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Repasemos la importancia de los canales digitales en las estrategias de Marketing y Comunicación (y también, de ventas). 

▪ Conocimiento de cliente. La importancia de tener información

▪ Las nuevas relaciones con los consumidores y clientes por canales digitales

▪ Construcción de marca

▪ Captación de negocio

▪ Engagement con clientes y empleados

Marketing y Comunicación en la era digital 
B2C y B2E

“Tenemos una personalidad única, con dos facetas que reflejan el equilibrio entre 
nuestras raíces occidentales y orientales. Por un lado, somos dinámicos, creativos 
y llenos de energía, como en Occidente. Por otro lado, nuestro legado japonés 
nos lleva a ser precisos, a pensar en el largo plazo y perseguir la excelencia en 
todos los ámbitos posibles. Esta tensión es muy productiva y constituye el corazón 
de nuestra empresa. Es lo que nos hace únicos y la fuente de nuestros valores”.



Ahora que el principio de homogeneidad se ha fragmentado 
para dar lugar a realidades más diversas y personalizadas.

Entender cuáles son las preocupaciones y necesidades de 
los consumidores, es de vital relevancia para las marcas.
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Digital

Social 
Media

Web

BuscadorPublicidad

Analítica 
web

¿Pilares de la estrategia digital?

Owned media

Earned media

Paid media

Herramientas



EMPRESA

CLIENTE TECNOLOGIA

DATA

Empresa física Empresa digital Empresa de data 



Transformación según roles y departamentos:
- Habilidades directivas
- Habilidades del empleado
Cultura corporativa

EMPRESA

CLIENTE

DATA

TECNOLOGIA

• Presente y futuro de la relación con nuestros 
stackeholders:

• Externos: Clientes, proveedores, entidades,  
otras organizaciones…

• Internos: Empleados, directivos, accionistas
• Personales: Contactos,  Friends and Family

• CEM vs CRM.
• Data vs valor estratégico: Análisis RFM, Scoring, 

Nurturing, Clusterización
• Omnicanalidad. On-off.

Ciclo de vida del producto
Ciclo de vida del cliente
Client Live Time Value
Valor de los servicios
Customer Journey

Adaptación al cambio
- Resistencias
- Necesidad
Emprendimiento

Analítica
CRM
Marketing Automation
Design Thinking
Metodologías Ágiles
Business Intelligence

IOT
Big Data
- Machine Learning
- Data Science
- Data Driven
Blockchain
Ciberseguridad
AI (inteligencia artificial)
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Peligros actuales

Ultracompetencia y guerra de precios. 
Descenso de los márgenes

Acceso a la tecnología.
Estructuración de datos. 
Resistencias al cambio. 
Desconocimiento. 

Rapidez de los cambios. 
Adaptación y capacitación. 
Cambios tecnológicos y legales

https://empresas.blogthinkbig.com/third-party-cookies-como-maneja-cada-navegador/

https://www.aepd.es/sites/default/files/2020-05/estudio-hash-anonimidad.pdf
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¿Qué es para ti un cliente?
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Pregunta a hacerse

¿qué datos quiero?

¿para qué los quiero?

¿cuánto me cuestan?



¿De quién es el cliente?
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Pregunta a hacerse

¿qué datos quiero?

¿para qué los quiero?

¿cuánto me cuestan?



¿De quién son o han sido los datos (los clientes)?

“Antes”



¿De quién son o han sido los datos (los clientes)?

“My activity de Google”

“Antes” “Ahora”



Tipología de datos

Datos de 1er nivel

Recogidos en mi página web, tanto:

- Cedidos “conscientemente” por el 

usuario (registro).

Como:

- Cedidos “inconscientemente”, a 

través de la propia navegación.

- Analítica y CRM

- Datos cedidos 

“inconscientemente”, a través de 

una navegación web, en páginas 

distintas a las mías 

- Por adserving, seguimientos de 

cookies etc…

- Acuerdos

Datos de 2º nivel

- Para enriquecer campañas, 

mediante el uso de cookies

- Bases de datos disponibles 

- La compra programática a través 

de los DMP

- Tecnología, adservers…

Datos de 3er nivel

Captación de datos desde el digital



Tipología de datos

Datos de 1er nivel

Recogidos en mi página web, tanto:

- Cedidos “conscientemente” por el 

usuario (registro).

Como:

- Cedidos “inconscientemente”, a 

través de la propia navegación.

- Analítica y CRM

- Datos cedidos 

“inconscientemente”, a través de 

una navegación web, en páginas 

distintas a las mías 

- Por adserving, seguimientos de 

cookies etc…

- Acuerdos

Datos de 2º nivel Datos de 3er nivel

Captación de datos desde el digital

- Para enriquecer campañas, 

mediante el uso de cookies

- Bases de datos disponibles 

- La compra programática a través 

de los DMP

- Tecnología, adservers…

Dramatización



Tipología de datos

Datos de 1er nivel

Recogidos en mi página web, tanto:

- Cedidos “conscientemente” por el 

usuario (registro).

Como:

- Cedidos “inconscientemente”, a 

través de la propia navegación.

- ¿Desarrollo de un DMP propio?

- Datos cedidos 

“inconscientemente”, a través de 

una navegación web, en páginas 

distintas a las mías 

- Por adserving, seguimientos de 

cookies etc…

- ¿Nuevos acuerdos?

Datos de 2º nivel

- Para enriquecer campañas, bases 

de datos, o la compra 

programática a través de los DMP

Datos de 3er nivel

Captación de datos desde el digital
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Llegar a tus clientes…
…de otra manera

Contact center

Relación que intentamos (o debemos) tener…

Poner al cliente primero, debemos 
anteponer los intereses de nuestros 

clientes a los nuestros
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Heineken potencia el e-commerce para “facilitar” al consumidor la

compra de cerveza y otros productos (The Sub tipo Nespresso en

cervezas), recargas, merchandising...

No venden posavasos, captan datos (junto al social login en la entrada).

Mahou: Da herramientas a los bares para entrar en el mundo digital...

datos, información (digital signage, wifi social...).

Lo último, el grifo selfie, te haces una foto con tu cerveza y se sube a

redes sociales con la información del consumidor, mail...





“Entender al cliente”. Esa frase es que lo resume

• Saber qué quieren y buscan. Escucharlos y desarrollar contenido.

• No solo crear y producir un producto. 

• Los clientes son el foco. Si no conocemos sus necesidades y deseos, será 

imposible fidelizarlos.

• Empresas “visionarias”, se enfocan en captar clientes y mantenerlos.

• Objetivo: conseguir que los clientes sean voz nuestra y “convenzan” a más 

personas. 

CONOCIMIENTO DEL CLIENTE 

Cimiento principal. Saber quién es nuestro cliente



¿Qué deberíamos conocer de nuestros clientes?

• ¿Quién es y cómo se relaciona? 1 • ¿Qué compra y sus gustos?2

• ¿Cuál es su próxima mejor oferta?3 • ¿Cuándo hay que hacerle esa oferta?4
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Customer Journey

Customer Journey de: 
- Preventa 
- Venta 
- Postventa



Comprendiendo el funnel de usuario

Necesitamos conocer las fases 
por las que pasa nuestro cliente



Entender los procesos, activos y 
activaciones, con el cliente en el 

centro, generando datos en tiempo 
real desde la omnicanalidad





3 elementos favorecedores de la estrategia de fidelización



Acciones a plantearse desde el digital – B2C

Trigger Marketing
- Plan y tipología de contactos



Sabiendo cuál es nuestro ADN de la marca

Aceptando fallos
Estudiando los frenos que el usuario tiene conmigo
- De producto
- De mi marca
- Del sector





Pero, no todos son clientes finales…

Relación con proveedores (factores culturales)
• Vivir y trabajar juntos (Kyösei)
• Armonía (Wa)



La marca de una empresa como 
empleador. La imagen que tiene 
una compañía hacia sus 
empleados y la imagen que 
perciben sus candidatos.

Acciones a plantearse desde el digital – B2E



José Monovolumen Hernández hace bien su trabajo y está satisfecho con su rol. Su
motivación es poder realizar su trabajo de forma tranquila y sin más esfuerzo del habitual,
no aspira a salir de su zona de confort ni a promocionar constantemente dentro de la
compañía. Está cómodo en su puesto de trabajo y se siente orgulloso de trabajar en
TOYOTA.

CARACTERISTICAS 

JOSÉ
MONOVOLUMEN

HERNÁNDEZ

• Saber cuáles son sus funciones y tener los objetivos claros. 

• Tener la tranquilidad de que le van a hacer una buena evaluación.  

• La seguridad y estabilidad que representa trabajar en TOYOTA. 

• Saber que recibirá su nómina puntualmente a final de mes. 

• Poder trabajar de forma individual la mayor parte del tiempo. 

• Estabilidad laboral. 

• Llegar a la jubilación en TOYOTA. 

• Poder conciliar y tener un horario justo.

• Disfrutar al máximo de todos los beneficios que ofrece la compañía. 

• Pasar desapercibido en el día a día, no quiere destacar.

• Cumplir con su trabajo sin esfuerzos adicionales.

• Los cambios que se están viviendo dentro de la compañía que impactan 
en sus funciones. 

• Tener que trabajar en proyectos nuevos y transversales. 

• Tener que realizar trabajo adicional que no está reflejado en las funciones 
porque lo marcan los objetivos.   

• Recibir mayores responsabilidades de las definidas en su rol. 

• Presión, estrés y carga  excesiva de trabajo. 

Hacer mi 

trabajo lo mejor 

posible sin 

renunciar a mi 

vida personal” 

DESCRIPCIÓN ENCAJE EN TOYOTA

ORGULLO

SATISFACTORES INSATISFACTORES 

EXPECTATIVAS

INCERTIDUMBRE

EMOCIONES

MOLESTIA

TRANQUILI-
DAD

“

FICHA ARQUETIPOS EMPLEADOS 

Reconocimiento

MOTIVACIÓN

Estabilidad

TRABAJO EN EQUIPO 

PredispuestoReticente

Bajo Medio Alto

• 3.4. Recibo mi retribución fija

• 3.7. Concilio con mi vida personal 

• 3.1. Hago mi trabajo 

• 5.2. Cambio de puesto o vivo un cambio de estructura

• 5.3. Despiden a un compañero 

MOMENTOS DE LA VERDAD MOMENTOS DE DOLORWORK
AT 

TOYOTA
MOT / MOP

COMODIDAD 

Emociones positivas Emociones negativas

Resistencia al 
cambio

Compromiso

Preocupa-
ción por el 
futuro

Pertenencia

Proactividad

Frustración

Tiene una implicación y dedicación básica dentro de la compañía. Este perfil es necesario para
realizar el trabajo más rutinario y sobre todo tener la seguridad de que existe el empleado que se
encuentra a gusto en TOYOTA sin necesidad de aspirar siempre a más, proporciona estabilidad
tanto hacia su jefe como hacia sus compañeros.

Auto-
exigencia

RECIPROCIDAD

Da para exigir

Retos

Neutro

Exige para dar

Toyota Way
2º Pilar: Respeto por las personas
(Genera confianza y facilita el trabajo en equipo)



Employee advocacy – B2E

Sentido de pertenencia vs. sentido de permanencia

• La empresas como comunidad (Kaisha)
• Conciencia de grupo (Shudan Ishiki)



Employee enablement (desde la sinceridad del liderazgo 
–seijitsu-). Innovación interna e intra-emprendimiento.

Las personas: El desarrollo de los 
RRHH, la adquisición de personal con 

talento y la capacidad de unir el 
talento adecuado con las posiciones 

más adecuadas a la organización, 
constituyen activos más importantes 

que el puro capital.




