consumidor puede resolver sus dudas y ser atendido en el momento.
Es un método muy eficaz y transmite gran confianza al consumidor. Sin
embargo, requiere dedicacion constante y sino se tiene la capacidad suficiente
para gestionarlo adecuadamente no es aconsejable llevarlo a cabo. Una mala
experiencia con el chat puede traducirse en la pérdida final de un potencial

consumidor.

Promociones

Las promociones, tanto a priori como a posteriori, son un motivador eficaz en la
conversion de los usuarios. También pueden ser utilizadas a la hora de la
atraccion de clientes, via social media o por buscadores. Una vez se
encuentren en la tienda online las promociones deben de ser el argumento ya
decisivo que impulse a la venta. Un 55% de los compradores se sienten
influenciados por el descuento aunque no tuvieran pensado comprar a priori®*.
Normalmente la promocion se da a conocer a través de un banner en la pagina
principal, que anuncie las ventajas de la promocion y aterrice directamente en
la pagina de compra. Un banner es un formato integrado fijo en la pagina que
puede ir variando en una secuencia, pueden ser tradicionales o animados con
videos u otras interacciones. Este método permite, ademas, analizar el impacto
del banner en los usuarios, mediante los clicks, y su eficacia reflejada en las

ventas.

Las promociones pueden ser asiduamente o permanentes. Por ejemplo,

Coquettes mantiene una promocion de 3x2 permanente en los coleteros, y lo

8 Anexo 20: Ejemplos de estilos de atencién al cliente online.
8 Herramienta de chat instantaneo para tiendas online: https://es.zopim.com

8 Cetelem. El observatorio Cetelem e-commerce 2014. Pag 28.

61



Plan de Marketing Online para pequefias e-commerce

da a conocer mediante un banner en la pagina principal. En cambio, Biombo 13
mantiene una promocion cada semana de un 13% de descuento pero variando
la camisa en oferta. En su pagina web lo transmite también a través del banner,
y mantiene una comunicacién activa en sus redes sociales anunciando cual

sera el siguiente modelo en promocion®.

Fidelizar a los clientes

En esta etapa la tienda ya cuenta con clientes, pero busca que estos sigan
comprando y aconsejen la compra a otros potenciales clientes. Es decir,
fidelizarlos. Esto solo sera posible si la atraccion y la conversion se realizé
correctamente, es decir, el cliente compré por su decision (no por necesidad) y
se sintio satisfecho con la compra (calidad prometida del producto, tiempos de

envio...).

El secreto de fidelizar es Unicamente enfocar todas las acciones al cliente,
buscando su maximo confort y estableciendo una relacion a largo plazo. De
esta manera, la experiencia de compra del cliente es excelente y querra
repetirla varias veces. Sin embargo, también existen herramientas que ayudan
a potenciar la fidelidad del cliente aunque soélo son efectivas si se ha realizado

lo mencionado anteriormente.

E-mail marketing (Newsletter)

El e-mail marketing consiste en una comunicacion comercial con los clientes
via email, mediante las newsletter que envia la tienda. Estas son emails con
novedades, promociones o noticias que hacen llegar a la lista de contactos de
la tienda. Pueden ser esporadicas ante alguna novedad o periodicas, todos los
viernes o una vez al mes. Dependiendo de las caracteristicas de la tienda y la

relacion con sus clientes es aconsejable una u otra.

8 Anexo 21: Ejemplo de banners de promocién
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Para llevar a cabo una estrategia de email marketing es necesario contar con
una base de datos actualizada. Por esta razon, no es util para la atracciéon o
conversion de clientes a no ser que se contrate o compre una base de datos.
Generar una base de datos util es complicado y lento. La manera mas sencilla
es incluir a todos los compradores en la suscripcion de la newsletter durante el
proceso de compra®®. De este modo se genera una base de datos automatica y

de calidad.

También es aconsejable llegar a potenciales clientes que estén interesados
aungue aun no hayan llevado a cabo la compra. Si en la pagina web se ofrece
la opcion de la suscripcion a la newsletter, la base de datos serd mas rica. De
todos modos se debe de mantener la distincion entre los compradores y los
que no a la hora de segmentar el contenido de los emails. La suscripcion a la
newsletter es mas efectiva cuando existe una pequefia descripcion de los
beneficios que supone. Los siguientes son dos ejemplos de dos pequefias

tiendas online espafolas, Olivia The Shop y Lucia Be.

- — -y v— ) — - - ..
Newsletter de Olivia
QA U abl, Prometemos mandarte solo cosas
MM bonitas y ofertas estupendas.

.

UNETE ALAFIESTAY OBTEN UN 10% DE DESCUENTO
EN TU PROXIMA COMPRA... ¢BAILAS?

Fuente: www.luciabe.com y www.oliviatheshop.com

La creacion de base de datos y de newsletter se puede hacer de manera
manual pero existen plataformas sencillas y gratuitas que permiten hacerlo con
resultados profesionales. Una plataforma que permite empezar sin inversion y
con buenas prestaciones es Mailchimp® , que ofrece un plan gratuito

“entrepeneur” con la limitacion de 2.000 suscriptores y 12.000 emails.

8 Anexo 22: Ejemplo de suscripcién a la newsletter en el proceso de compra.
8 http://mailchimp.com
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Para la creacion de newsletter hay que tener en cuenta algunos aspectos:

0]

Homogeneidad de estilo: mantener siempre el mismo estilo (a fin al estilo de
la tienda, las tres palabras que lo definen) para que el consumidor no se
sienta confuso.

Clasificacion de los contenidos: mantener una estructura clara que permita
el entendimiento del mensaje con una lectura rapida.

Personalizar: las plataformas mencionadas permiten personalizar el
mensaje con el nombre de la persona, de esta manera el cliente se sentira
mas especial y el email tendra mas posibilidad de ser abierto y leido.

Llamar la atencion: crear un asunto y email original es mas eficaz y
mantendra atento al cliente quien sera mas susceptible de entender el

mensaje.

Blog

El uso del blog de manera corporativa cada vez es mas comun. Desde grandes

marcas a pequefas tiendas estan incluyendo un blog donde comentan

novedades o escriben sobre temas relacionados con la marca. Los tres

fundadores de las tiendas online entrevistadas coinciden en la importancia y la

capacidad que puede ofrecer un blog, y ambas tres tiendas cuentan con uno.

Las ventajas fundamentales de un blog son las siguientes:

0]

Posicionamiento SEO: un blog recibe constantes actualizaciones de
contenido, lo que mejora su posicionamiento en buscadores.

Cercania con el consumidor: el blog permite un contacto bidireccional con el
consumidor a través de los comentarios que pueden generar
conversaciones. Los post ayudan a que el consumidor conozca mejor a la
tienda y a las personas que estan detras de ella, creando una relacion de
mayor confianza.

Facilidad de comunicacion: Los post permiten comunicar libremente sin
limitaciones de espacio o contenido, y garantizan que aquellos fieles al blog
lo lean. Asi, es facil comunicar sin peligro de que existan malentendidos en

el entendimiento del mensaje.
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o Potencia la compra: los comentarios positivos de otros clientes motivan a
aguellos potenciales consumidores indecisos, y en muchos es casos es el
ingrediente decisivo para generar la compra.

o Fidelidad: Cuando un blog es exitoso se crea fidelidad de los seguidores,
que buscaran meterse para leer el ultimo post. Si el blog esta alojado en la
misma web que la tienda, los seguidores estaran en constante contacto con
las novedades, promociones potenciando asi la compra, o el consejo de

ella.

No obstante, el blog es un “arma de doble filo”, como dice Alvaro
Sasiambarrena “Se necesita actualizarlo constantemente para fidelizar a tu
seguidor y conseguir que cada semana busque leerte como si fuera un
periodico. Si sblo se suben post muy de vez en cuando tus seguidores te
dejaran de leer y se aburriran.”®® Es decir, el blog necesita una dedicacion
constante que muchas empresas no se pueden permitir, y es recomendable no
abrirlo hasta que se tenga suficiente capacidad para mantenerlo

adecuadamente.

Un ejemplo de blog exitoso es el blog de Hello! Creatividad ¥, con
publicaciones constantes (normalmente cada 3 a 5 dias) y temas muy
relacionados que complementan sus cursos. Sus post son informativos y Utiles,
lo que ha generado fidelidad por aquellos interesados en el mundo del blogging

o de la creatividad traducido en comentarios y conversiones a sus cursos.

Servicio post-venta

Mantener una relacion post venta con el cliente siempre es positivo y un driver
para la fidelizacion. Este servicio puede ser, de interés por parte de la empresa,
para recibir feed-back del cliente, o de seguimiento de la satisfaccion del

consumidor.

8 Anexo 6: Entrevista a Alvaro Sasiambarrena de Saint John Shoes.
8 http://hellocreatividad.com/blog/
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Una atencion al cliente excelente puede mantener, e incluso fidelizar, a un
consumidor con algun contratiempo en la compra. Por ello, aunque la atencion
al cliente es fundamental durante todo el proceso, en el servicio post-venta es

determinante a la hora de perder o mantener un futuro cliente.

El packaging se puede incluir dentro de este servicio cuando no es esperado.
En la compra online el packaging marca muchas veces la diferencia, cuando se
compra sin ver el producto fisicamente la llegada del paguete se espera como
si fuera un regalo. Esto también se debe a que el pago ya fue realizado con
anterioridad por lo que la percepcion de la compra ya no es tan clara. En estos
casos, un packaging cuidado y detallista, que imite el envoltorio de un regalo es
un valor afladido que el consumidor valora altamente. Este valor se potencia a
través de las redes sociales, un consumidor que recibe un paquete de una
manera que le hace ilusion lo comparte en sus perfiles por lo que el impacto se

multiplica exponencialmente.
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Conclusiones

El marketing es esencial en la diferenciacion de una tienda online, y por tanto

en su éxito.

Las tiendas online mas pequefias también pueden llevar a cabo un plan de
marketing competitivo, a pesar de su limitada capacidad financiera. Sin
embargo, la baja inversion financiera exige ser compensada por una alta

dedicacion.

En el caso de estas pequefas tienda online, esto no es un problema. Dado que
la mayoria de estas tiendas estan gestionadas por sus fundadores con una
motivacion suficiente como para poder mantener una dedicacion constante en

la consecucion del plan.

Este plan genérico tiene cuatro pilares de funcionamiento facilmente asequibles

si se integran en una rutina.

0 La actualizacion diaria de contenidos: en los perfiles de redes sociales y
post en los blogs.

o0 Preparacion de contenidos: el plan sdlo es eficaz si los contenidos son
de calidad, por esta razén se planean y preparan a priori.

0 Atencion al cliente excelente: el servicio de atencion al cliente tiene que
mantenerse excepcional y debe ser el que reciba mayor inversion en el
caso de que la necesite.

o Control de resultados: un seguimiento constante de las distintas
estrategias con la respuesta necesaria en caso de que no estén dando

los resultados esperados.

El marketing online implica la necesidad de una alta flexibilidad para adaptarse

a las condiciones y las demandas de los medios sociales. Estas tiendas
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cuentan con la ventaja de ser flexibles, por lo disponen de capacidad de
adaptacion ante los resultados que van obteniendo de las distintas estrategias.
Por esta razon, pueden permitirse el método de ensayo-prueba hasta lograr
una estrategia idonea, gracias al conocimiento completo de sus consumidores

y de las herramientas utilizadas.

Cada una de las estrategias planteadas en el plan de marketing han sido
comprobadas en la tienda online que creé (coquettes.es) durante un periodo de
siete meses y con resultados exitosos. Ademas, el plan ha sido contrastado
con la realidad de otras tres tiendas online, analizadas en profundidad con sus

fundadores.

Por esta razén, el plan de marketing que he propuesto, no sélo es viable si no
que puede llevarse a cabo con escasa financiacion (flexible dependiendo de la
situacion de cada empresa), siempre que se esté dispuesto a invertir suiciente

tiempo y recursos humanos.
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Anexos

Anexo 1: Usuarios de Internet en el mundo

Fuente: Global E-commerce report 2014. Pg 18
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Source: Internet users in the world; Internetlivestats.com; retrieved 24-11-2014

Anexo 2: Volumen de comercio electronico

Fuente: Estudio Sobre el Comercio Electrénico B2C 2013, Edicién 2014.
Ministerio de Industria, Energia y Turismo. Pagina

FIGURA 1. VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO B2C
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Anexo 3 : Evolucion del numero de internautas vs internautas
compradores.

Fuente: Ministerio de Industria, Energia y Turismo. Estudio Sobre el Comercio
Electrénico B2C 2013, Edicion 2014. Pagina 9.

FIGURA 2. EVOLUCION DEL NUMERO DE INTERNAUTAS VS
INTERNAUTAS COMPRADORES (%)
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Anexo 4: Entrevista a Elena Zubizarreta de Zubi Design.

Contestada por: Elena Zubizarreta en las oficinas de Zubi (Calle Fernando VI
11, 4°J) el dia miércoles 11 de Marzo de 2015.

1. ,Como surgio laidea de Zubi Design?

La verdad es que Zubi no fue una marca preparada, todo surgiéo cuando a mi
hermana Mercedes y a mi, que nos gusta hacer muchos proyectos juntas, nos
apetecio hacer un bolso para nosotras. Un bolso distinto, comodo, que tuviera
algo especial nuestro y lo hiciera diferente de todo lo que habia. Nos parecio
que el formato que mas nos apetecia era una cartera de algodon y que la
forma de hacerlo totalmente diferente seria imprimiendo una foto nuestra de un
viaje. Mi hermana empez0 a ver fotos y elegimos la playa de Baradero, que fue
el primer bolso, buscamos un sitio para imprimir (donde seguimos imprimiendo
ahora, en Madrid) y Mercedes me lo regalé por mi cumpleafios. Cuando la
gente lo veia le encantaba y asi nos dimos cuenta de que podria funcionar.

2. Actualmente tenéis puntos de venta por todo el mundo, ¢Qué fue primero, las
tiendas fisicas o la tienda online? ¢Podéis dar un porcentaje aproximado de las
ventas por cada canal?

El inicio fue online. Yo creo que es el inicio de cualquier marca que empiece, es
lo mas facil. Nosotras empezamos, en verano de 2012, a través de Etsy
(pagina web que aglutina tiendas online handmade), y ya en septiembre/
octubre Mercedes cred la tienda online propia. Estuvimos alrededor de 9
meses vendiendo exclusivamente online, cuando empezaron a venir las
tiendas fisicas. En valor, las ventas online representan un 25% de nuestra
facturacion.

3. (A quién esta enfocado Zubi Design?

Zubi esta enfocado a una mujer, entre los 25 y 50 afios de edad
aproximadamente. Un poco harta de la moda tradicional y creada en cadena,
trabajadora y que quiere cosas mas especiales. Es sencilla en su forma de
vestir y busca un complemento distinto, sobre todo Unico y especial. Zubi crea
ese nexo personal con el consumidor o la persona que lo lleva, ya que va mas
alld del simple color del bolso y te tele-transporta a otro lugar. Estamos
defiendo ahora a esta mujer como un mix de relax-urbano, es decir, es
trabajadora y esta en la ciudad pero busca ese momento de paz y puede que
se vaya al campo unos dias. Llevar ese bolso blandito, con naturaleza y playas
le aporta ese mix de relax en su dia a dia frenético y urbano.

4. Si tuvierais que describir el estilo de Zubi Design con tres palabras, ¢cuales
serian?

Simplicidad, Comodidad y Naturaleza.

5. ¢Son acordes las palabras con la web, perfiles en redes sociales, y forma de
interactuar con los clientes?
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Sin duda, nosotras damos mucha importancia a lo que somos. Tienes que
tener muy claro tu ADN: ADN de marca, de empresa, de producto para que
todo lo que haces: como actias, interactias, presentas tu producto, tu
comunicacion, y lo que tiene tu producto en si mismo tiene que salir de esa
esencia de lo que eres tu (ADN).

Nosotras también hemos definido Zubi en cinco palabras, me ha faltado ese
punto de humor que también tiene nuestros productos, nuestra marca y nuestra
empresa. Sin duda, es muy importante, para que todo sea consistente.
Nosotras le damos 1000 vueltas a todo, cada material, cada line sheet,
catalogo, cartel buscando que tengan estas cosas porque es lo que somos
nosotras.

6. Como fundadoras y gestoras de una e-commerce, ¢Qué importancia creéis
gue tiene el marketing en el éxito de un tienda online?

Cuando se empiezas, y tratando desde nuestra experiencia con la creacion de
una marca tan pequefia, es un dificil invertir desde el principio en marketing. Lo
normal es que te centres mucho en ventas, llegar a clientes por maneras
menos marketianas y mas de ventas: a través de amigos, ventas especiales y
demas. También tratar comunicacion y marketing de la mano, que, aunque es
muy importante, requiere un presupuesto. Al principio es dificil encontrar ese
dinero adicional para el marketing. Nosotras, gracias a Dios, hemos tenido un
poco de comunicacion desde el principio, como revistas, que nos han ayudado
muchisimo a darnos a conocer e ir posicionando nuestra web organicamente.
Cuando hemos retomado algo de inversion y hemos crecido un poco, ya
hemos podido hacer mas actividades de comunicacion: de colaboracion con
otras marcas, en puntos de ventas especiales con nuestros consumidores, o
notas de prensa. Marketing también englobaria materiales que creamos para el
consumidor final en packaging, catalogos... por tanto, es muy importante pero
es muy complicado dedicarle tiempo y dinero en un comienzo.

7. Zubi cuenta con un perfil de Instagram bastante exitoso, con mas de 7.700
seguidores, sin embargo no tiene perfil en mas redes sociales. ¢Hay alguna
razén y estrategia detras?

Si la hay, y es por varias razones: iniciamos una pagina de Facebook, pero no
nos gustdo como estaba quedando. Es decir, no nos gustaba estéticamente,
para nosotras es muy importante la estética en todo lo que hacemos, y no nos
gustaba esa forma de subir noticias y contactar con el consumidor, en segundo
lugar, tampoco nos gustaba cOmo se estaba enfocando la pagina pareciendo
un anuncio que estaba desmereciendo el concepto de la marca. Ademas, es
muy dificil crecer sin inversidon y haciendo campafias llegabamos a un
consumidor que para nada era el que buscabamos. Por esta razon, decidimos
cerrar la pagina de Facebook y centrarnos en Instagram porque cumplia el
tema de la imagen. Nosotros somos imagen al 100% , también por nuestro
producto, por lo que era muy importante para nosotros transmitir estas
imagenes y nos parecio que era como estaba evolucionando.

Nosotros somos muy pocos en la empresa (Mercedes y yo, alguna persona
anexa y ahora q vamos creciendo alguna beca) pero realmente muy pocos, y
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llevar una red social adicional, como Twitter implica mucho tiempo para
contactar con la gente y aportar contenido valioso. Por esta razén, decidimos
que lo mejor era centrarnos en una o dos redes sociales, e Instagram era la
gue mejor cumplia lo que buscabamos.

8. Respecto al blog de Zubi Design ¢ Existié desde el primer momento o fue una
decision posterior?

La verdad, es que si que ha estado desde el principio, desde las primeras
paginas webs que creamos. Para nosotras es muy importante el contacto con
nuestros clientes, un blog es otra red social que ademas esta alojada en
nuestro target. Es un punto de encuentro donde transmitir nuestro dia a dia y
nuestra inspiracion. Nos parecid6 muy buena idea tenerlo alojado en nuestra
pagina web para interactuar con nuestro consumidor. Es cierto que no lo
estamos potenciando todo lo que deberiamos, no estamos publicando todo lo
que deberiamos, y no estamos trasladando a ese cliente final todo lo que
podriamos exprimir de estas experiencias, y es un punto donde yo creo que se
puede hacer mucho mas. Si lo ves, lo tenemos muy enfocado al tipo Instagram:
foto, frase, inspiracion que es lo que buscamos transmitir, no mucho “rollete”
sino imagenes y cosas frescas.

9. ;Considerais importante que las e-commerce cuenten con un blog?

Yo creo que si que es importante. Y no supone un gran trabajo ya que todas
las marcas tenemos, de cierto modo, imagenes e inspiraciones cada vez que
creamos una nueva coleccion o en nuestro trabajo diario. Los disefiadores
necesitamos inspiracion para nuestro trabajo y dia a dia y es bueno transmitirlo
al cliente para que entre en contacto con mostros. Sin embargo, aunque es
interesante, no te debe de llevar muchisimo tiempo. En resumen, todo lo que le
puedas dar al cliente que le ayude a entenderte mejor como marca ayuda a las
ventas y a todo en general, y un blog es una herramienta 6ptima para hacerlo.

10. Vuestros bolsos tienen el nombre del lugar que representan, en la web
aparece una frase de una de vosotras describiendo el lugar, y las coordenadas
exactas. ¢Creéis importante dotar a los productos de personalidad, mediante
descripciones o nombres que los diferencie?

Sin duda. Lo que nos diferencia de otras marcas, que estan haciendo cosas
muy parecidas, es esa personalidad del producto. Nuestros productos suponen
una foto personal nuestra con una vivencia y unas coordenadas detras, es
como entrar dentro de nuestro corazén y estar viajando con nosotras. Este
concepto es exitoso porque estamos cansados del mass market, como Zara,
que hace producciones en cadena. En cambio, llegar y encontrar algo tan
personal que te esta contando una historia directamente a ti “a ti Maria que me
estas comprando este bolso”, es muy profundo y te permite meterte en la
mente del disefiador.

A nuestras clientas, antes de la compra, les gusta leer la historia de donde es y
lo que hay detras, y entonces pueden suceder dos situaciones: que la persona
haya estado en ese lugar y entonces le parece maravilloso porque lo quiere
recordar o, puede que simplemente sea una playa que te recuerda mucho a
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donde tu ibas de verano y te hace mucha ilusion recordarlo. De esta manera,
estamos creando una vivencia compartida entre nosotros y las personas, a la
vez que estamos extendiendo esa imagen a otras vivencias. El resultado es un
vinculo donde llevamos a la persona a nuestro lugar y ella nos lleva al suyo

11. La pagina web de Zubi Design es sencillay clara, ¢pensais que el disefio de
una e-commerce es determinante para su éxito?

Creo que, para una tienda online, el disefio es muy importante, pero cada vez
es mas importante la usabilidad. La verdad es, que este afio queremos
potenciar nuestra tienda online, no le hemos destinado todo el tiempo que
deberiamos. Hemos estado muy enfocadas al distribuidor y desbordadas
desde que empezamos a ir a ferias y este afio queremos darle un empujon por
lo que estamos haciendo muchisimos analisis de tienda online. Buscamos un
pequefio proyecto de re-styling de la tienda y de re-pensar su usabilidad. ¢Es
importante el disefio? Pues un disefio agradable es bueno, da gusto entrar en
la web, pero nos parece mas dificil conseguir la siguiente pata que nosotras
consideramos mucho mas importante: la usabilidad, que sea facil y rapido
navegar por la tienda y efectuar una compra y eso es en lo que podemos
mejorar también. Aunque nuestra pagina es muy sencilla, y siempre hemos
querido que lo sea, pero precisamente una parte muy importante es que sea
facil rapida para el consumidor, que las fotos se descarguen bien, se vea bien
el producto y puedas comprar con el menor numero de clicks posible, porque
mucha gente se queda por el camino.

12. Finalmente, me gustaria pediros un consejo desde la experiencia. ¢Qué
pautas, desde el punto de vista del marketing, deberia de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida?

Para nuestro posicionamiento cuando aun nadie nos conocia, fue
imprescindible la publicidad que nos hacian otras personas, enlazandonos con
otro tipo de blogs y paginas webs de revistas. Otro pilar importante es trabajar
el SEO, posicionamiento organico o incluso pagar por €l. Sin embargo, pienso
que el pilar fundamentar es intentar que tu producto llegue a esas personas
que llegan lejos en Internet, a través de prensa online, blog o influencers, que
puedan situar tu web en otros links y asi puedas llegar a mas gente, es la
manera mas rapida para que poco a poco puedas ir subiendo el trafico de tu
web.
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Anexo 5: Entrevista a Maria Alonso de Hello! Creatividad.

Contestada por: Maria Alonso, via e-mail, el viernes 6 de marzo de 2015.
1. ;Como surgiod laidea de crear Hello! Creatividad?

Como todas las ideas, imagino: de la necesidad. Habiamos hecho varios
cursos relacionados con el blogging y la creatividad, pero no terminaban de
llenarnos y, sobre todo, no terminabamos de encajar del todo en ellos: o
estaban hechos por y para gente ya experta en las distintas materias, o0 se
quedaban cortos. La idea empezo con los cursos de Blogging, pero enseguida
nos dimos cuenta de que queriamos ir mas alla: crear una comunidad donde
aunar a gente con los mismos intereses e inquietudes.

2. Todos los cursos ofrecidos son online, ¢Se pens6 desde un primer momento
que asi seria? ¢Por qué?

Si, nos parecia importante la idea de la formacion on-line, de no obligar a la
gente a cumplir unos horarios y a estar a una hora determinada en un sitio
determinado, pues somos muy conscientes de los horarios infernales y del
poco tiempo del que disponemos todos hoy en dia.

3. ¢A quién esta enfocado Hello! Creatividad?

A todo aquel que quiera potenciar su lado mas creativo. Queremos desmontar
el mito de que o se nace creativo, 0 no; todo el mundo es creativo en cierto
modo, y en Hello! Creatividad ofrecemos las herramientas para encontrarlo, y
alimentarlo.

4. Si tuvierais que describir el estilo de Hello! Creatividad con tres palabras,
scuales serian?

Cercano, util y potente.

5. ¢Son acordes las palabras con la web, blog, perfiles en redes sociales, y
forma de interactuar con los clientes?

Creo que si: intentamos que el contenido que subimos sea util, que el disefio
sea potente y facilmente reconocible, y que nuestros seguidores (y alumnos)
sientan que hay alguien detras, que no estan solos.

6. Como fundadoras y gestoras de una e-commerce, ¢Qué importancia creéis
gue tiene el marketing en el éxito de un tienda online?

Mucha; mas, si cabe, que en una tienda fisica o de producto fisico, porque
tienes que vender bien tu producto, no puedes depender de que la gente venga
y vea tu producto en vivo y en directo para después decidir si lo compra o no.

7. Hello! Creatividad tiene un perfil en las redes sociales mas relevantes,
Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest... ,COmo pensais que es el impacto de
las redes sociales para un e-commerce?
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Muy importante: es donde haces un primer approach a tu potencial cliente.
Tienes que poder engancharle, que le guste lo que haces y quiera saber mas.

8. Aunque en cada una de ellas tenéis un impacto importante, la red social en
cabeza parece ser Instagram con mas de 13.000 seguidores, ¢Hay algun motivo
y estrategia detras?

En parte es, quizd, porque es la red social “del momento”, aunque también
tiene mucho que ver el hecho de que sea la red social que mas nos divierta y
en la que mas creativos podemos ser. Da mucho juego, y una imagen siempre
es mil veces mejor que mil palabras, asi que llama mas la atencion de la gente.
Por otro lado, desde que lanzamos nuestros “retos” el crecimiento ha sido
exponencial; creo que, en el fondo, la gente quiere que la jaleen, que le digan
que ellos también pueden, y que les animen a salir a la calle y desempolvar su
creatividad.

9. Cada una de las redes sociales parece enfocada a un segmento distinto,
¢, Pensais importante tener un perfil en cada una?, en el caso de que sea asi, ¢la
estrategia debe de ser la misma en todas o gestionar cada una
independientemente?

Justo de esto hablamos en nuestros cursos de Blogging: las redes sociales son
fundamentales, hoy por hoy, y para bien o para mal hay que tener cuenta en
todas. Pero eso no significa que haya que ser igual de activo en todas: lo ideal
es centrarse en dos o tres, pero ser muy activos. Y si, efectivamente, cada red
social es distinta y respondera mejor a unos contenidos u otros, aunque lo
importante (el producto que vas a vender) tiene que aparecer en todas ellas
porque quien te sigue en una, no tiene por qué seguirte en la otra, y tienes que
avisarlos a todos de que ha salido un curso nuevo.

10. Respecto al blog de Hello! Creatividad, ¢Existié desde el primer momento o
fue una decisidn posterior?

La web estaba pensada con un blog desde el primer momento. Las tres
tenemos nuestros propios blogs, y sabemos la capacidad de alcance y el
engagement con los lectores que puede llegar a tener, asi que era parte de la
estrategia, si.

11. ¢Pensais importante que las e-commerce cuenten con un blog?

Si, no so6lo por lo que decia antes sino porque, ademas, el blog es lo que da el
contenido “vivo” a la web, fundamental a nivel de SEO.

12. La pagina web de Hello! Creatividad es sencilla y clara, ¢pensais que el
disefio de una e-commerce es determinante para su éxito?

Hombre, todo va muy relacionado, ¢no? Si vendes una cosa, el resto tiene que

ir acorde con ello, y el disefio es una parte muy importante para que la gente
aprecie lo que se va a encontrar.
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13. Hace poco habéis comenzado el evento off-line “tea and talk”, ¢ Qué opinais
sobre integrar el marketing on-line con el off-line cuando se trata de un e-
commerce que sdlo comercializa online?

Comenzamos los Tea&Talk porque echabamos de menos el reunirnos con la
gente, conocernos y ponernos cara. Al final, el mundo 2.0 es muy grande y te
da muchas posibilidades, pero pierdes un poco la cercania que tratamos de
transmitir en todos nuestros cursos.

14. Finalmente, me gustaria pediros un consejo desde la experiencia. ¢Qué
pautas, desde el punto de vista del marketing, deberia de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida?

Creo que uno de los aspectos mas fundamentales es definir bien la estrategia
que vayas a querer seguir, y tratar de ceiirse a ella lo maximo posible.
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Anexo 6: Entrevista a Alvaro Sasiambarrena de Saint John
Shoes.

Contestada por Alvaro Sasiambarrena en la tienda de Saint John Shoes
(Claudio Coello 3), el dia lunes 23 de abril de 2015.

1. ,Como surgid laidea de Saint John Shoes?

Bueno la verdad es que surgio un poco por casualidad. A Uge, mi socio, y a mi,
nos gustaban mucho los zapatos y no encontrabamos un zapato bueno y buen
precio. En la industria de los zapatos de calidad existen muchos intermediarios,
un proceso muy largos, etc. que encarecen el precio. Un dia un amigo nos
propuso ir a una fabrica para comprarnos unos zapatos .Alli vimos la idea y
compramos unas muestras que empezamos a ensefiar entre amigos,
conocidos y tal... al final, sin querer estar en un negocio ya estdbamos dentro
de uno sin darnos cuenta y ya fuimos desarrollandolo poco a poco.

2. (A quién esta enfocado Saint John Shoes?

Ahora tenemos 50% mujer, 50% hombre. En un comienzo nos centramos mas
al mercado del caballero, el de la mujer fue a raiz de que nos dimos cuenta que
a las mujeres les gusta el tipo de calzado de hombre, asi desarrollamos un una
linea mas femenina pero conservando el estilo masculino. Nuestro intervalo de
edad es el joven de 25 a 35 afios.

3. (,Qué fue primero, la tienda online o la fisica? ¢Por qué? ¢Puedes dar un
porcentaje aproximado de las ventas por cada canal?

La tienda fisica, la tienda online la abrimos al afio y pico. Empezamos sobre
todo en el tema retail porque en Espafa es muy dificil comprar online, los
espafoles aun no estan acostumbrados a la venta online 100% y menos para
un zapato, que es mas dificil. Por eso decidimos comenzar con el boca a boca,
que se nos daba mejor y teniamos mas facilidades. Comenzamos haciendo
pop-ups, eventos y todo lo que fuera posible, y asi fue como empezamos a
ensefiarlo.

Si claro, las ventas online suponen en torno al 25% de las ventas, y con un
crecimiento mes a mes, alrededor de un 2% del total.

4. Todos vuestros zapatos son personalizables, ¢Esta idea surgié desde el
principio? Se dice que el futuro del e-commerce esta en la personalizacion de
los productos y el servicio, ¢Estas de acuerdo?

La idea surgio desde el principio. Cuando nosotros encargamos los zapatos
para nosotros mismos, nosotros elegimos absolutamente todo y nos parecio
gracioso y divertido. Sin embargo, este concepto tiene un proceso de
produccion muy dificil, por eso nosotros empezamos muy poco a poco;
haciendo muy pocos zapatos porque no podiamos hacer nada exponencial.
Por esta razén, tampoco nos podiamos centrar mucho en el online, ya que el
problema que tiene es que no tienes un gran control en tus ventas, puedes
controlarlas en funcion de lo que inviertes. Pero no puedes controlar que, por
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ejemplo, un lunes una blogger lleve tus zapatos sin que te des cuenta y pasas
de vender 50 a 200 zapatos en un dia. En esta situacion, si no tienes la
capacidad de produccion suficiente, mueres de éxito. En cambio, en el retail si
tienes el control. Puedes estimar, en online también es posible pero es mas
dificil. Esta es la razén por la que, hasta que no hemos visto que tenemos
cierta capacidad de produccion de confianza, no nos hemos puesto a vender
online.

Respecto a la personalizacion, creo que al final todo tiende a eso. Los primeros
que lo hicieron fueron los coches. Ahora ya esta todo inventado, de ropa y de
todo y lo que buscas es la diferenciacion, no quieres seguir la masa, sino que
quieres tener tu toque. Aungue luego ese toque lo tengan 10 millones de
personas, pero creer que ese producto lo ha hecho uno para ti ya es especial y
diferente. Pero sobretodo, conseguir esto al menor precio posible.

5. Si tuvierais que describir el estilo de Saint John Shoes con tres palabras,
scuales serian?

Dar la posibilidad a todo el mundo a vestirse bien.

Precio, personalizacion y calidad

6. ¢ Son acordes las palabras con la web, perfiles en redes sociales, y forma de
interactuar con los clientes?

Si, es verdad que algunas cosas te cuesta un poco mas, Somos un equipo
pequefio con limitaciones y donde mejor lo exponemos estas ideas es en las
tiendas fisicas, donde también llevamos mas tiempo. Intentamos que estas
cualidades estén presentes en todas nuestras actividades, porque es lo que
nos diferencia frente a otras marcas de zapatos y por lo que el consumidor
tiene que conocernos.

7. Como fundador y gestor de una e-commerce, ¢Qué importancia crees que
tiene el marketing en el éxito de un tienda online?

Mucha. Si tienes un local en Serrano que te cuesta 50.000€, pasan X personas
por la puerta que te van a conocer. En el mundo online también es necesario
invertir e invertir para que te posiciones y esas personas pasen por tu puerta.
Podria decir que nosotros aun no lo hemos logrado respecto a nuestra tienda
online pero que la mayoria de nuestras inversiones a corto plazo estan
enfocadas a ese objetivo.

8. Saint John Shoes esta presente en las redes sociales mas importantes,
Facebook, Instagram y Twitter ¢Cual crees que es la importancia de las redes
sociales para una e-commerce?

Son esenciales ahora mismo, tanto online como offline. En las redes sociales
las personas estan relajadas, viendo a sus amigos o aquello que les gusta, por
tanto el impacto que puedes generar en ellas es grande y la confianza también.
Las redes sociales ademas permiten que generar fidelizacion si el contenido
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que subes les gusta a tus seguidores, que ademas lo compartiran, trabajando
por ti.

9. Podriamos decir que los mas exitosos son los de Facebook e Instagram, con
mas de 5.000 likes y seguidores ¢Hay alguna estrategia detras de la eleccion de
ambas redes sociales como la red social en cabeza? ¢Consideras importante
una homogenizacion en el contenido de todas las redes sociales?

Bueno, ha sido segun nos ha ido pareciendo. En Twitter es mas dificil de
transmitir nuestra marca porque todo es redactado. En cambio Facebook e
Instagram te permiten subir fotos y hacer un perfil mas visual que es lo que
buscdbamos. También, ha influido mi experiencia personal. Yo no utilizo Twitter
y por eso usarlo para Saint John me costaba mas e involuntariamente me iba
centrando mas en la pagina de Facebook y de Instagram.

Es esencial que se siga la misma linea en cuanto al contenido y a la forma en
las redes sociales. De esta manera el cliente te puede reconocer y recordar, sSi
se van dando bandazos en direcciones distintas sélo se consigue confundir al
cliente y arruinar el potencial que las redes sociales te pueden ofrecer.

10. Respecto al blog de Saint John Shoes ¢Existié desde el primer momento o
fue una decisién posterior? ¢Por qué?

La idea del blog siempre la hemos tenido. Pero el blog es un arma de doble filo.
Se necesita actualizarlo constantemente para fidelizar a tu seguidor y
conseguir que cada semana busque leerte como si fuera un periédico. Si s6lo
se suben post muy de vez en cuando tus seguidores te dejaran de leer y se
aburriran. Como ninguno teniamos tiempo suficiente decidimos no empezar un
blog si no lo ibamos a mantener adecuadamente. Una vez que ya pudimos
crecer y asignar a una persona esa tarea, que ademas hace muy bien, ya
decidimos que ese era el momento porque podriamos mantenerlo actualizado.

11. ¢ Cuédl es tu opinién respecto a las bloggers como herramienta de marketing?

Muy importante. Las bloggers transmiten una confianza que ninguno podemos
transmitir. Es verdad que ahora cada vez estan perdiendo mas confianza,
porque se les paga por llevar los articulos y porque estan apareciendo
muchisimas. Pero aun asi, las bloggers también inspiran en prendas bonitas y
en outfits a sus seguidoras, y puede llegar a ser complementario. Si una
blogger usa unos pantalones X de una marca de lujo y nuestros zapatos,
puede que alguna seguidora tenga unos pantalones muy similares de una
marca comun y le encanten como quedan con nuestros zapatos, y entonces
nos busque para buscar los suyos.

12. Finalmente, me gustaria pedirte un consejo desde la experiencia. ¢Qué
pautas, desde el punto de vista del marketing, deberia de llevar a cabo una e-
commerce para llegar a ser conocida? ¢Se puede conseguir con pocos
recursos?
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El marketing online permite algo muy valioso, que es la segmentacion. Creo
que lo mas importante es aprovecharlo haciendo un analisis muy profundo de a
quien queremos llegar y una vez lo tengamos claro y mandandoles bombitas
para hacernos conocer. Pero sobre todo eso, saber perfectamente a quien
queremos llegar para poder concentrarnos en ellos y no desviar recursos y
tiempo en otros que no nos aportaran nada.
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Anexo 7: Analisis de la competencia de bolsitas de calor de

Coquettes

Calordetrigo.com Saquitotermico.com Sacotermico.com Thermirelax.com

* Web pobre sin info e Web a través de ebay ¢ Web avanzada
« Bolsitas no personalizables * Poca variedad « Gran variedad y bolsitas

y pocos disefios « Gastos de envio no personalizables para bebés
« Gastos de envio incluidos incluidos « Gastos de envio gratis a
« Tiempo de envio variable  Tiempo de envio no partir de 50€
* No servicio Post-venta concreto « Tiempo de envio no
ox 19€ e Precios competitivos concreto

~9,95€ ex19€

Anexo 8: Ejemplos de packaging de Coquettes.

A

¢ Web muy completa

« Distinta gama de bolsitas

« Gastos de envio no
incluidos

* Blog

* No concreta tiempo de
envio

e x19€
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Anexo 9: Analisis de precios de la competencia de Coquettes

Tienda Dimensiones Precio Gastos de envio Precio final
Calordetrigo 450200 mm 19,50 € -€ 19,50€
Tusaquitotermico 400x50 mm 19,00€ 6,00€ 25,00€
Sacotérmico 330x120 mm 14,90€ 4,99€ 19,89€
Thermirelax No indicado 26,00€ 7,69€ 33,69€
Coquettes 400x250 mm 20,00€ -€ 20,00€

Anexo 10: Andlisis de la competencia de coleteros de

Coquettes.

Coleteros Marino Eme.things

« http://coleterosmarino.wix.com/

marino * http:

www/.e/methings.bigcartel.com
« Plataforma de pago
o Instagram: 4.093 seguidores
¢ %52 modelos
« Gatos de envio incluidos

« Web pobre sin plataforma de pago
 Instagram: 7.180 seguidores

« 105 modelos pero no disponibles
« Gastos de envio incluidos
 Puntos de venta fisicos

 Precio: 6€

 Oferta: 3x 15€

 Otros productos
¢ Precio: 5€

« No tiene oferta
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Siara Barcelona

 http://www.siarabarcelona.com
« Plataforma de pago

 Instagram: 4.455 seguidores

* ~34 modelos

+ Gastos de envio no incluidos

« Otros productos

* Precio 4-6€

* No tiene oferta

Mon Pony Tail

« http://monponytailshop.wix.com/
monponytail

« No plataforma de pago

o Instagram: 6,771 seguidores

¢ 58 modelos

« Gastos de envio no incluidos

¢ Precio: 2-3 €

« No tiene oferta




Plan de Marketing Online para pequefias e-commerce

Anexo 11: Creacion de una pagina de Facebook.

1° Paso: Seleccion de la naturaleza de la pagina

#] Create a Page PagesLike  Pages | Manage

Create a Facebook Page to build a closer relationship with your audience and customers.

Local Business or Place C: Organization or Institut

Artist, Band or Public Figure Entertainment Cause or Community

2° paso: informacion sobre la empresa y configuracion de la pagina
Set Up Prueba

m 2 Profile Picture 3 Add to Favorites 4 Preferred Page Audience

Add categories, a description and a website 1o improve the ranking of your Page in search.
Fields marked by asterisks (*) are required
[Home Decor .. |

Add a few sentences to tell people what your Page is about. This will help it show up in the right
search results. You will be able 1o add more details later from your Page settings.

|Blenvenidos! Somos una pequefia iniclativa de decoraciéon para el hogar, con productos | S =
hechos a mano cuidando los detalles y materiales naturales. —_

Breve descripcion
de la pégina (155
caracteres)

www.prueba.com

Choose a unique Facebook web address to make it easier for people to find your Page. Once
this Is set, it can only be changed once.
http//www.facebook.comV/ pruaba

Is Prueba a roal establishment, business or venue? * Yeos No
This will help people find this establishment, business or venue more easily on Facebook

Will Prueba be the authorized and officlal representation of this establishment, business or venue on * Yos No
Facobook?

This is a legally binding statement regarding the authenticity and representation of this Page
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Set Up Prueba

1 About 2 Profile Picture 3 Aod 1o Favornes 4 Prefered Page Audience

Tel us about the people you'd most like 10 connect with. Anyone can find your Page, but
we'll do our best 1o put it in kont of the peopie who matier 10 you Most.

Locations @  Spain
Al Spain

\ Seleccion de preferencias
e P2 AE g B | de audiencia (Publico

Gender 0 [ wen  women Objetivo), por localizacién

/ geografica, edad, sexo e

Interests ©  Adotonal Entries .
intereses.

Home and garden

Hobibles and activities > Travel

Skip Save

4° Resultado final de la pagina

Page Messages Notifications Posts Sattings Help ~

Acceso a estadisticas del

rendimiento de a pagina Page Lkes
Prueba UNREAD
Home Decor
:
Timeline About Photos Reviews Moro ~ Notitications
0
Invite friands 10 tke s Page [l Satus | Photo/Video T Event, Milestone + - Mo eages
Vhat hay | boe
ABOUT > I Recent
EARLIEA N 2015 MGHLIGHTS *
=1
Madrid
- __— Informacidn sobre la empresa
050 45 20 70 & )
A Hours

Ada Price Range

e Y
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Anexo 12: Promocion de una pagina o post en Facebook

Ejemplo pagina de Coquettes (www.facebook.com/coquettespage)

Get More Page Likes

Pagina oficial de Coquettes, tus bolsitas de semillas naturales y hechas
a mano.

Choose Audience

Location (» Cities « Zaragoza, Spain x

Intereets (¥ Semillas » || Salvation | [Business | | Jewelry »

Facebook »
Age 21 v - 65+ ¥
Gender “ Men Women
Coquettes
:i;g\e — s Like Page Choose Budget
Daily budget |» € 5.00 .
v €5.00 Est. 1
Schedule
€9.00 Est
€14.00
€18.00 Est 4

Choose Your Own

Boost Post
AD PREVIEW People who like your Page [?
People who like your Page and their friends [?
« People you choose through targeting [?
Desktop News Feed Mobile News Feed
Chicas Coquettes v
Coquettes & Like Page Location: Spain
Ry A 9 Age: 30 - 55
Gender: Female
iiFeliz dia a de la madre a todas esas madres tan estupendas!! Es un dia Edit Audience - Create New Audience
para disfrutar y hacer mucho la pelota a mama!
Esta es una de las bolsitas que se regalaran hoy... Muchas gracias a los BUDGET AND DURATION

que habéis confiado en Coquettes para este dia tan especial, jnos hace

muchisima ilusion! Total budget

€ 180.00 >

www.coquettes.es

L/ | Your maximum budget is much higher than
usual.

Esl. People Reached

84,000 - 220,000 people
==

[ OPOR TP ¥

#¥ | Terms & Conditions Cancel
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Anexo 13: Pagina de Starbucks Espaia en Facebook

(www.facebook.com/starbucksespana)

Ejemplo de interaccion con los seguidores:

' Jerry Rui » Starbucks Espana
May 7 at 6:59pm - @

Forced to like the page or | can not use wifi on site (&)

Like - Comment - Share - [ ] 1

E Write a comment...

% Starbucks Espaina @ Hi Jerry, there is no need to like this page to use the
- WIifi. You can ask your barista for a code, instead. The like page option is
for our currently fans. Sorry if you didn't get the information, we will work
on put it more clear. Thanks and enjoy your stay.

Like - Reply - 1 Yesterday at 9:33am

Anexo 14: Perfil de Twitter de Hello! Creatividad

Hello! Creatividad @HCreatividad - 9 h
w Hoy, iSe atrevido! "Do epic shit" #MinutoCreativo ow.ly/KzSf3

Hello! Creatividad @HCreatividad - 25 de may.
® iNo hay nada como empezar la semana con
un pensamiento positivo! #MinutoCreativo
“oW.ly/KzZRGG et

Ver resumen
1 4
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Anexo 15: Imagenes espontaneas de empresa de Instagram

Mr Wonderful (@mrwonderful )

Zubi Design (@zubidesign)
— g e
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Anexo 16: Perfil de Instagram de Biombo 13 (@biombo13)

Foto diaria del look del dia:

biombo13 ==

Buenos dias!

Ayer Bevab Pantakdn cosmos color
mimosa. laguna neg

ch

a con flecos en & bajo a Modo de

0t y top liral A parti de @sta tarde o o
maés stock en la wed! Os recu e este 10D estd
con descuento hasta ef lunes! & Felz Viemes!!

monterosub doquiler conagujrydedal22

B beRtasincro’d
[

pero el top el color ama

purpurat Ou

%o pastel y e pantalén en

8 mete

un cinturd

oy 0 8K p
que no quedase tan simple y ando como locall Tendis
#igo que pueda ahadk al look?? S & & ot .

blombot3

14 tenemos fajines de pedreria que
quedan precioso:
pone
taer y 1o vemos! Con un

on este conjunto? Y podriamos

[

n algun detaie al top ira | Vente af
r66 dorado tambsén

puede quedarte muy bonitol &%

beitasincrotd
N R0 atiombot3 Genial 1 Me

oasare sobre ef medio

No cerrdls verdad 77 & @

Situaciones cotidianas en el taller
biombot3

No paramos, rec:

N @strenada 1 NUeVD colCCion nos
ponemos manos a i obra con la siguiente!t
Acabamos.

29 103 colores e 1 temporada otoAo

Indemo 2018

& yo concentraditas

1 Qué llusion que o5 esté gustando

tanto lo nuevo, millones de gracias!

letsgolaughing digantojewels 2brothersweddings

silviagambosp
Que ha pasado con 1a biomba Jara??7222772 Iba &
compraria y no la encuentro @ &

mirenemendez
muchas gracias Loura!
blombo13
v 3p mira en outlet, ks encontrards alld de
momento 1a hemos quitado ol ser un modelo tan
cemadito, pero prometo que volveralt!

blombot

[ nosedemoda
Gracias!

Novedades de tienda
] blombo13 [ Le sigues |

ps 10ps tops LUimbo! Hoy cast me vuelvo loca
ordenando todos 105 qu

han llegado! Ahora son un

pOoquito més anchos de contomo y con el tirante un

POQUItO MAS COrto, COMO CON todos Nuestros modelos,
vemos modificando cosas para mejorarios! Muy proato
més peendas disponibles en www.blombot3.com@)

£k c Coloros sin fitro!

fagranm woodetteben aidamin_03

blombo13

disnapcontre oy

en c/Jose de

Vesila! 6%

dianapcontrerash
BB Estupendol Muchas graciast

A biombo13
.
kylla sill verdad? Eran pequeditos pequeditos !

Pero ya esta solucionado! & el sabado en Madrid
oy

mos de 11h a 14h en c/Cochabamba 17 bajo D.

loquemivestidoresconde

I adri al aarcia
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Anexo 17: Tabla general de Google Analytics en Coquettes

Anuncio

Bolsitas de calor

Bolsitas de calor hechas a mano
Personalizables, envio gratuito.
www.coqueties es

{KeyWord:Bolsitas de calor}
Bolsitas de calor hechas a mano
Personalizables, envio gratuito.
www.coquettes.es

Total: todos los anuncios excepto los
retirados

Total: bisqueda *
Total: Red de Display -

Total: toda la cuenta ©

Campana

Campafa
n®1

Campafla
ne1

Grupo de
anuncios

Grupo de
anuncios n® 1

Grupo de
anuncios n® 1

O Campafia
detemda

O Campaha
detenida

Etiquetas = % Tipo de campafa ©
publicado
- - Blsqueda con seleccion
de Display
- - Bisqueda con seleccién
de Display

Subtipo de
campafia

Todas las
funciones

Todas las
funciones

Anexo 18: Tabla de KPI en Adwords de Coquettes

Clics ©  Impr. ~

0,00 %

0,00 %

0,00 %
0,00 %
0,00 %
0,00 %

CcPC
medio

0,00€

0,00€

0,00€
0,00 €
0,00 €
000€

Coste ©  Posic.

media
0.00€ 0.0
0,00€ 00
000€ 0,0
0,00€ 0,0
000€ 0,0
0,00€ 0,0

Mostrar filas: 50 ~ 1-2de2

100
50,
22 mar. 29 mar. 5 abr. 12 abr.
W New Visitor M Returning Visitor

Sesiones Usuarios NUmero de péginas vistas
688 555 1.970
Paginas/sesion Duracién media de la sesién Porcentaje de rebote
2,86 00:01:39 60,90 %
Dot i | A A A | AN

% de nuevas sesiones

76,45 %
NN ANAD
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Anexo 19: Diseiio de la pagina web de Coquettes
(www.coquettes.es)

Menu claro y visible I

' . I Pagina de contacto
| catsiogo visible |

Coleteros 9

Banner con
promocién
. ' “ .
iHola! < | Texto de bienvenida
Dervonidos 8 nuestra pogueila Lendecits orine. AuNQue NG NOS VERNos o0 Parsona sl Gue Nos gusta deciros INola! al e intfoduccién a la
Sbrir nuestre puerta y ontrar on este poguefo proyecto. Aqul encontrardis cositas bonitas, hochas & Mand con mucha o
Busidn y curdonds sl méximo los Setalles.. y ¥ o, esperad & ver of PaqUEtito qua o8 lege & casal péglna

Eapero que disfrutdis de la visita, v &l no tener ios ojos del dependients en la nuce, que curiosoels todo ko que gquerdis
hasta descubrir (o008 lo8 rincones. Acordans gue ofrecomos enwio gratuito & Espafa, as que yo no hay nada més por o
Que preccuparse!

TambIn Nos encants CoNDoeon y o veestros comentaros, M os spetece charlar o comentar cuslquier costa podéls
hacerto aqul, envidndonos un emed & WOSCOGUEtIes 89, 0 PONENDN UN COMBMANO 8N NLESLro DIOYG. Ya vels que medios
no faltant!

También nos encanta conoceros y oir vuestros comentarios, si 0s apetece charlar o comentar cualquier cosita podéis
hacerlo aqui, envidndonos un email a info@coquettes.es, o poniendo un comentario en nuestro blog. Ya veis que medios
no faltan!!

Gracias por la visita y... ihasta muy pronto! (10 de cada 10 vuelven...) :) Potenciar aspectos
positivos del servicio:
l Lograr mantener el contacto con el cliente ] envio gratuito

Toda la Informacioén Newsletter / Siguenos\ Jio gratuito o E‘Dorxc,
e

s 000® (Z=

Proceso de Pago O \) -

Emall
Envios y Devoluciones \

Acceso a informacién ‘/‘ Répida informacion sobre el pago ‘
complementaria visa S8 Paypa

Copyright @ 2015 Coquettes | Comercio electrénico con Shopify
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Anexo 20: Ejemplos de estilo de atencidn al cliente online.

Tono formal y distante a través del chat instantaneo de la tienda online,
en iguanasell.es.

Ayuda Online
-

A Iguana Sell Team W CO

Usted - Haga clic aqui para cambiar
Buenos dias, estoy interesado en a pluma namiki yukari roja
pero pone que esta agotada

Iguana Sell Team se unid al chat

Usted - Haga clic aqui para cambiar
Estara disponible en algin momento?

Iguana Sell Team
Buenos dias, Gracias por su mensaje

Iguana Sell Team

Estamos actualmente pendiente de una entrega de Namiki, si
lo desea nos puede dejar un mail con sus datos y le
contactaremos cuanto antes con toda la informacién a
info@iguanasell.com

Opciones « Iniciar sesién zopim

Tono cercano e informal a través de comentarios en el perfil de
Instagram de Biombo 13 (@Biombo13)

beatrizguiral

";—& @mariaguiral WIS &9 &

‘ anaxarabyme
Joooo pues yo me he pasado a veros y no me habéis
dado nada ‘==

o daniellaarb
Gracias ! @adrifonsecar

biombo13 \

@anaxarabyme siii??? Jooo pues no nos habremos

dado cuenta, las teniamos en la mesita, si vienes un

dia al taller me lo recuerdas y te Ia‘<1—é\inj>'sn//

Joooo y las q vivimos fuera de Madrid?

e
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Anexo 21: Ejemplo de banners de promocion

Promocion de 3x2 en coleteros de Coquettes

Home Bolsitas de Calor Coleteros Regalos Blog Contacto

Promocion del 13% en Biombo 13.

F

biombo 13 @ MiCarto O @ MiWishlist!  Iniciar sesién o Crear una cuenta

VER EL OUTLET »
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Anexo 22: Ejemplo de suscripcion a la newsletter en el proceso
de compra

Proceso de compra de coquettes.es

Tu tienda online contra todos los males

Informacién del Cliente Editar Resumen de compra

roerochy@hotmall.com

f Barcelona x 1 €00
Rocio chueca .
ESocolmo 47

28022, madrid
Madrd
Espaia
BA7T7SE398 LTiane un codigo de deacuanto? Click aqul para introducirio
>
Subtotal @00
Envio Editar Envio Gratis
Envio gratuito a domicilio. — Gratis IVA finciuido en el precic) sy
Total €.00
Factura y Pago Editar Pocdionte oe Pago & €5.00

o
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