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El marketing digital

Vicente Buendia Ramoén (*)

Analizar la importancia del marketing digital en el mundo empresarial y comercial,
definir las ventajas e inconvenientes de los distintos tipos de marketing digital para
la pyme, identificar los aspectos clave de un marketing on line de éxito y conocer las
distintas formas de promocion y publicidad que pone al alcance del marketing
Internet, son algunos de los objetivos que se abordaron en un seminario sobre
Marketing Digital, organizado por el Colegio de Economistas e impartido por Tomas
Guillen Gorbe, economista y consultor de Marketing y Estrategia y Raul Ferrus
Domingo, licenciado en Marketing y Direccion Comercial y consultor de Marketing,
Comunicacion y Nuevas tecnologias.

El marketing digital se puede entender como un&iasidn entre marketing y tecnologias de la
informacion y las comunicaciones (TIC) -para elspree articulo, entenderemos las TIC como la unién
de Internet, la telefonia movil y el tratamientacaiatizado de datos. Las cualidades propias d€lGs
confieren al marketing digital determinadas caréstieas particulares:

* Gracias al tratamiento de datos, es posiblezaratie manera mecanizada estudios personalizados de
gran numero de clientes, lo que facilita una segao#@n con mayor granularidad; un tratamiento
personalizado. De esta forma se llega al maximelide segmentacion: al personal. Este nivel de
segmentacion es conocido como marketing one-to@mearketing uno a uno, y supone un estudio al
detalle de las necesidades personales de indivichragetos. Como consecuencia de poder llegar a un
publico mas especifico, se favorece el desarrala@specializacion.

» Dado el caracter bidireccional de las TIC, eshpegecibir una realimentacion del cliente; estedf
back podra ser almacenado y tratado adecuadam@ntendo de ayuda a la toma de decisiones
empresariales.

» La alta interactividad y accesibilidad que cordie las TIC, facilitan también la tarea de auto-
segmentacion del cliente, quien por si mismo bsstsfacer sus necesidades, por ejemplo, mediante
busquedas en la web; esto significa también que lbdompetencia se encuentra a un mismo nivel de
accesibilidad (Internet), lo que supone mucha agdesl competitiva y un alto grado de rivalidad.

* Los intermediarios deberan ofrecer un interesamter afiadido, dado que las TIC facilitan que el
productor se comunique directamente con el consarfiithl.

« La concepcion del espacio geogréfico evolucidaaa la amplia difusion a bajo coste que propoazion
las TIC, ampliando el mercado, y, por tanto, feaildo economias de escala a las que de otra farsa n
llegaria.

Estas caracteristicas basicas deben ser considegpada decidir las estrategias de marketing digital
poner en marcha.

Segun la estrategia de marketing adoptada en leesmpuede resultar conveniente una mayor o menor
implicacion de las tecnologias de informacién engoocesos de negocio; por otro lado, ain cuando la
decision sea adaptar completamente éstos a Inteesedita razonable realizar los cambios de manera
progresiva, de una manera que permita a la empegséar sus procesos y formar a su personal para
permitir la absorcion de la tecnologia. Se puedstinduir tres niveles de integracion de TIC en la
Estrategia Comercial:

1.- Presencia. La empresa toma su propia identdabhternet, diferenciando su nombre mediante un
nombre de dominio personalizado del tipo www.emgeesn, dando a conocer sus servicios e imagen,
buscando alcanzar su posicionamiento, orientadgpdlslico objetivo o target.

2.- Relacion. Se entiende que una empresa se dreceeresta fase de integracion cuando se empean |
TIC para interactuar con el target: mediante ertege=n Internet, se pueden realizar test de proddet
servicio, y de la propia comunicacion en si. Sézatila informética para crear y mantener clubs de
clientes en Internet y emitir boletines electrémiperiddicos. Las tecnologias se utilizan parardalta
marketing relacional, donde el proveedor estabjetmntiene relaciones con sus clientes, permitiéndo
conocer sus necesidades y satisfacerlas medianteice y productos. El feed-back de informacion
obtenido permite realizar estudios profundos e dtigacion sobre los clientes, proporcionando un
conocimiento explicito de éstos.

3.-Negocio. Las TIC se emplean para cerrar losgs@x de negocio. Se comercializan productos y/o
servicios. En este nivel de integracion, la empessaa forjado un canal de distribucion relativamen
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barato. Hay que prestar especial atencion a lablessestrategias de desarrollo de producto y de
diversificacion concéntrica que se pueden lleveait debido a la implantacion del nuevo canal heter

se podran ofrecer servicios y productos anexos gifoductos que ya se ofrecian, como por ejemplo
documentacién detallada relacionada con éstos.jédnpéo seria una tienda de vinos en Internet, donde
ademas se hiciera la critica de éstos, y se pudticastudios relacionados con la enologia. Adesss,
posible que los servicios anexos y la informacidre ge proporcionan adicionalmente al producto
principal tengan més potencial de negocio en letegoe el propio producto con el que se comercia en
mundo real, debido a las caracteristicas propiasatel.

Dentro de la estrategia comercial cabe hacer tandién entre productos fisicos y productos o sosi
digitalizables, comercializables méas facilmenteawés de Internet. Los productos fisicos no sidaen
velocidad de Internet; aunque se puede utilizae esedio para comercializarlos y organizar su
distribucién, no se transmiten electronicamente c&mparacion a éstos se encuentran los productos y
servicios digitales, entre los que se encuentrarinflermacion y los procedimientos de atencion
personalizada al cliente: éstos se pueden propaicidirectamente a través del medio electronico,
pudiendo ser utilizado directamente el canal Irgiepara satisfacer las necesidades del consunidor.
consiguiente, los productos fisicos deberdn sefalados a soporte digital -ser digitalizados- &n |
medida de lo posible, por ejemplo, proporcionarudia tia informacion posible sobre éstos a travda de
Red, de modo que el consumidor sea capaz de haseasilea [0 mas aproximada posible sobre el
producto y el proceso de adquisicion de éste, atgesomprarlo. Ciertamente, no todos los productos
fisicos seran igualmente digitalizables y comeizadles a través de Internet: aquellos productessea
posible definir e identificar con unas pocas edjgaciones, como por ejemplo los libros o la mésic
serdan mas facilmente definidos que aquellos queengan gran nimero de caracteristicas o0 sean
personalizados, como por ejemplo la ropa. Defiaitiente, la digitalizacion de productos y serviens

la medida de lo posible, facilitara la distribucide éstos a través de Internet, proporcionandcjagra
este medio, acceso a mercados amplios, geogréafitarhablando, velocidad de transmisién electronica
y una gran capacidad de automatizacion de procets@®mbinar las comunicaciones con los clientes
junto al tratamiento de la informacion resultargeédtas.

Como se puede vislumbrar, la utilizacion de Inteooeno nuevo canal de promocion, relacion y negocio
requiere una remodelacion de los procesos queanlla cabo en la empresa, que se debera desarrolla
en mayor medida dependiendo del nivel de integnaeléque se quiera llegar segun los objetivos
estratégicos. En el caso de empresas cuyo posigient dependa del canal, o cuyos productos no sean
los adecuados para el canal Internet, no necesartarmteresara implicarse en una estrategia deciteg
digital. También hay que tener en cuenta la poslileaciéon de competencia entre canales de venta,
dentro de una misma empresa, a la que se puede #agel caso de implantacion de un nuevo canal
digital para las ventas.

La empresa que quiera adaptarse para accedemadaas oportunidades que brindan las TIC, debera
formarse una visién global del proyecto empresaodajuntamente con las tecnologias, y estar dispues
a remodelar sus procesos de produccién, y a hacendlisis exhaustivo de los sistemas de informacio
gue necesita para dar soporte a todo el negocionoCtodo proyecto, debera desarrollarse
metodoldgicamente, incluyendo las acciones de caacidn en Internet que se exponen méas adelante.
Debe tenerse en cuenta que los resultados ecorgdmicyp posiblemente no se obtengan a corto plazo;
sin embargo, podra suponer un coste de oportummgdgrande permitir quedarse atras en el desarrollo
de mercado que supone la utilizacion de este cdeatlistribucion, en un entorno cada vez mas
competitivo. Para integrar Internet en la estrategimercial, es preciso definir el equipo, alcaptazos

y recursos asignados al proceso, donde -muy impertalebe incluirse un plan de formacion del
personal de la empresa, dado que dificilmente serlaéran las tecnologias en la empresa, si emésta
hay formacion suficiente para ello.

Como consecuencia de lo expuesto hasta el mormemto,que respecta a la creacion del soporte Higita
es decir, del sitio web que servira como elememtdiflision de informacién y de relacién con los
clientes, se pueden poner de relieve una serispbe@s:

. Para fomentar los sistemas relacionales conliestes, en la medida de lo posible, se deberan
proporcionar mensajes personalizados, indicandadidnes propias del cliente, o la situacion ensgue
encuentran sus pedidos (trazabilidad de operagiones

. Hay que tener en cuenta que existira un compmmigre las posibilidades de disefio y las
caracteristicas técnicas y volumen de informacidnncuir en el sitio web. Por ejemplo, sera
relativamente mas facil hacer un disefio atractevorm sitio web con dos elementos en comparacion con
un portal con gran volumen de informacion.

. Un sitio web con informacion que se actualicemdmera asidua serd mas atractivo y susceptible
de ser visitado mas frecuentemente que un sitio aeabinformacién estanca; por tanto, sera preciso
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definir procedimientos y asignar recursos para aiegar la informacion dispuesta en el sitio web
corporativo.

Algunas de las funciones basicas del sitio webdsoma conocer el producto y/o marca de la empresa,
aumentar la notoriedad de la marca, facilitar laepa del producto, comunicar caracteristicas del
producto valoradas por los consumidores en lassideeis de compra, difundir nuevos usos o
aplicaciones del producto, facilitar la distributiéomercial del producto, y fomentar la fidelidazllds
compradores.

Otro aspecto importante es el estudio de comorilégs visitantes a conocer nuestra web, y dentro de
este estudio, una asignatura fundamental son lesabores en Internet: los motores de busqueda
genéricos (Google, A9, Clusty, Yahoo, Ask, Alta@ist) son empleados de manera masiva por los
consumidores, y algunos de estos buscadores peroutgratar publicidad, de modo que por medio de
enlaces se llegue al sitio web de la empresa. daidinente, existen multitud de motores de busqueda
especializados en areas determinadas; sera pilecalizar los mas relevantes dentro del ambito de
actuacion de la empresa, para estudiar las accimmggitarias que se pueden realizar sobre éstos.
Adicionalmente al trabajo con los buscadores, tia&gia de intercambios de enlaces entre pagieas w
dentro de un ambito relacionado, permite realizgslipidad reciproca entre diferentes sitios web con
contenidos y productos complementarios.

Algunas herramientas de marketing en su facetsatligon:

-Aplicacion de los medios de comunicacion pararcsea imagen favorable de la empresa, aumentando
el valor de marca; reforzar nuestra imagen y noestensaje. Solidificar las relaciones con nuestros
actuales clientes, y construir relaciones con naieeasumidores, a través del nuevo canal.

-Mejorar la atencion al cliente mediante la inaaside una pagina conteniendo una relacion con las
preguntas mas comunes que alguien se puede harea @e un bien o servicio y las respuestas a las
mismas también llamada FAQ (Frequently Asked Qaesj}i De este modo, se puede ofrecer un servicio
de atencién al cliente minimizando los recursos leatjps para ello; permite resolver la mayoria de
cuestiones habituales de una actividad.

-Inversion en publicidad en Internet por medio @drgrinios o esponsorizaciones; se deberan definir
previamente los objetivos prioritarios, el publimbjetivo, analizar la relacion de este publico tibe

con la web patrocinada, y establecer unos baremesaluacion y control de este patrocinio.

-Redaccion y envio de notas de prensa con conterfmonativo, breve, claro y muy conciso.
-Participacion en listas de distribucion relaci@smdon el sector. Las listas de distribucion, priese
habitualmente en webs teméaticas, permiten enviaea® electronicos de manera masiva a todas las
personas inscritas, que ademas se encuentransadeeen el sector. Debera aportarse informacion
valiosa, que permita promocionar la empresa y Isgo@ que participa, y establecer relaciones con
personas del ambito, pero sin intentar vender mtoduwlirectamente; habitualmente, se consideraigros
enviar publicidad a una lista de distribucién.

-Estrategias de marketing viral. Permite rentahilidos esfuerzos en crear la nueva red de
comunicaciones mediante la comunicacion del siBb @n los elementos de merchandising, o mediante
la creacion de mensajes, dibujos o animacione<tiama para su envio por Internet, conteniendo
informacién de la marca, con el objetivo de quexdeendan por la Red en forma de correos electodnic
en cadena.

-Creacion de comunidad virtual. Disefiando el espadecuado de comunicaciones entre los clientes
(incluyendo los potenciales), se generan relaciengg personas de nuestro &mbito de actuacidnuy e
punto en el cual tenemos cierto control de la mfxion y la posibilidad de afadir informaciones
adicionales. Tanto las relaciones establecidae égrclientes como las que se puedan estableterlan
empresa y los clientes resultaran provechosas.

Como toda accién que implica inversion y modifioags en la gestion de la empresa, es preciso seguir
una cuidadosa planificacion. Estas caracteristimasdieben hacer olvidar los conceptos basicos de
marketing, y tanto unas como otros mereceran extufditallados.

Para ilustrar los conceptos expuestos, se prop@ein esquema de lo que podria ser una idea deioego
donde Internet se encuentra integrado dentro dstlategia comercial.

Conceptos: Internet en la estrategia comercial

El sistema de la figura se encuentra separado sncdmponentes principales, que se encuentran
intimamente interconectados:

1) La intranet interna, que es el sistema depdsiter los procesos de gestion. Se encuentra integrar

el conjunto de aplicaciones que se utilizan pamaiputar las bases de datos que contienen la infodma
empresarial, que formando un todo, ayuda al pefrsteda organizacion a administrar los diferentes
procedimientos implicados en la produccion, y projpma informes que sirven de ayuda en la toma de
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decisiones. Se presenta muchas veces en formatoHedlitualmente, toma el nombre de back-end,
haciendo alusion a una especie de trastienda quareel cliente.

2) La plataforma externa de comercio electronic® s la cara visible del negocio, e interactiaeton
cliente (real o potencial). También llamado frontkeal ser la cara visible al cliente.

Se han incluido dentro del esquema los importgmasesos de (a) promocién, importantisima para que
el cliente conozca el sitio web, y (b) formaciémtb al cliente, en la utilizacion del sitio webjrm al
personal perteneciente al equipo de gestion, garaifirle una mayor eficiencia progresiva.

El esquema se ha realizado de manera conceptualplementacion del mismo en forma de conexiones
y equipos informaticos puede ser realizado de elitess formas segin el volumen del negocio, los
posibles riesgos, las necesidades de seguridadntica y la legislacion vigente, donde, entre stra
deben considerarse la Ley Organica 15/1999 dee¢ioh de Datos de Caracter Personal, y la Ley
34/2002 de 11 de julio, de servicios de la sociatiath informacion y comercio electrénico.

(*) Responsable de
Sistemas e Informatica.
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