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…algunas reflexiones previas:

La página Web o su Sitio son sólo la punta del iceberg del 
e_business, pero si no existe no hay negocio. (99% y 1%)

Melnick-Barraza

Marketing e Internet, hoy, se confunden en un sólo concepto.
Prácticamente todo portal o website es un medio de

comunicación en sí, el que debe ser pensado, 
construido y gestionado como tal.

Melnick-Barraza

e-Marketing, como una aproximación conceptual, es la 
combinación de estrategias y herramientas de mercadotecnia, 

sustentados necesariamente por tecnologías de la información.
E. Leyton 
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…algunas reflexiones previas:

“Los portales son como interfaz entre un modelo de negocios y el 
éxito. Un buen portal no reemplaza a un mal modelo de negocios; 

en cambio, un buen modelo de negocios sobrevive con un
portal malo”
Melnick-Barraza

Uno de los errores más frecuentes es partir por el diseño,
y la construcción del sitio y después tratar de

acomodarlo al negocio. 
Melnick-Barraza
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"Posicionar una empresa en Internet, requiere estrategias tan 
complejas como en el mundo real, con la diferencia de que el 

tiempo avanza 6 veces más rápido.".
Gerardo Carrillo Pineda

"No son los peces grandes los que se comen a los pequeños,...
son los peces rápidos los que se comen a los lentos.".

Jennings & Houghton

…algunas reflexiones previas:
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…algunas reflexiones previas:

Los consumidores son en realidad más 
inteligentes y más poderosos que nunca.

Windham&Orton

…y ejercen su poder en la medida de sus
capacidades de tolerancia e información.

E.Leyton
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e-Marketing es el término utilizado para describir todas las 
actividades de mercadotecnia tradicional enfocadas a 

promover productos y/o servicios por medios electrónicos
integrados. Internet integra radio TV, prensa, todos en forma 

interactiva, donde todos compran y todos venden…

¿Qué es e-Marketing?

Estrategias Marketing
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Conceptos Previos:

Consumidor Tipo: “Camarugo”. 
Animal mezcla de Camaleón y Canguro

Consumidor altamente paradójico, cambiante, 
fantasioso, heterogeneo y complejo fidelizarlo (1-1n)

E-marketing es distinto a E-Mailing

El consumidor es cada vez más heterogéneo
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Algunos conceptos asociados al e-Marketing

CRM (Identificar, Satisfacer, Retener, Rentabilizar:Fidelizar))

Relación Clientes (ver cuadro)

Fidelidad
Estrategia y Marketing
Dominios
Tags
Meta Tags
1 a 1/n (heterogeneidad - BD)

Nuevas Marcas
Creación de Valor
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Un Mirada General al e-Marketing
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Tópicos de Consideración para el e-Marketing
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Cambio Paradigmático del Marketing
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Tópicos de Vinculación WebSite-Cliente
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Tópicos para una Atención en el Ciberespacio
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Venta cruzada, venta vertical
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Estratificación Social en Chile
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Segmentación de Mercado por Interés en la T.I.

Tipo Cliente       %                                Clasificación según Antecedentes Tecnográficos
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Tipo Usuario   %  Conectados                  Descripción y tendencias 
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Síntesis del e-Marketing

•El nuevo consumidor tiene atributos muy distintos que es preciso
entender, para modelar su comportamiento. Es un “camarugo”…
este atento a los nuevos roles de la mujer.
•El cliente es el principal activo de su negocio e e-business
•Marketing y Estrategia se fusionan en e-business
•Hoy es el reinado de lo “intangible” que ahora se “empacan” a
través los “tangibles”. Ver relaciones entre web-Cliente.
•Se trata de crear valor para el cliente según la perspectiva de él
•Es necesario replantear las estrategias antiguas de marcas.
•El CRM es el motor central del marketing… no es sólo un tema de
T.I., sino de encontrar, retener y rentabilizar.

•Los mercados pueden ser vistos como granjas, la lealtad es la clave
•Los portales son claves. Deben ser diseñados desde in_out
•La logística es fundamental.
•Tags, Metags, registro de directorios son técnicas a desarrollar.

www.eduardoleyton.com
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Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la 
interactividad con el usuario, lo que permite conocer de primera mano sus 
impresiones y adaptar la oferta de sus productos y servicios a su demanda 
precisa. /checklist/Cuestionario, Interrogatorio según preferencias.

El márketing «one-to-one» permite observar la navegación del usuario, 
obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente, generar 
estadísticas para la toma de decisiones estratégicas concretas; el objetivo 
es lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba 
única y exclusivamente la información que le es relevante, la oferta de 
productos y servicios que él espera o que estamos convencidos de que 
analizará, las promociones que llamarán su atención... esto es «pensar en 
la red». 

1. márketing «One-to-One»
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En un medio potencialmente intrusivo -millones de direcciones al alcance de 
un click-, pero la gente tiende a buscar fórmulas de autodefensa personal 
basadas en la mayor parte de las ocasiones en rechazos sistemáticos hacia lo 
que se conoce como spam.

Por otro lado, se ha entendido que este medio permite niveles de segmentación 
nunca conocidos hasta ahora y con la posibilidad de evaluar de forma 
inmediata su impacto. 

Se trata de algo muy simple: realizar comunicaciones directas al público que 
de verdad ha «permitido» recibir el mensaje. En la práctica, se trata de 
aprovechar la base de datos de suscriptores a boletines editados por esa 
empresa y hacerles llegar a estos suscriptores sus mensajes y anuncios que 
encajan con su perfil.  (ejemplo: chilemanagement.com, ecm-spain.com)

El permission marketing es un paso casi definitivo hacia la segmentación 
perfecta. 

2. Permission marketing (opt-in marketing)
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Las enormes dificultades en captar, retener, fidelizar y 
crear red han originado tres tipos de estrategia de 
marketing en Internet que deben complementarse: 

a) Márketing de atracción:
Generar visitas y repetición de visitas, mediante 
acciones de buscadores y motores de búsqueda, 
campañas de publicidad on line -rotación de banners y 
patrocinio de websites- y, en menor medida, generación 
de tráfico por programas de afiliación, intercambio de 
enlaces, captación de visitas como resultado de 
intervenciones en foros on line y acciones off line. 

3. Fidelización en la red o efecto «espiral»
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b) Márketing de retención:
Crear motivos para que el visitante y el cliente 
permanezcan en el website.
Esta estrategia implica tener en cuenta básicamente 
cuatro elementos importantes: los contenidos del 
website -dinamismo, actualización y adaptación al 
target-, la usability -arquitectura, estructura y criterios 
de navegabilidad- y las promociones internas -cross 
promoting, hipervínculos...-. La capacidad de retención 
es una medida clave del nivel de interés del visitante y 
de su grado de adaptación. Permanecer más tiempo 
permite un alto poder de fidelización. 

3. Fidelización en la red o efecto «espiral»

www.eduardoleyton.com
10/06/2007

www.eduardoleyton.com 24

c) Márketing de recomendación:
Esta estrategia se apoya normalmente en 
estrategias de marketing viral. El marketing viral 
puede generarse automáticamente (acciones de 
recomendación espontánea), o bien ser el resultado 
de programas específicos de motivación y 
recompensa.

3. Fidelización en la red o efecto «espiral»
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Preguntas
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