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Marketing inteligente para clientes reales: Automatizacion y
personalizacion impulsan el comercio electronico

PROBLEMA

El uso limitado del CDP en e-commerce, solo 23% de su potencial, frena la personalizacion del Email Marketing.
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OBJETIVO GENERAL

Proponer un modelo de gestion integral de marketing, fundamentada en un diagndéstico interno y en las preferencias del
consumidor, para mejorar el relacionamiento y fidelizacion de clientes en el canal digital de empresa retail.

PROPUESTA

Disefiar un manual de gestion integral de Email Marketing que defina lineamientos basados en la segmentacion,
personalizacion y configuracion de campanas que permitan automatizar la comunicacion.
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RESULTADOS

A través de la investigacion de mercado, aplicada a 200 consumidores digitales, se identificO las percepciones vy
preferencias que tenian en relacion con el contenido, disefio de comunicacion, frecuencia de envio, personalizacion, riesgos,
sensibilidad de datos y estrategias de fidelizacion.

1. Encuesta 2. Campaias actuales
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CONCLUSIONES

Potencial Tecnologico Subutilizado Expectativas del Consumidor Digital Estrategia de Fidelizacion Probada
La empresa tiene tecnologia y Clientes buscaim comunic_:aciones La propuesta es viable y aplicable
datos, pero subutiliza la claras, at.ractlvas, confiables y con para fidelizar. La campania
personalizacion. Enfocarse en frecuencia adecuada. La "Compradores recurrentes" confirmo la
automatizacion, segmentacién y personalizacion es eficaz con datos de efectividad de comunicaciones
personalizacién efectiva es clave. b%Ja sensibilidad y adaptada al ciclo de pertinentes y diferenciadas.
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