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Introduccion

"El directivo o especialista de marketing siempre debe considerar la oferta de valor bajo
la perspectiva del usuario".

John Funk, fundador de Mercury Mail (actual InfoBeat)

Dell fue una de las primeras empresas en ofrecer un sitio web donde los clientes
podian configurar su equipo informético, formular su compra y conocer el estado del
pedido. También destacé por compartir informacién con sus proveedores sobre un
amplio nimero de temas, entre los que se incluye informacién sobre el inventario
y la calidad de los productos.

Para una empresa como Dell, Internet ha sido, y continua siendo, fuente de ventajas
competitivas. De una parte, porque obtiene una muy elevada proporciéon de sus ven-
tas gracias a la Red. Y de otra, porque se beneficia de una reduccién considerable de
costes al utilizar el medio en los procesos de negocio. La integraciéon de la Red en la
estrategia empresarial y de marketing se ha mostrado clave para esta empresa.
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Figura 1

De la presencia en Internet, poniendo a disposicién de los usuarios de este
medio contenidos, bienes y servicios sin limitaciones espaciales ni temporales,
se derivan nuevas formas de interaccion entre la empresa y sus puablicos, de las
que cabe esperar multiples implicaciones en la esfera de marketing. En com-
binacién con las bases de datos, Internet permite dirigirse de forma adecuada
a grandes audiencias y aprovechar el contacto directo e interactivo con las
personas, por lo que es una herramienta til para crear y mantener relaciones

estables con la clientela.


http://www.infobeat.com
http://www.dell.com
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La importancia de Internet en la estrategia de negocio actual la ha pues-
to de relieve Michael E. Porter (2001) al afirmar que "la cuestién clave
no es si desplegar la tecnologia de Internet —las empresas no tienen elec-
cion si quieren continuar siendo competitivas— sino cuanta tecnologia
desplegar".

Pero para desplegar esta tecnologia, se requiere una estrategia de mar-
keting que oriente las actividades en Internet hacia la consecucién de
los objetivos de la organizacion. Se necesita, por lo tanto, una estrategia
de marketing en Internet adecuadamente integrada con iniciativas de
marketing en otros dmbitos, y que, ademas, se centre en conseguir los
objetivos del negocio.

Este médulo aborda, precisamente, el disefio de estrategias competitivas en
Internet, y su adecuada integracion en la estrategia de marketing de la organi-
zacion. Asimismo, contempla la contribuciéon de Internet y otras tecnologias
de la informacion y la comunicacién al desarrollo de orientaciones estratégicas

que propugnan el establecimiento de relaciones continuadas con los clientes.



© FUOC » PID_00162909 7 La estrategia de marketing en Internet

Objetivos

Tras la lectura y el estudio de este primer médulo didactico, los alumnos al-

canzaran los siguientes objetivos:

1. Comprender los conceptos de marketing electrénico y marketing en In-
ternet, y saber diferenciarlos de los conceptos de e-business y de comercio
electronico.

2. Entender el impacto de Internet y las tecnologias de la informacién y la
comunicacién en la evolucién de la disciplina de marketing, asi como su
contribucién al marketing de relaciones y a la orientacién de la empresa
al mercado.

3. Comprender la necesidad de integrar Internet en la estrategia de marketing
de la empresa.

4. Conocer diversos instrumentos con los que decidir el grado de compromi-

so de la empresa en Internet.

5. Ser capaces de identificar las principales ventajas competitivas que se pue-
den obtener con el uso de Internet en el negocio.

6. Dotarse de los conocimientos y las habilidades necesarias para el disefio de
estrategias competitivas en Internet, que estén integradas adecuadamente

en la estrategia de marketing de la organizacion.

7. Saber disefiar y desarrollar programas CRM con los que conocer a los clien-

tes y gestionar un portafolio rentable de relaciones.
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1. Marketing e Internet: una introduccion

1.1. Concepto y alcance del marketing electréonico y en Internet

Con la difusién y adopcién de los medios electrénicos de comunicacién, como
los quioscos electronicos', 1a television digital interactiva®, la telefonia mévil?,
el sistema Edi* (electronic data interchange, intercambio electrénico de datos) y,

especialmente, Internet’, se han renovado y ampliado las oportunidades de
negocio para las empresas. Y ello, a su vez, ha dado lugar a la aparicién de
nuevos conceptos, como los de marketing electrénico, marketing en Internet,
e-business y comercio electrénico, que se definen y diferencian en los siguien-
tes apartados.

(I)Quioscos electronicos

Los quioscos electrénicos, también conocidos como quioscos interactivos, son ordena-
dores personales ubicados en los locales de establecimientos detallistas y entidades finan-
cieras, y en las sedes de determinadas organizaciones (universidades, museos, etc.), que
proporcionan informacién y servicios de diversa indole a los usuarios (como programas
educativos en ciencia y tecnologia, servicios financieros, etc.).

Al tener capacidad para almacenar grandes volimenes de informacién, que ademads pue-
den exponer de manera sencilla y atractiva, constituyen un instrumento ttil en la co-
mercializacién de determinados productos. De hecho, han tenido un gran impacto en la
prestacién de servicios financieros, bajo la forma de cajeros automaéticos, y en la venta
de desplazamientos en transporte publico urbano y entradas para espectaculos.

ServiCaixa, el sistema de venta anticipada de entradas para espectaculos de la entidad
financiera La Caixa, es lider en el mercado espafiol.

Figura 3

@Televisién digital interactiva

Las tecnologias en las que se basa la televisién digital permiten mayores posibilidades
de interaccién de las que permitia la television analdgica. Proporcionan un canal de re-
torno al telespectador, que éste puede utilizar para enviar informacién y transmitir sus
respuestas: eligiendo el 4ngulo desde el que ver un programa de televisién, comprando
los productos que aparecen en los anuncios, deteniendo temporalmente la recepcion del
programa en su televisor, etc. Entre sus ventajas destacan las siguientes:


http://www.servicaixa.com/
http://www.lacaixa.es/
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e Interactividad. La tecnologia digital facilita una conexion directa entre el telespec-
tador y la cadena de televisién, de modo que el usuario puede recibir imégenes y ser-
vicios a peticién propia y puede transmitir su respuesta a las propuestas que recibe.

e Papel activo del telespectador. La posibilidad de utilizar la televisién en los dos sen-
tidos de la comunicacién permite al telespectador desemperiar un papel mas activo
en su exposicion al medio.

e Nuevos servicios. La tecnologia digital facilita nuevos servicios, como pago por vi-
sién, video bajo demanda, juegos en linea y comercio electrénico.

Servicios de la television digital Descripcion

Pago por vision El telespectador tiene la opcién de visualizar determinados programas y peli-
culas pagando por ellos en cada ocasién. El usuario conoce el momento en el
que se emite el programa, transmite la orden de compra y se le descodifica.

Video bajo demanda Modalidad de pago por visién que proporciona un elevado grado de flexibili-
dad al telespectador, a quien se le ofrece un catalogo de programas y pelicu-
las que puede ver en el momento en que mas le convenga.

Juegos en linea De un catélogo de videojuegos, el abonado elige en cualquier momento
aquel que le interesa, efectla la orden de compra o alquiler, y lo descarga en
su equipo.

Comercio electrénico A través de la television digital, el usuario puede adquirir productos, efectuar

reservas, consultas bancarias, etc.

Tabla 1

Hoy dia no existe una tnica tecnologia que proporcione interactividad a la televisién.
En funcién de como se transmita la sefial televisiva, podemos distinguir hasta cinco pla-
taformas distintas para su difusién en formato digital:

e Televisiéon digital por satélite. Esta es la modalidad utilizada en Espaiia por el ope-
rador de pago Digital+. El canal de retorno con el que los usuarios transmiten sus
respuestas y decisiones de compra es la linea telefonica.

e Television digital terrestre. También conocida por las siglas TDT, difunde la sefial
de television a través de antenas repetidoras como las que se han venido utilizando
para transmitir la televisién analégica tradicional, y se sirve de la linea telefénica para
dotar de interactividad al sistema. Emplean esta plataforma los canales nacionales y
autondémicos asi como los operadores Net TV y Veo TV.

e Television digital por cable. La sefial televisiva se difunde a través de un cable de
fibra 6ptica que tiene una elevada capacidad para la transmisién de datos, lo que
permite ofrecer otros servicios en el domicilio del telespectador, como telefonia e
Internet a alta velocidad. Esta es la opcién elegida por el operador Ono en Esparia.

e Television IP. En este caso, se utiliza el sistema ADSL de la red telefénica para hacer
llegar la sefial televisiva hasta los hogares. Imagenio, Jazztelia TV y Orange TV, las
plataformas de televisién digital de pago de las compariias Telefénica, Jazztel y Oran-
ge, respectivamente, son un ejemplo de ello.

e Television digital movil. Iniciativas como Digital+ Mévil (promovida por Sogecable
y Vodafone) permiten la recepcién de la sefial de television en el teléfono moévil, para
lo que se recurre a sistemas de telefonia movil de tercera generacion.


http://www.plus.es/
http://www.nettv.es/
http://www.veo.es/
http://www.ono.es/
http://www.telefonica.es/
http://www.jazztel.com/
http://www.orange.es/
http://www.orange.es/
http://www.sogecable.es/
http://www.vodafone.es/
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Figura 4. Campaniia interactiva de la firma Volvo para el
medio televisivo.

G Telefonia movil

Las tecnologias de comunicacién moévil gozan de una amplia y creciente difusién en
todo el planeta, permitiendo a las personas comunicarse desde cualquier lugar donde se
encuentren, siempre que tengan a su alcance la infraestructura inaldimbrica necesaria. Y
es que, desde mediados de la década de 1990, esta clase de tecnologias han dejado de
estar solo al alcance de un reducido grupo de la poblacién, y han comenzado a contar
con una amplia difusién. Por lo general, mas que utilizarse como sustitutos tecnolégicos
de la telefonia fija, la complementan; si bien en los paises en desarrollo que carecen de
amplia disponibilidad de lineas fijas, son utilizadas como sustituto tecnolégico de estas
altimas. Asimismo, algunos segmentos de la poblacién de las sociedades mas avanzadas,
remplazan los teléfonos moéviles por las lineas fijas, aunque en este caso por razones de
indole econémica.

3.077.632 JAtr.zre
2 654794 e
2217983 a—
1273 531 1302.190 1326.270 1346 BEO
2005 2006 2007 2008

—*— lineasfijas —®— Lineas mdviles

Figura 5. Evolucién de las lineas de telefonia fija y las suscripciones de telefonia mévil a nivel mundial (cientos de
lineas).
Fuente: European Information Technology Observatory (2007).

En los afios transcurridos, la tecnologia mévil ha ido evolucionando y ampliando sus
prestaciones, especialmente en lo que concierne a la velocidad y capacidad de transmi-
sién de datos. Concretamente, la migracién iniciada desde las tecnologias digitales GSM
(global system for mobile communications) a las tecnologias GPRS (general packet radio ser-
vice), que alcanzan velocidades de transmisién algo superiores, y especialmente a las re-
des UMTS (universal mobile telecommunications system), permite la transmision de datos a
una velocidad cada vez mayor. Este tltimo estandar tecnolégico, adoptado en Europa y
Japén para la telefonia mévil de tercera generacion, proporciona la mayor velocidad de
transmision a través de redes inalambricas, haciendo de los teléfonos moviles verdaderos
terminales multimedia.

De entre los diversos servicios que la telefonia mévil proporciona a los usuarios, espe-
cialmente a través de los sistemas de tercera generacion, destacan, por sus implicaciones
comerciales, los mensajes cortos, el acceso a recursos y contenidos de la Red, y la televi-
sién movil. Concretamente, los programas de comunicacién de marketing pueden ser-
virse de este medio para difundir mensajes directos e interactivos, ya sean éstos de texto
(SMS, short messaging system), con imagenes y audio (MMS, multimedia messaging system)


http://www.volvo.com/
http://www.eito.com/
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o mediante tecnologia bluetooth, que permite la comunicacién inalambrica a méviles fi-
sicamente préoximos mediante un sistema de radiofrecuencia.

Esta clase de iniciativas de comunicaciéon de marketing tiene como mayor ventaja su
facilidad para impactar rdpidamente al ptblico objetivo por cuanto éste suele consultar
asiduamente sus llamadas y mensajes. Por su parte, la tecnologia bluetooth permite una
gran selectividad geogréfica al alcanzar a aquellos consumidores que se hallan en una de-
terminada area o territorio. En contrapartida, ofrecen una limitada capacidad, en compa-
racién con el correo por Internet y otras formas de comunicacién directa, para transmitir
un mensaje rico y detallado, por lo que se suelen complementar con otros medios, y es-
pecialmente con mensajes de correo electrénico en Internet y sitios web. Asi, la limitada
extension de los mensajes SMS muchas veces hace necesarios el uso de abreviaturas y la
referencia a un sitio web donde los consumidores pueden hallar informacién adicional.

Los sistemas de mensajeria SMS y MMS se pueden utilizar, por ejemplo, para informar de
ciertas promociones a los clientes que se han registrado en un sitio web, notificarles la
expedicién de sus pedidos, etc. Por su parte, las técnicas de marketing de proximidad re-
curren a la tecnologia bluetooth para entrar en contacto con los viandantes mas préximos,
que disponen de moviles con esta tecnologia, mostrandoles las ventajas del producto,
ofreciéndoles una muestra del mismo, invitandoles a acudir a una tienda cercana, etc.

A través de unos dispositivos instalados en los camiones distribuidores de la cerveza San
Miguel, que identificaban en sus inmediaciones los teléfonos méviles con la funcién
bluetooth activada, esta marca aumento la difusién de su camparia para la television.

Conecta tu §)Bluetooth
AHORA y descargate
| isica de Fermin.

Referencia bibliografica

M. Castells; M. Fernandez-Ardevol; A. Qiu, L. Sey (2007). Comunicacién movil y
sociedad: una perspectiva global (2.* ed., pag. 19-20). Barcelona: Editorial Ariel.

@ggi

Los sistemas Edi se han venido utilizando en los intercambios comerciales entre empre-
sas, especialmente por parte de las grandes compaiiias y sus socios, proveedores y clien-
tes empresariales. Permiten intercambiar electronicamente documentos con un formato
estandarizado a través de los sistemas informaticos de las empresas participantes. Para la
transmision de los datos se sirven de una red privada, que recibe el nombre de red de
valor afiadido, a la que sOlo tienen acceso las partes que intervienen en los intercambios
comerciales.

Una de las ventajas de estos sistemas es la seguridad que proporcionan en los intercam-
bios, al tener lugar en una red cerrada, restringida a un ntimero limitado de participantes.
Debido a ello, no permiten la comunicacién con empresas procedentes de sectores de
negocio que han definido estandares diferentes ni con usuarios de Internet.

Como el coste de implementar Edi mediante redes cerradas suele ser elevado y se requiere
para ello de un periodo de tiempo relativamente amplio, posteriormente se han desarro-
llado sistemas Edi con precios inferiores que operan a través de Internet, lo que los hace
mads asequibles para las empresas de menor dimension.


http://www.sanmiguel.es/
http://www.sanmiguel.es/
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Figura 7. Ejemplo de un sistema Edi a través de Internet.

OInternet

Internet, también conocida como la Red, constituye la mayor conexién de diferentes re-
des de ordenadores que, repartidas por toda la geografia mundial, emplean las mismas
reglas (denominadas protocolos) para comunicarse. Gracias a ellas se configura un siste-
ma de informacién global y puablico en el que cualquier persona u organizaciéon puede
realizar multiples actividades:

e conectarse de forma remota a otros ordenadores,

e hacerse con ficheros y toda clase de documentos digitalizados,

e comunicarse con otros usuarios,

e buscar y obtener informacién sobre una amplia variedad temaética,
e ofrecer contenidos muy diversos a la colectividad de usuarios.

Internet interconecta en la actualidad millones de ordenadores bajo una filosofia de tra-
bajo cooperativo, y sin que por ello exista un centro de gestién o de coordinacién. Y
aunque en sus origenes surgié6 como un medio para difundir informacién con caracter
eminentemente cientifico, su creciente importancia se explica en buena medida por el
uso que se viene haciendo de la Red en el &mbito de la comunicacién y los intercam-
bios comerciales. De hecho, la Red constituye un entorno especialmente adecuado para
proporcionar soporte al cliente, crear un didlogo permanente con él y explorar nuevas
oportunidades de negocio.

1.1.1. Antecedentes del marketing electréonico

Aunque la aplicacién de las tecnologias de la informacién y la comunicacién
en marketing nos pueda parecer un tema de reciente aparicion, en realidad no
lo es tanto, pues ya en el aflo 1967 surgi6 la idea de comercializar productos
mediante medios telematicos e interactivos. En esa fecha aparecié publicado
en Harvard Business Review un articulo elaborado por Alton F. Doody y William
R. Davidson (1967), en el que éstos presentaban su particular visién de lo que
hoy se conoce como comercio electrénico. En palabras de estos autores, un
consumidor sentado en torno a la mesa de su cocina podria utilizar su televi-
sor para efectuar la compra semanal de bienes de consumo. A través de una
consola y efectuando un conjunto de 6rdenes, conectaria con un centro de
distribucion, visualizaria en pantalla las mercancias y, una vez tomadas las de-
cisiones de compra, obtendria la relaciéon de productos que compondrian su
pedido, los precios unitarios y el importe total de la compra. Tras examinar
todo ello, introduciria una clave con la que confirmaria el pedido, autorizan-

do al vendedor a procesar la orden y proceder al cobro a través de su cuenta


http://harvardbusinessonline.hbsp.harvard.edu/
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bancaria. Doddy y Davidson ya sefialaron por aquel entonces las enormes im-
plicaciones que este sistema de venta tendria en las funciones de distribucion,
en el papel de la publicidad, y en el disefio de los productos. Sin embargo, su
vision era demasiado optimista sobre el momento en que los sistemas electro-
nicos de venta verian la luz: preveian que en la década de 1970 ya seria factible

la venta telematica.

Once afios después, Malcolm P. McNair y Eleanor G. May (1978) reconocieron
el error de estas previsiones. Pero aun asi, confirmaron estar de acuerdo con los
planteamientos de Doddy y Davidson. Y es que McNair y May argumentaban
que en el siglo XXI, al menos los alimentos y demas productos de compra fre-
cuente para el hogar serian comprados a través de televisores computerizados.

En 1980, Larry J. Rosenberg y Elizabeth C. Hirschman (1980) defienden, una
vez mas, las posibilidades de la compra electrénica a través de la publicacién
de un nuevo articulo en Harvard Business Review. Para estos autores, la distri-
bucién se realizaria de forma automatizada: se iniciaria con la transmision de
catalogos electronicos a través de la infraestructura de telecomunicaciones y
concluiria efectuando los pagos mediante la transferencia electrénica de fon-
dos. Al igual que Doddy y Davidson, y McNair y May, creian que el comercio

electrénico transformaria de forma irreversible la distribucién comercial.

Pero, como hemos podido ver, no conviene realizar predicciones sobre formas
comerciales basadas en las tecnologias de informacién y la comunicacion sin
tener en cuenta a los consumidores, que son quienes acaban adoptando o
rechazando estas tecnologias. Esto es aplicable en particular a Internet, cuyo
impacto sobre la practica del marketing no pudo preverse a principios de los
afios 1990, cuando poco tiempo después se convertiria en un instrumento

muy valioso para el marketing.

Internet

Visionarios como Hyde, Steidtmann y Sweeney no previeron en 1990 el despegue comer-
cial que experimentaria mas tarde este medio. La Red tampoco se tuvo en cuenta por esas
fechas en los estudios de la Asociacion de Marketing Directo (DMA, Direct Marketing
Association).

L. Hyde; C. E. Steidtmann; D. J. Sweeney (1990). Retailing 2000. Columbus (Ohio): Ma-
nagement Horizons; Deloitte & Touche (1990). A special report on the impact of technology
on direct marketing in the 1990s. Nueva York: Direct Marketing Association.

1.1.2. Qué es el marketing en Internet

Los primeros libros que abordaron las implicaciones de Internet en la esfera
de los negocios, como los de Jim Sterne (1996), Tom Vassos (1996) y Pauline
Bickerton y otros (1996), se dedicaron a explicar de qué modo Internet, y mas
concretamente un sitio web, podia utilizarse en la comunicaciéon comercial y

en la venta de productos a distancia.


http://www.the-dma.org/
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Sin embargo, poco mas tarde se puso de manifiesto la necesidad de que las
estrategias de negocio que se definiesen para Internet adoptasen un enfoque
mas general, pues solo asi se podria sacar el maximo provecho para el conjun-
to de la organizacion. De este modo, libros posteriores como Opening digital
markets y Customers.com pusieron un gran énfasis en sefialar que el impacto
de Internet afectaba al conjunto del negocio. Incluso algunas empresas y con-
sultoras acuflaron términos especificos con los que sefialaron las enormes re-
percusiones de Internet en las diversas areas funcionales de la organizacion,
desde la produccion y la logistica hasta el marketing y los recursos humanos.
Entre los términos propuestos, el que ha contado con una mayor aceptacion
ha sido el de e-business (acronimo de electronic business, 'negocio electrénico'
en inglés), que debe su autoria a la firma IBM.

El e-business engloba el conjunto de actividades y procesos que la orga-
nizacién lleva a cabo a través de las tecnologias de la informacion y la

comunicacion.

El e-business conduce, por lo tanto, a practicas de negocio a través de Inter-
net, al intercambio de documentos electronicos mediante redes informaticas
privadas (VAN, value-added network), a transferencias electronicas de fondos,
al uso de sistemas ERP (enterprise resource planning), a aplicaciones CRM (custo-
mer relationship management), etc. Conviene tener presente, ademads, que estas
précticas no tienen por qué consistir necesariamente en la compra y venta de
productos, pues se pueden plasmar en actividades tan diversas como opera-
ciones de aprovisionamiento y control de inventario a través de sistemas ERP,
formas de teletrabajo por las que una parte del equipo profesional desarro-
lla sus funciones, colaboracidn con otras empresas para realizar promociones
conjuntas, uso de aplicaciones CRM para construir relaciones mas duraderas

con los clientes, etc.

CRM

El conjunto de soluciones tecnolédgicas y procesos de negocio que se conocen por las
siglas CRM (customer relationship management, gestion de la relaciéon con el cliente) y su
uso en el marco de las aproximaciones estratégicas que propugnan el establecimiento de
relaciones con clientes se abordan mas adelante, en el tercer médulo del material.

El marketing electronico, también llamado e-marketing, recoge buena parte,

aunque no todas, de las implicaciones que las tecnologias de la informacién

y la comunicacién tienen en la esfera del negocio. Concretamente,

El marketing electrénico comprende el uso de las tecnologias de la in-
formacion y la comunicacion para conseguir los objetivos de marketing

de la organizacién, de acuerdo con el enfoque actual de la disciplina de

marketing’.
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Entre las actividades propias del marketing electrénico hallariamos camparias
publicitarias que se difunden por la television digital, programas de comuni-
cacion a través de telefonia movil, encuestas distribuidas por Internet o activi-
dades de comercio electronico. Pero también tendriamos que incluir procesos
internos con los que se consiguen objetivos de marketing: la explotacién de
las bases de datos de los clientes, el uso de sistemas tecnoldgicos y procesos
CRM, sobre cuya base los miembros de la organizacién cultivan la relaciéon

con los clientes, etc.

Cuando los esfuerzos de marketing en los medios electrénicos dan lugar a una
transacciéon comercial, hablamos de comercio electronico. De este modo, el
vendedor presenta el surtido de productos a través de la red de comunicacio-
nes; y el cliente, desde cualquier lugar donde se encuentre, lo visualiza en la
pantalla de su terminal, y a la vista de sus caracteristicas toma la decisiéon de
compra, que también puede transmitir a través de la red de comunicaciones.
Una vez el distribuidor recibe la orden de compra, expide y entrega el pedi-
do en el domicilio del cliente. Como cabe observar, no todos los esfuerzos de
marketing electronico tendran que conducir necesaria e indefectiblemente al
cierre de una venta, por lo que no podemos considerar que el marketing elec-

trénico y el comercio electrénico sean lo mismo.

Por otra parte, el marketing en Internet se refiere a la utilizacién con fines
de marketing de Internet y de otras tecnologias digitales relacionadas con la
Red. Se constata, por lo tanto, que la principal diferencia entre el marketing
electronico y el marketing en Internet tiene que ver con la tecnologia de que se
sirven: cualquier medio electronico en el primer caso, e Internet en el segundo.
Tal como se refleja en la primera animacion, el marketing en Internet no es
mas que aquella parte del marketing electronico que se realiza a través de la
Red.

El marketing en Internet se refiere a la utilizacion de Internet y las tec-
nologias digitales relacionadas para la consecucion de los objetivos de
marketing de la organizacién, de acuerdo con el enfoque actual de esta
disciplina.

E-business

Marketing electrénico

Marketing
en Internet
Comercio
electrénico

Animacién 1. Alcance del marketing electrénico y del marketing en
Internet.
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Concretamente, los programas de marketing en Internet retinen las siguientes

caracteristicas:

¢ Son un sistema de marketing. No se tratan inicamente de programas de
comunicacion publicitaria, ni de formatos de venta directa, sino que cons-
tituyen una via de marketing apta para encontrar mercados, estimular la
demanda y realizar intercambios de valor con los consumidores. Ademas,
en el disefio y puesta en marcha de los programas de marketing que vayan
a llevarse a cabo en Internet, se requiere involucrar y combinar adecuada-

mente todas las herramientas de marketing.

¢ Permiten establecer un sistema de comunicaciéon con el mercado. Para
informar y estimular las respuestas de compra de los consumidores, se uti-
lizan instrumentos de comunicacién, en lugar de establecimientos y per-
sonal de ventas. Pero, a diferencia de otras formas de marketing directo
que recurren a canales impersonales (como la televenta, la venta por ca-
talogo, etc.), el sistema de comunicacion es capaz de dirigir mensajes a la
medida de cada interlocutor.

¢ Ofrecen una retroalimentacion medible y testable. Las reacciones de la
audiencia a la que se dirigen las acciones de marketing son medibles, ya sea
a través del control del trafico registrado en el sitio web, de los mensajes
de correo recibidos, de las decisiones de compra en linea, etc.

A lo largo de este mddulo se dard un énfasis mayor a Internet y a sus reper-
cusiones en el campo del marketing, y se estudiaran, en menor medida, las
implicaciones de otras tecnologias electronicas distintas a Internet. Esta deci-
sion se fundamenta en varias razones. En primer lugar, la mayor parte de las
tecnologias que se sirven de redes informéticas distintas a Internet, como el
Edi o el ERP por ejemplo, han desarrollando capacidades que habilitan su uso
en la Web. En segundo lugar, porque existe un buen niamero de productos,
tecnologias y procesos que han sido disefiados especificamente para la Web. Y
en tercer lugar, porque Internet se ha convertido en un canal de extraordinaria
importancia, tanto para la investigacién de marketing como para las comuni-
caciones de marketing y la distribucién comercial.

Por otra parte, la utilizacién de Internet con fines de marketing, esto es, el
marketing en Internet, nos lleva a cuestionar sus implicaciones, tanto en la
teoria clasica de marketing como en la practica real del area. Pero el grado en
que el nuevo medio digital revoluciona la esfera de los negocios, los hogares, y
la relacion entre el marketing y el consumidor todavia es objeto de controver-
sia. Mientras que autores como Donna L. Hoffman (2000), por ejemplo, con-
sideran que el marketing en Internet supone el mayor "cambio de paradigma"
que ha podido acarrear la irrupcién de un nuevo medio, otros propugnan la
plena vigencia en Internet de las teorias y técnicas tradicionales de marketing.
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Existe, ademas, una posicion intermedia, defendida por autores como Dave
Chaffey y otros (2006) y Judy Strauss y otros (2006), que consideran que la
mayor parte de la teoria de marketing existente contintia siendo valida para
Internet, pese a que sus estrategias y tacticas requieran ser adaptadas para su
puesta en practica en el medio. Asi, por ejemplo, conceptos y técnicas de mar-
keting relativos a la segmentacién de mercados, las promociones de ventas o

la atencién al consumidor contintian aplicdndose en Internet.

Sin embargo, el impacto y la importancia de Internet en las actividades de
marketing dependen de cada mercado, de las caracteristicas del producto, del
proceso de decisién de compra... La comercializacién de vuelos en avién, or-
denadores y servicios financieros, por ejemplo, son algunas de las areas mas
afectadas por Internet, que en muchos casos ha provocado cambios en su jue-
go competitivo.

1.1.3. Internet y el enfoque actual de marketing

En las altimas décadas se ha observado una evolucién en los paradigmas do-
minantes en la practica del marketing. Los cambios experimentados han sido
el resultado de la evolucion de la propia disciplina pero también de la integra-
cién de las nuevas ideas y conceptos surgidos en su seno con datos, tecnolo-

gias y procesos organizativos de reciente aparicion.

Esta evolucion se inici6 ya en 1960 con Theodore Levitt, quien abogd por que
las organizaciones, para asegurar su existencia a largo plazo, no se centrasen
tanto en vender o colocar sus productos como en satisfacer las necesidades de
quienes los iban a utilizar. Afios mas tarde, Leonard L. Berry (1983), a quien
se debe la expresion marketing de relaciones, propugno la adopciéon de una
filosofia de negocio por la que las empresas de servicios se orientasen a atraer,

mantener y mejorar las relaciones con clientes. Sobre la base de la construc-
.z . z . 7 .
cion de relaciones se aportaron, ademas, otras reflexiones’ que contribuyeron

notablemente al desarrollo de este concepto. Asimismo, otros estudios® abor-
daron los procesos y capacidades de informacion e inteligencia de marketing
que se precisan para mantener unas buenas relaciones con los clientes, lo que
llev6 a defender la necesidad de que las organizaciones adoptasen el concepto
de orientacion al mercado. Por otra parte, y en paralelo a la difusion de las
tecnologias de la informacion y la comunicacién entre las empresas y al con-
siderable aumento que supuso su uso en los volimenes de datos disponibles

sobre clientes, surgieron los conceptos de marketing uno a uno y de perso-

nalizacién masiva’.
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®Como los de B. J. Jaworski; A. K. Kohli (1993). "Market orientation: antecedents and
consequences". Journal of Marketing (vol. 57, nam. 3, pag. 53-70); y J. C. Narver; S. E
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competition. Boston (Massachusetts): Harvard University Press.

En la practica, se ha venido constatando que el enfoque transaccional del
marketing, considerado apropiado en décadas anteriores, especialmente en
los mercados de consumo, tiene grandes limitaciones para afrontar adecuada-
mente los retos que plantean los entornos competitivos actuales, en los que
existe una muy amplia oferta de productos, una competencia intensa y glo-
bal, mercados altamente fragmentados de los que forman parte clientes cada
vez mas informados y exigentes, y un fuerte ritmo de cambio tecnolégico. En
cambio, las iniciativas de marketing que muestran un mayor grado de éxito
son fruto de una orientacion de la organizacion hacia el mercado y de la con-
sideracion de que el objeto de las iniciativas de marketing no es tanto conse-
guir una transaccién como establecer relaciones estables y duraderas con los
clientes, que sean beneficiosas para ambas partes. De ahi que no sea suficiente
captar al cliente, sino que también se requiera fidelizarlo y convertirlo en un

elemento conocido y activo para la empresa.

Es asi como desde mediados de los afios 1990 muchas empresas empiezan a
aplicar los principios anteriores (satisfaccion al cliente mediante entrega de
valor, orientacion a la relacion, inteligencia de marketing, personalizacion de
las comunicaciones, etc.), y especialmente los concernientes al marketing de
relaciones. De una parte, se preocupan por establecer normas y valores que
propugnan la adopcidén, por parte de todos los integrantes de la organizacion,
de comportamientos dirigidos al consumidor, ya se trate éste de un cliente
corporativo o de un particular. Ademas, el desarrollo de esta orientacion al
mercado les conduce a desarrollar sistemas de investigacién e inteligencia de
marketing con los que generan y difunden conocimientos en la organizacién.
Asimismo, se preocupan por facilitar la coordinacién entre departamentos, y
por emplear sistemas que incentivan a los empleados a volcarse en la satisfac-

cion del cliente.

De otra parte, y aunque las acciones de marketing contintian centrandose en
el intercambio, se pasa de concebir éste como una transaccién puntual a con-
siderarlo como una relacién duradera y continua con clientes, o segmentos
de clientes, especificos y fieles. Con el establecimiento de este nuevo tipo de
relacion, se pretende que los clientes confien y se impliquen en las iniciativas
de la empresa. A cambio, ésta se compromete a ofrecerles bienes, servicios e
ideas que les satisfagan plenamente. En tltima instancia, se busca identificar
las necesidades y las preferencias de los clientes bajo la filosofia de que "ganar

un cliente es mejor que hacer una venta".
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En el despliegue de las aproximaciones estratégicas propias del marketing ac-
tual, tienen un papel fundamental las tecnologias de la informacién y la co-
municacion y, muy especialmente, Internet y las soluciones tecnolodgicas que
se han dado en llamar CRM. Con la utilizacién de estas tecnologias, la empre-
sa puede hacerse con un mayor conocimiento de las necesidades especificas
de cada cliente.

De una parte, la Red no sé6lo ofrece la posibilidad de vender los productos
mediante un sistema comodo y flexible, con el que los consumidores se aho-
rran desplazamientos. En el area de la comunicaciéon de marketing, permite
acercarse a una audiencia creciente de consumidores. Y a éstos, por su parte,
les es mas facil solicitar informacioén o responder a los mensajes que han reci-
bido de la empresa. Ademas, Internet permite la aplicacion de estrategias de
precios dindmicos, como los sistemas de subastas en linea. Y gracias a su ca-
racter interactivo, constituye un medio adecuado para proporcionar atencién
al cliente y, fruto de ese didlogo, obtener informacion sobre sus necesidades
y requerimientos.

De otra parte, la combinacién de Internet con los sistemas CRM facilita la ob-
tencion, el almacenamiento y el andlisis sistematicos de datos sobre clientes
y la gestion de las interacciones de éstos con la organizacién. También pro-
porciona instrumentos con los que establecer un dialogo personalizado con la
clientela: adaptando las comunicaciones a sus caracteristicas y a sus anterio-
res comportamientos de compra, ofreciendo precios, promociones de ventas
y condiciones de pago ajustadas a sus particularidades, e incluso permitiendo
que los clientes puedan participar en el disefio y la eleccion de las caracteris-
ticas de unos productos mas adecuados a sus requerimientos individuales.

Ejemplos de personalizacion de productos en Internet: pagina de inicio Mi Yahoo! y
zapatillas deportivas Converse.

Ved también

Los sistemas CRM se analizan
con mayor profundidad en el
médulo "La estrategia de mar-
keting en Internet" de este ma-
terial.
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Se constata, en definitiva, que el uso inteligente de Internet y los sistemas tec-
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duraderas relaciones con clientes o segmentos de clientes especificos.

Por Inma Rodriguez Ardura

Aproximacién al caso

Para muchos comercios convencionales, la localizacién del establecimiento
resulta fundamental. De ahi la importancia de ubicar la tienda en un lugar
concurrido y desplegar mecanismos, de diversa indole, con los que atraer a los

numerosos consumidores que circulan por la zona.
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Pero ;como destacar y atraer clientes cuando se actia en Internet?
Lastminute.com se ha convertido en una referencia entre las personas que
disponen de escaso tiempo, pero se hallan avidos de interesantes y atractivas
ofertas para sus viajes.

Estrategia y negocio

Lastminute se hizo rdpidamente con un nombre en Internet operando, a tra-
vés de un sitio web, como agencia de viajes. La empresa, fundada en 1998
por Martha Lane Fox y Brent Hoberman fue adquirida poco después por el
grupo Travelocity, perteneciente a su vez a Sabre Holdings, lider mundial en
el comercio de viajes.

En la actualidad, Lastminute ofrece soluciones en los desplazamientos y las
vacaciones de aquellas personas que disponen de poco tiempo para organizar-
los. Cada mes, su sitio web es visitado por més de dos millones de usuarios que
consultan, por término medio, unas 13 paginas web. Con estas cifras, Lastmi-
nute se ha convertido en el sitio de viajes y ocio con mayores niveles de au-
diencia en Europa.

Desde sus inicios, Lastminute se ha centrado en el uso innovador de Internet
y las tecnologias relacionadas con la Red. Ello le ha permitido identificar y
confeccionar una oferta de servicios acordes con el estilo de vida de sus con-
sumidores objetivo, como por ejemplo paquetes vacacionales, viajes en avion
y estancias en hoteles de altima hora, y presentarlos a precios sensiblemente
rebajados.
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A diferencia de como sucede en otras iniciativas de comercio electrénico, la
comercializaciéon de desplazamientos y estancias en hoteles no suele plantear
dificultades en el terreno logistico y de distribucién fisica por cuanto es el
propio cliente quien se desplaza hacia el area de consumo.

Lastminute trata de cultivar una relacién especial y fructifera con cada uno de
sus clientes, presentdndoles una experiencia en linea altamente personalizada
y proporcionandoles, a través de su boletin de noticias, mensajes a la medida
de sus necesidades y caracteristicas. Y es que el contenido de los mensajes
varia de acuerdo con el perfil del cliente objetivo, a quien se le llegan a ofrecer
contenidos y ofertas especialmente relevantes para €1, desde viajes de aventura
a visitas culturales de fin de semana a grandes ciudades.

Ya en el &mbito interno, destaca por desarrollar las funciones de la cadena de
valor de manera también adecuada. A través de su sistema de informacion,
obtiene informacion sobre las necesidades de los mercados e integra un am-
plio niimero de empresas proveedoras. Ademas, al adquirir promociones espe-
cificas y de Gltima hora, consigue reducir notablemente los niveles de precios
habituales en el sector.
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Cuestiones para la reflexion y el debate

Tras la lectura del enunciado del caso y la consulta del sitio web de

Lastminute.com, tratad de responder a las preguntas que se plantean a conti-

nuacién:

e Identificad y explicad qué actividades de marketing desarrolla Lastminute
a través de Internet. ;Son todas ellas iniciativas de comercio electrénico?

¢Por qué?

e ;Cual es la principal oferta de valor que Lasminute presenta a su mercado
objetivo? ;Se ajusta a las caracteristicas y necesidades de estos clientes?


http://www.elnuevolunes.com/
http://www.elnuevolunes.com/
http://www.lastminute.com/
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e De acuerdo con la informacién que habéis recabado, jos parece que la
estrategia en linea de Lastminute es acorde con los principios actuales del
marketing? Razonad vuestra respuesta.
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2. La estrategia de marketing en Internet

2.1. La toma de decisiones sobre Internet

Los primeros pasos que dieron muchas empresas en Internet no fueron el pro-
ducto de una estrategia bien definida y adecuadamente integrada. Pues, en
realidad, se vieron practicamente "obligadas" a crear, rdpidamente, un sitio
web, y a utilizar instrumentos interactivos de comunicacion, tras constatar
que sus competidores ya contaban con sus propios sitios web, o al comprobar
que los propios consumidores les estaban demandando este tipo de recursos.
Pero tras pasar un tiempo, los responsables de marketing de estas empresas se
han cuestionado, con frecuencia, si estas iniciativas estaban siendo realmente

eficaces.

Conviene tener en cuenta que la estrategia de marketing en Internet no con-
siste inicamente en disefiar un sitio web. Si bien éste es un elemento impor-
tante, también existen otros aspectos a tener en cuenta como, por ejemplo,
diseflar procesos de negocio en los que se integre mejor a los proveedores, a los
distribuidores y a otros colaboradores. Se impone, en definitiva, la necesidad
de disefiar una estrategia en Internet, que forme parte de los planes de mar-
keting de la empresa, y que tenga en cuenta tanto los recursos y capacidades
internos, como los elementos del entorno que la puedan afectar.

Objetivos y estrategias
corporativos

!

Estrategia
de marketing

|

Fobone Il estategia de et
—> : -
y demanda marketing en Internet competidores

Oportunidades y
retos emergentes

ceees
.
.
.

cesssce

[:] Influencias internas
[_] Influencias externas

Flenie: Adaptado de Crafley  otios (3008 - c212teg1s de marketing para fnternet

Esta animacién recoge el contexto en el que se define la estrategia de marke-
ting para Internet. Las fuerzas internas que la condicionan se plasman en los
objetivos y la estrategia corporativos. Estos, a su vez, influyen en la estrategia
de marketing, que incide directamente en la estrategia en Internet. Entre los
factores externos que determinan la estrategia de marketing en Internet esta-
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rian la estructura del mercado y la demanda, las estrategias de los competido-
res, y las oportunidades y los retos competitivos, tanto los presentes como los
que se prevé que surgiran en un futuro.

2.1.1. Por qué integrar Internet en la estrategia de marketing

Algunas empresas han dirigido de forma separada las actividades en Internet
de las demaés iniciativas de marketing. Esta situacién se suele producir cuando
la Red atin no ha sido concebida como un elemento relevante para el negocio
y la comercializacion, de modo que la presencia en el medio se considera una
responsabilidad ajena al drea de marketing. Conviene tener presente, sin em-
bargo, que Internet es uno mas de los instrumentos o recursos de los que dis-
pone el marketing para conseguir sus objetivos. Es tanto un instrumento para
la obtencién de informacién, como un medio para la comunicacién interna y
externa, y un canal para la distribucién comercial de bienes, servicios e ideas.
De ahi la necesidad de integrar adecuadamente la estrategia para Internet en
las estrategias generales y de marketing de la organizacion.

Sucede, ademas, que la utilizacién de Internet acarrea cambios importantes
para el conjunto del negocio. Ello hace de la integraciéon de Internet en la
estrategia organizativa un aspecto muy necesario, pese a que, con frecuencia,
también comporte un reto significativo, originado por los propios cambios

que trae consigo.

Asimismo, la interrelacién de Internet con las actuaciones en los entornos fi-
sicos hace atin mas necesaria, si cabe, esta integracion. Si nos cefiimos tnica-
mente a los vinculos que existen entre un sitio web diseflado para el comer-
cio electronico, y los demds canales de distribucion con los que pueda contar
la empresa para comercializar sus productos, deberemos tener en cuenta, por
ejemplo, las diferentes formas en que un sitio web puede contribuir a las ven-
tas. Para ello convendra considerar no sélo las ventas que pueden realizarse a
través del medio, sino también aquellas otras que pueden conseguirse en otros
canales pero en las que Internet ha ejercido un papel relevante. De cualquie-
ra de las dos formas, Internet habré contribuido de manera significativa a los

objetivos de marketing.



© FUOC e PID_00162909 27

La estrategia de marketing en Internet

Entornos fisicos Entorno Internet
Evaluacién Evaluacion
del producto ” del producto
Decisién Decision
de compra de compra

Compra

efectiva

Pago

Entrega Entrega

Figura 2. Integracién de los canales fisicos y en linea en la evaluacién, compra y entrega.

2.1.2. El grado de compromiso con Internet

La primera decision estratégica que hay que tomar tiene que ver con el grado
de compromiso de la empresa en Internet. Esta decisiéon tiene implicaciones
directas en el volumen de la inversion que se realizara en el medio, pues cuanto
mayor sea el uso de Internet, mayor sera también la inversién en recursos

humanos y materiales que se le destinen.

A su vez, la magnitud de la inversion en Internet muy probablemente influird
en el volumen de ingresos que se percibirdn a través de este canal. De hecho,
se constata que cuanto mayor es la inversion destinada a la Red, mayor suele
ser también el volumen de ingresos conseguidos a través de la presencia en

el medio.

En la decision sobre el alcance del compromiso con Internet pueden ayudar
estimaciones y previsiones sobre el proceso de difusién de Internet en el mer-
cado objetivo de la empresa, y la evolucion del volumen de negocio del co-
mercio electronico. Existen, ademds, modelos que ayudan a evaluar la impor-
tancia de Internet para la empresa. Entre ellos destacan los de Nirmalya Kumar
(1999) y Michael de Kare-Silver (1998).

El modelo de Kumar propone decidir entre utilizar Internet como un com-
plemento de los canales que se han utilizado hasta el momento o, por el con-
trario, optar por que Internet los reemplace. La segunda opcion se considera
tanto mas apropiada cuando concurren las siguientes circunstancias:

¢ Una elevada proporcién de los clientes objetivo son usuarios habituales
de Internet.

Referencia bibliografica

P. Baker (1998). Electronic
Commerce. Research Report
1998. London: KPMG Mana-
gement Consulting.
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e Internet permite ofrecer una propuesta de valor, en bienes, informacion,
servicios, precios... mejor que la que se presenta a través de otros medios.

e El producto es digitalizable, de modo que se puede distribuir por Internet
o, en el caso de que no la sea, puede ser descrito facilmente a través de
la Red.

ZCual es el nivel de
penetracion de Internet
en el mercado objetivo?

Bajo Alto
¥
Efecto
complementario ¢ Es mejor la
propuesta de
valor en ]

Internet?

Si No
¥
Efecto
ZEs el producto complementario

digital, o se describe

de manera
No estandarizada? Si
¥ ¥
Efecto Efecto de
complementario sustitucion

/F\S;rr:\éc:iir&aZF;tIaD(ijz:)gazrrkaugqeailtz%%sgga;‘ra decidir el grado de dependencia de Internet.

El modelo de de Kare-Silver propone que el grado de compromiso con Inter-
net varie en funcién de un dnico factor: la proporciéon del mercado objetivo
que ha adoptado este canal. De acuerdo con este modelo, en las decisiones so-
bre el grado de compromiso en el medio se tendra en cuenta, principalmente,
el grado de preparacién de la poblacién objetivo para usarlo. De ahi que se
consideren como opciones menos adecuadas las de aquellas empresas pione-
ras que se orientan a mercados en los que s6lo una pequefia proporcion de los
clientes potenciales son internautas o compradores habituales en linea.

Las alternativas estratégicas propuestas por de Kare-Silver varian desde aqué-
llas en las que Internet se utiliza Gtnicamente para transmitir informacién o
para prestar servicios complementarios, lo que se conoce como modelos de
negocio "ladrillos y cemento" (bricks and mortar, en inglés), a aquellas otras que
apuestan de manera mas decidida por Internet y contemplan, por ejemplo,

iniciativas de comercio electrénico.

En el primero de los casos, las iniciativas de distribucién y atencién al cliente
de la empresa son realizadas, fundamentalmente, a través de los canales con-
vencionales de comercializacién. Por su parte, el segundo tipo de estrategias,
bien puede corresponderse con modelos de negocio de los denominados "la-
drillos y clics" (del inglés, bricks and clicks), que se plasman en programas de
comunicacioén, distribucién y atencién al cliente que combinan los canales
convencionales e Internet; o incluso puede ajustarse a modelos de negocio
clics, en los que la Red es el principal canal empleado en el desarrollo y con-
solidacion de la relacién con los clientes.
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Proporcion del mercado objetivo que utiliza Internet

Animacién 3. Opciones estratégicas segln la importancia de Internet para la empresa.
Fuente: A partir de Kare-Silver (1998) y Chaffey y otros (2006).

2.2. Oportunidades para el desarrollo del negocio

Uno de los principales motivos por los que las empresas se enfrentan a la de-
cisién de actuar en Internet es que este entorno, y las tecnologias con él rela-
cionadas, facilitan el desarrollo de la relaciéon con el mercado y, con ello, la
obtencién de mayores niveles de ingresos y beneficios.

Las oportunidades que supone Internet pueden ser mejor apreciadas a partir
de la matriz de H. Igor Ansoff (1957), un instrumento atil para detectar nuevas
oportunidades de crecimiento.

e DPenetracion de mercados. Internet puede ayudar a consolidar, o incluso

a aumentar, la presencia de los productos de la empresa entre el publico
al que se ha venido orientando hasta el momento.
Esta opcidén se plasma en la utilizacién de Internet como un medio com-
plementario con el que comunicarse con el mercado, en la prestacién de
servicios adicionales por Internet o en la comercializacién directa de pro-
ductos a través de este medio. Dado que conlleva un riesgo minimo para
la empresa, se puede considerar la opcién mds conservadora para crecer
por medio de Internet.

El Supermercado de El Corte Inglés ha sido concebido para complementar el servicio
que proporcionan los establecimientos fisicos. Gracias a esta tienda virtual, la clien-
tela de la firma se evita desplazamientos, y se beneficia de la entrega de la compra
en su domicilio.


http://www.elcorteingles.es/supermercado
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e Desarrollo de mercados. Aqui Internet se utiliza para vender los produc-
tos actuales en nuevos mercados. Estos pueden estar situados en 4reas geo-
gréficas en las que hasta ahora la empresa no ha estado presente. Pero
también pueden estar formados por nuevos segmentos de consumidores
del territorio al que siempre se ha dirigido.

Los bajos riesgos que conlleva no desarrollar nuevos productos hacen de
ésta una alternativa relativamente conservadora, aunque algo mas arries-
gada que la que s6lo busca aumentar la penetracion en el mercado habi-
tual de la empresa. Pese a ello, no deberia ponerse en practica sin antes
haber considerado algunos aspectos:

— la adecuacién del producto para la venta por Internet,

— el impacto de la venta por Internet sobre los canales de distribucién

que se han venido utilizando, y

- la existencia de una infraestructura para la distribucion fisica y la en-

trega del producto.

El desarrollo de mercados en areas geograficas alejadas es especialmente
aconsejable para productos que no necesitan del apoyo de una infraestruc-
tura de ventas en el area geografica donde se encuentra el consumidor.

La administracion de loteria La Bruixa d'Or (La Bruja de Oro) se ha servido de Internet
para ampliar su mercado y alcanzar proyeccion internacional. En la actualidad, la
mayor parte de su cifra de ventas proviene de la Red.


http://www.labruixador.es
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Figura 4

Desarrollo de productos. De acuerdo con esta opcion estratégica, se lan-
zan nuevos productos, que son comercializados por Internet entre el pa-
blico objetivo habitual de la firma. Este tipo de estrategias se plasman, con
frecuencia, en la creacion y el desarrollo de productos de informacién, que

se distribuyen a través de la misma Red.
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Diversificacion. Aqui se desarrollan nuevos productos, destinados a un
mercado objetivo al que la empresa hasta ahora no se habia dirigido, y que


http://www.lavanguardia.es
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es alcanzado a través de Internet. Como es légico, esta opcion es la que

acarrea un mayor riesgo.

Smile es la ensefia de un banco virtual creado por la entidad financiera Co-operative
Bank del Reino Unido. Comenzo6 a operar en octubre de 1999, y s6lo en su primer afio
se hizo con 200.000 clientes, la mayoria de los cuales no eran clientes de Co-operative
Bank y pertenecian al segmento con mayores ingresos de la poblacion.
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En sintesis, cabe expresar las caracteristicas de cada estrategia de crecimiento
por Internet a través de una matriz como la siguiente.

Productos existentes Muevos productos

Mercados . Desarrollo
; Penetracian de mercados
existentes de productos
MNugvos Desarrollo de mercados Diversificacion
mercados

Litilizacidn de Internet de manera conservadora

[ ilizacidn de Internet de manera innovadora

Figura 7. Matriz de crecimiento producto y mercado.


http://www.smile.co.uk
http://www.co-operativebank.co.uk/
http://www.co-operativebank.co.uk/
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2.2.1. Alternativas estratégicas para el pequeiio negocio

Suele ser bastante frecuente que a las empresas locales, por lo general de pe-
quefio o mediano tamafio, se les presenten como alternativas de crecimien-
to aquellas que consisten en utilizar Internet para alcanzar a consumidores
situados en otras areas, alejadas del &mbito geografico en el que han operado

hasta el momento.

Esta opcidn les permite ampliar su mercado con una inversién menor de la que
hubiesen requerido en caso de haber recurrido a los canales de marketing con-
vencionales. Y éste es un aspecto especialmente importante para las empresas
locales, por cuanto suelen disponer de recursos econémicos notablemente in-
feriores a los que las grandes corporaciones pueden destinar para expandirse
y crecer. De este modo, Internet les permite emprender iniciativas que de otra
forma no podrian llevar a cabo.

Barrabés, por ejemplo, entendi6 la creacién de un establecimiento virtual como la
opciéon mas adecuada para hacer crecer su negocio, limitado hasta entonces por la
estacionalidad de las ventas y su lejania de las grandes ciudades. Su condicién de
expertos en material deportivo para la practica del alpinismo, la escalada y el esqui,
les llevo a posicionar la tienda virtual en un lugar muy destacado para los aficiona-
dos a los deportes de montafia, lo que ha hecho que sus articulos se hayan acabado
vendiendo a usuarios de todo el mundo.
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En la préctica es posible encontrar otros negocios locales que, como Barrabés,
han desarrollado con éxito esta estrategia de crecimiento. Sin embargo, su
puesta en practica no estd exenta de dificultades. Las mas importantes provie-
nen de las barreras de entrada a las que se enfrenta el pequefio negocio para
atraer a los usuarios de Internet y darles un servicio adecuado:


http://www.barrabes.com
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¢ Dado el elevado namero de establecimientos que operan en Internet, se
requiere que la empresa local realice una importante inversiéon en comu-
nicacioén de marketing para darse a conocer y generar afluencia de pablico
hacia su sitio.

e Para servir a aquellos consumidores que estan situados en puntos geogra-
ficos alejados se requiere capacidad para efectuar procesos electrénicos de
pedidos en otras monedas, verificaciéon de pagos, transporte hasta el do-
micilio, aplicacién de impuestos, gestion de devoluciones, etc., de la que

carecen muchas empresas locales de pequefia dimension.

e Lossitios web poco conocidos son mas propensos a padecer los problemas
derivados de la falta de confianza en la marca o en la ensefia del estable-
cimiento, lo que constituye un freno de compra de gran importancia. Ello
favorece, en contrapartida, a las grandes empresas, cuyas marcas gozan de
amplia notoriedad y reputacién, tanto en el &ambito nacional como en el
internacional.

e Las firmas locales disponen de menos recursos y habilidades para crear
sitios web sofisticados y altamente interactivos, que exploten plenamente
las ventajas del medio.

Una opciéon menos frecuente, aunque también posible, consiste en utilizar la
Red para aumentar la penetracion del negocio en el mercado local. Con esta
estrategia se refuerza la presencia en el area de influencia donde actta la em-
presa, completando su oferta de servicios a la comunidad local. Esta alternati-

va explota las siguientes ventajas competitivas:

¢ Los consumidores que identifican el establecimiento virtual como la ex-
tensiéon de un negocio ya existente en su localidad perciben una mayor
legitimidad en él y, como consecuencia, depositan su confianza con ma-

yor facilidad.

¢ Los negocios locales suelen estar bien integrados en su comunidad, por lo
que cuentan con una red bastante extensa de relaciones. Esta red social
contribuye al reconocimiento del negocio y genera confianza entre los
consumidores del territorio.

e Lasempresas locales suelen conocer con profundidad las costumbres, gus-
tos y preferencias de los consumidores del area geografica a la que abaste-
cen, lo que no siempre consiguen los vendedores virtuales procedentes de
territorios alejados.

e Al combinar la presencia virtual con la presencia fisica en el territorio, las
empresas locales se pueden dirigir a usuarios que, aunque gustan de obte-
ner informacién por Internet, prefieren comprar en establecimientos fisi-

cos. Ello no es 6bice para que también ofrezcan sus servicios a los usuarios
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que prefieren la comodidad de la compra en la Web, puesto que a ellos les

podran ofrecer sistemas de compra en linea.

2.3. Estrategias competitivas en Internet

De acuerdo con los objetivos que se marquen, los recursos de que se disponga
y las oportunidades que puedan aprovecharse, podran definirse las estrategias
mas adecuadas. Y aunque éstas pueden ser bien variadas, de acuerdo con Mi-

chael E. Porter (1988) podemos clasificarlas en tres tipos o estrategias genéricas:

e Liderazgo en costes. Con este tipo de estrategias la empresa se propone
alcanzar costes mas bajos en la produccion y en la distribucién, para re-
percutirlos en el precio final del producto y ofrecer éste con un importe
inferior al de los productos de la competencia. Gracias a ello, la empresa
podra aumentar su cuota de participacién en el mercado.

Sirviéndose de Internet, la empresa puede comunicarse con publicos di-
versos, efectuar transacciones o prestar multiples y variados servicios a un
coste relativamente menor. Y es que través de Internet puede proveerse y
distribuir informacion, bienes y servicios de forma mas rapida y economi-
ca que con los sistemas tradicionales.

El inconveniente de este tipo de estrategias es que siempre pueden surgir
competidores que operen con costes menores. Como la ventaja principal
de la empresa es que vende mas barato, se corre el riesgo de que los clientes
la abandonen y cambien de proveedor en cuanto deje de ofrecerles los

precios mas economicos.

Southwest Airlines, por ejemplo, fue la primera compafiia aérea en ofrecer los servi-
cios de reserva de vuelos y venta de billetes por Internet.

Al gestionar directamente las reservas y eliminar la expedicion de billetes en papel,
consigui6 reducir de manera significativa los costes de gestion y emision de billetes.
Esta ventaja, sin embargo, desapareci6é pocos afios después cuando otras compariias
aéreas comenzaron a ofrecer este servicio. De hecho, buena parte de las empresas del
sector ofrecen en la actualidad servicios de reserva y venta de billetes en linea.


http://www.southwest.com
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¢ Diferenciacion. Aquilos esfuerzos se dedican a destacar por algn atributo
valorado por el mercado objetivo: en calidad, en imagen de marca, en
tecnologia, en servicio posventa, etc., lo que hara de la oferta de la empresa
algo tnico y diferente a lo que se ofrece habitualmente en Internet.

Auto-By-Tel fue el primer sitio norteamericano orientado a la compra de automévi-
les, que facilita una parte relevante de las ventas de turismos a particulares en los
Estados Unidos. Dedicado a proporcionar informacién que fuera especialmente atil
para tomar las decisiones de compra, indicaba los concesionarios cercanos en los que
se vendian los modelos deseados al mejor precio, y ofrecia un agente acreditado que
negociaria el precio final con el concesionario. En la actualidad, la empresa contintia
destacando por su capacidad de innovacién, ahora incorporando servicios adiciona-
les para elegir el seguro y la financiacion del automévil, una comunidad virtual para
aficionados al motor, etc.


http://www.autobytel.com
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Figura 10

¢ Enfoque. La empresa se especializa en atender s6lo una parte del mercado,
en lugar de orientarse al conjunto del mismo. Para ello, trata de conocer
las necesidades especificas de los clientes potenciales a los que se dirige,

y de satisfacerlas como lider en costes o destacando por alguna ventaja
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especialmente valorada.

Las empresas que se especializan en uno o mas segmentos del mercado
pueden hallar, gracias al alcance mundial de Internet, la posibilidad de
comercializar sus productos en segmentos similares de otras areas geogra-
ficas, que serian mas dificiles y costosos de alcanzar con los medios tradi-
cionales. Desde la perspectiva del cliente, Internet facilita la compra de

productos dificiles de encontrar entre la oferta local.

Ferreteria Ortiz es un establecimiento especializado en metalisteria, accesorios de ba-
fo, herrajes y cerrajeria. Su publico objetivo es muy especifico: anticuarios y profe-

sionales del mueble, la decoracién y la construccién.


http://www.ferreteriaortiz.es
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2.4. Orientacion a las relaciones y CRM

Los procesos, estrategias y tecnologias CRM contribuyen al desarrollo de los
principios del marketing relacional o de relaciones, una filosofia organizati-
va que representa un cambio paradigmatico en el campo del marketing. De
acuerdo con los principios del marketing relacional, la empresa promueve el
establecimiento de relaciones estables y fructiferas con los clientes mediante

la entrega de valor.

Cuando la empresa adopta este nuevo modo de concebir la relacién con los
clientes, el marketing y la creacién de valor, requiere de un conjunto de solu-
ciones informaticas, metodologias y procesos interfuncionales de negocio pa-
ra la gestion de las relaciones con los clientes (en inglés, customer relations-
hip management), a 1os que se conoce por CRM, que le ayuden a gestionar ade-
cuadamente los contactos con los clientes. Y es que el software, las metodolo-
gias y los procesos CRM facilitan la gestién de las cuentas de clientes. De una
parte, porque proporcionan la informacién que la organizacién va obtenien-
do sobre los clientes, a través de la gestion y explotacion de grandes bases de
datos sobre clientes y porque, fruto del anélisis de esta informacién, identifi-
can oportunidades de ventas (nuevos bienes y servicios a ofrecer, canales de
comunicacién y distribucion a utilizar, etc.). Ademas, y entre otras funciones
especificas, dan soporte a la interaccién con los clientes automatizando deter-
minadas comunicaciones (como las que se realizan por Internet), y sistemati-
zando y ayudando a mejorar el servicio de atencién al cliente, las iniciativas

de la fuerza de ventas, etc.
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Sin embargo, en un sentido mas amplio, cabe concebir el CRM como una
aproximacion al mercado por la que se atnan los principios del marketing de
relaciones con el uso intensivo de las tecnologias de la informacion y la co-
municacion. A través del uso inteligente de los datos y la tecnologia, asi como
la integracion de procesos desempefiados por distintas areas de la empresa, los
programas CRM generan conocimiento ttil sobre los clientes, que difunden
en la organizacién. La inteligencia resultante es utilizada para seleccionar a
los clientes adecuados, priorizar relaciones y gestionar de manera rentable las
interacciones y la entrega de valor que se les hace. En Gltimo término, contri-

buyen al objetivo de construir un portafolio rentable de relaciones.

Como vemos, las iniciativas CRM no se proponen conseguir "nuevos clientes",
esto es, personas que no han comprado el producto hasta el momento o que
estan adquiriendo los articulos de la competencia. De una parte, centran sus
esfuerzos en la retencién mas que en la consecucion de clientes. Y es que,
tal como se ha puesto de manifiesto en la practica de negocios, para alcan-
zar nuevos consumidores se requieren grandes dosis de publicidad masiva y
promociones de ventas basadas en descuentos, que resultan muy costosas. En
cambio, puede resultar mas eficiente dirigir las iniciativas de marketing a los
clientes con los que ya se han establecido vinculos estrechos y duraderos, que
muestran lealtad a la marca y/o costes de cambio. Pero, ademads, no se dirigen
a "cualquier cliente" de la organizacion, sino que se ponen al servicio de los
"mejores clientes": aquellos clientes o grupos especificos de clientes que apor-

tan, o que aportaran, mas valor a la empresa.

En ocasiones se asocia el CRM con el desarrollo de productos personalizados,
esto es, adaptados a las particularidades de cada uno de los clientes. Sin em-
bargo, en la practica son mas bien pocas las iniciativas por las que se perso-
nalizan bienes de consumo tangibles y mucho mas frecuentes los programas
CRM que recurren a las técnicas tradicionales de segmentaciéon de mercados.
En cualquier caso, se constata que lo verdaderamente relevante para el desa-
rrollo adecuado de programas CRM es la adquisicion de conocimiento 1til so-
bre el cliente y su utilizacién en la creacién y entrega de valor: determinando
qué valor se le puede proporcionar al cliente, calculando qué valor aporta el
cliente a la empresa, gestionando con éxito el intercambio de estos valores y
maximizando el valor del ciclo de vida de los mejores clientes.
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CRM (customer relationship management) son las siglas inglesas que de-
signan la gestion de las relaciones con los clientes. En un sentido es-
tricto, se refieren al conjunto de soluciones informaticas, metodologias
y procesos interfuncionales de negocio que facilitan la gestion de las
cuentas de clientes. En un sentido mas amplio, el CRM constituye una
aproximacion al mercado que, aunando los principios del marketing de
relaciones con el uso intensivo de las tecnologias de la informacién y la
comunicacion, propugna el uso inteligente de los datos y la tecnologia
y la integracion de procesos para generar conocimiento util sobre los
clientes y construir un portafolio rentable de relaciones.

2.4.1. Marketing de relaciones en Internet

La Web, con sus componentes de conectividad e interactividad, en combina-
cién con las bases de datos en las que se almacena la informacion sobre cada
relacién, proporciona un entorno ideal para conducir, fortalecer y mejorar las
relaciones con los clientes. Estas capacidades complementan, o incluso reem-
plazan, las interacciones personales que se proporcionan a través de la fuerza
de ventas, del personal de atencion al cliente, y de los servicios de atencién
telefénica (call centers).

El modo en el que puede utilizarse Internet para conseguir los objetivos de
relaciones es el siguiente:

e Utilizando la tecnologia para adecuar el mensaje e, incluso, el produc-
to. El grado de personalizacion de la comunicacion de marketing y la ofer-
ta de valor puede ser muy variado. Desde cambios menores que se aplican
por igual a todos los consumidores que rednen unas caracteristicas deter-
minadas, como ajustar el idioma de las paginas web en funcion del area
geografica de procedencia del ordenador que realiza la peticién de infor-
macion, hasta la realizacion de comunicaciones y la oferta de contenidos
personalizados, e incluso algo menos usual: la elaboracion de bienes tan-
gibles adaptados a las preferencias individuales del cliente.

Converse y Nike permiten personalizar algunos modelos de calzado.
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Figura 12

e Aprendiendo de la relacidon con el usuario. Las tecnologias vinculadas
a Internet facilitan informacion sobre las necesidades del consumidor: las
busquedas que ha realizado, los productos en los que se ha interesado, los
articulos que ha adquirido en anteriores ocasiones, las dudas y preguntas
que ha planteado a través del servicio de atencién al cliente, etc.

¢ Motivando al didlogo. El proceso relacional se inicia atrayendo consumi-
dores hacia la sede de la empresa, para lo que ésta recurre a las técnicas
habituales de promocién del sitio web. Una vez los visitantes acceden al
sitio, se inicia el didlogo ofreciéndoles incentivos diversos (provision gra-
tuita de informacién, acceso a una comunidad de usuarios con los que
comparten intereses, software gratuito, productos en promocion, etc.). A
cambio de ello, los visitantes pueden proporcionar informacién personal,
como su nombre y apellidos, su direccién de correo electronico y otros
datos de interés para la empresa. Esta informacioén permitirda mantener un
dialogo continuado con los usuarios, ya sea por correo electronico o a tra-
vés de la personalizacion del sitio.

Atraer consumidores al sitio

}

Proporcionar incentivos

}

Obtener informacién
para establecer la relacion

'

Mantener un dialogo acorde
con el perfil del consumidor

Figura 13. Fases en la relacion por Internet con los clientes.
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¢ Respetando los deseos del cliente. Para que las iniciativas de marketing
sean efectivas, se requiere mantener una politica sobre el uso de la infor-
macion que sea respetuosa con los derechos de los consumidores y que
garantice la confidencialidad de los datos recabados.
Uno de los aspectos a tener en cuenta en Internet es que no pueden en-
viarse comunicaciones por correo electronico sin que el usuario lo haya
autorizado previamente, y que se le debe ofrecer la posibilidad de darse de

baja en cualquier momento de las listas a las que esta suscrito.

2.4.2. El proceso CRM

¢{Qué deben saber los responsables de marketing sobre los clientes, y como pue-
den emplear esta informacion para desarrollar programas CRM? La siguiente
animacion refleja el proceso por el que se desarrollan los programas CRM, y
en los que cabe identificar, fundamentalmente, seis componentes: la base de
datos sobre la actividad de los clientes; el conocimiento que se deriva del ané-
lisis de la base de datos; el pablico objetivo al que se dirigiran los esfuerzos de
marketing; los instrumentos para alcanzar a los clientes elegidos; los métodos
para construir relaciones con ellos; y finalmente, las medidas para evaluar el

éxito del programa.

Creacion de base de datos

v

Analisis de los datos
v
Seleccién del publico objetivo

v

Alcance del publico objetivo

v

Relaciones de marketing

v

Medicion y control

Animacién 4. El proceso CRM.
Fuente: Winer (2001).

10 11 12 13 14 17

(0¢reacién de una base de datos

El primer paso para desarrollar una solucién CRM es construir una base de datos que
recoja informacién sobre los clientes.

Para los negocios basados en la Web, la construccién de una base de datos es una tarea
relativamente sencilla, por cuanto la informacién que se genera con cada contacto, tanto
si se ha plasmado en una transacciéon como si no, es registrada de manera automatiza-
da. Esta informacion se podrd completar con los datos generados fuera de linea por las
fuentes internas (como la fuerza de ventas, el personal que presta servicio de atenciéon
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al cliente, el 4rea de contabilidad, etc.). Ademas, la empresa también puede alquilar o
comprar bases de datos que recojan informacién sobre clientes que han autorizado la
cesion de sus datos personales.

Ejemplo

TaylorMade, lider en equipamiento deportivo para la practica del golf, cuenta, por ejem-
plo, con una base de datos sobre 1,5 millones de golfistas. En ella recoge sus nombres
y direcciones, sus direcciones de correo electrénico, las fechas de sus cumplearios, los
circuitos que han jugado y los productos que han adquirido.

Figura 14

(D Analisis de los datos

Es habitual que la empresa se haga con grandes volimenes de datos sobre los clientes.
Tengamos en cuenta que a los datos que genera la actividad en Internet se afladen los ob-
tenidos a través de otros canales de comunicacion (fuerza de ventas, llamadas telefénicas
al centro de atencidn al cliente...), y los que generan otras areas de valor de la empresa
(contabilidad, recursos humanos, etc.) en el desarrollo de su actividad. Con frecuencia
sucede, ademas, que en el almacenamiento y gestién de datos sobre clientes se emplean
aplicaciones informaticas distintas.

De ahi que se hagan necesarias técnicas avanzadas, como el data warehouse (‘'almacén de
datos' en inglés) y la mineria de datos, con las que gestionar y analizar este gran volumen
de datos, procedentes de fuentes y aplicaciones informéticas diversas.

De una parte, los data warehouse se encargan de extraer y filtrar los datos obtenidos
sobre clientes, procedentes de las diferentes aplicaciones operativas de la empresa, al
objeto de integrarlos y organizarlos en un almacén comun, que permite acceder a ellos
cada vez que se necesitan.

Por otra parte, la mineria de datos engloba un conjunto de técnicas estadisticas que
permiten analizar estas grandes masas de datos. Gracias a ellas, se pueden identificar
patrones de comportamiento y afinidades, que ayuden a comprender las caracteristicas
y comportamientos de los clientes.

Lo que se pretende con este andlisis es averiguar el valor o beneficio que cada cliente
aporta a la empresa a lo largo de su relacién con ella, lo que se conoce como el valor
del ciclo de vida del cliente (LCV, lifetime customer value). Dicho valor recoge tanto los
beneficios que el cliente ha generado en el pasado, y que resultan de sumar los mérgenes
de beneficio que han supuesto todas las compras que ha realizado a la empresa, como el
beneficio que podré generar en un futuro. Para obtener este Gltimo se deben realizar pre-
visiones sobre el volumen de sus compras futuras, y sobre los costes que éstas acarreardn
para la empresa, bajo la presuncioén de que el consumidor continuara siendo cliente.

El ciclo de vida del cliente es el proceso por el que éste pasa en su relacién a largo plazo
con la empresa.

(2)geleccion del pablico objetivo

Tras haber analizado la informacion sobre los clientes registrados en la base de datos, y
una vez conocido el beneficio que se deriva, o se derivard, de la relacién con cada uno
de ellos, cabe decidir a qué clientes se habrd de dirigir la empresa en sus iniciativas de
marketing.


http://www.taylormadegolf.com
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Cuando se ha realizado un analisis del valor del ciclo de vida de los clientes, el responsable
de marketing puede seleccionar aquellos que son mas rentables (o lo serdn en el futuro),
y descartar, en cambio, a los consumidores que no aportan ni aportardn beneficios a la
empresa.

3 Alcance del pablico objetivo

A través de los medios y soportes de comunicacién més adecuados en cada caso (fuerza de
ventas, telemarketing, Internet, etc.), los programas CRM se proponen alcanzar a clientes
o grupos especificos de clientes para tratar de establecer un didlogo con ellos. Internet
proporciona diversas técnicas que permiten alcanzar a los clientes a través de comunica-
ciones personalizadas, que tengan en cuenta las preferencias y el comportamiento ante-
rior del interlocutor.

El grado de personalizacion de las paginas web puede ser muy elevado cuando el usuario
ha proporcionado voluntariamente informacién sobre él mismo: su nombre, sus centros
de interés, edad, formacion, nivel de ingresos, etc., se conocen sus comportamientos
de navegacion y compra, o se le ha ofrecido la posibilidad de elegir el contenido y la
apariencia del mismo.

Ejemplo

Un ejemplo de ello puede verse en Mi Yahoo!, donde tras registrarse y cumplimentar
un cuestionario, el usuario puede hacer de ésta su pagina de inicio en la navegacion.
En ella puede incluir toda clase de informaciones y servicios (correo personal, agenda,
informacién meteorologica, cotizacion de valores, noticias con caracter general, etc.),
e incorporar contenido procedente de otros sitios web, como diarios digitales y blogs,
permitiendo verlo todo de una vez. Ademas, el usuario puede organizar su presentacién
en la pagina y elegir el aspecto de la misma.

HOO' Wb | Imigenes | Viesss | Pig Amarilas | Compras | més -
Ml-YA. L Buscar; Wak
oo | tmvapions [JENURVRRY tuevapigia | sieie o 8 | Hola, inana 5o ) | A

s Porncnstin mpigns | B Vidcos hesicaics

La Revista PG te regala

Yy C H Publicidad F
Coare |.J. — . lm{

Figura 15. Mi Yahoo!, una péagina de inicio personalizable destinada a usuarios espafioles.

pesarrollo de programas de relacion

En realidad, los sitios web individualizados y las comunicaciones directas por medios
electréonicos (correo electronico, telefonia movil, etc.) son s6lo dos medios de comuni-
cacion, dos instrumentos al servicio de los programas CRM. Estos pueden proponerse
objetivos distintos en cada caso, lo que lleva a distinguir entre programas de servicio de
atencién al cliente, de lealtad, personalizacién y comunidad.

a) Servicio de atencion al cliente

La importancia del servicio de atencién al cliente se pone de manifiesto al considerar
que, en un sentido amplio, cada contacto personal de la empresa con el consumidor
constituye una actividad de atencién al cliente, con el afiadido de que dicho contacto
tiene el potencial de aportar valor al cliente y generar mas negocio. A ello se aflade la


http://es.my.yahoo.com
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constatacion de que son los clientes seleccionados para los programas CRM los que suelen
aportar mas beneficios a la empresa.

Los programas que se disefian para atender al cliente pueden catalogarse en dos clases:
como programas reactivos o proactivos. Los programas de tipo reactivo tratan de resolver
los problemas que se le han presentado, como fallos en el producto, dudas sobre su uso
o solicitudes de devolucién, por ejemplo. Para ello, las empresas se dotan de centros de
atencion de llamadas telefénicas, direcciones de correo electrénico y sistemas para la

comunicacién en tiempo real con los clientes'.

Los programas de atencion al cliente con caracter proactivo pretenden anticiparse a las
reacciones de los clientes, y previenen la apariciéon de problemas. En estos casos es la
empresa quien toma la iniciativa, de modo que la fuerza de ventas, el personal de tele-
marketing, o los sistemas de contacto directo (por mailing, correo electrénico, a través
del sitio web, etc.) emprenden un didlogo que tiene como finalidad anticiparse a las ne-
cesidades del cliente.

Ejemplo

La Web proporciona sistemas de atencién al cliente de ambos tipos. La firma de inversio-
nes Charles Schwab permite a sus clientes crear paginas personales vinculadas a servicios
de cotizacién de acciones, andlisis de carteras de activos financieros y planes de jubila-
cién. La empresa, por lo tanto, deja en manos del propio cliente la provision de los ser-
vicios que mas le interesan. Ademas, pone a su disposicién un equipo de representantes
con los que pueden interactuar en tiempo real a través de la Web.
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Figura 17

b) Programas de lealtad

Los programas de lealtad o fidelizacion tratan de fomentar las compras de repeticién. Y,
como han descubierto muchas compariias aéreas, introducen costes de cambio y crean
barreras de entrada a la competencia potencial.

Ejemplo

En la Web existen varios negocios desde los que se proporcionan incentivos para repetir
las visitas a determinados sitios. Este es el caso, por ejemplo, de MyPoints.


http://www.schwab.com
http://www.mypoints.com
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Figura 18

c) Personalizacion

La implicacién del cliente en su relacién con la empresa alcanza su mayor grado de in-
tensidad cuando se involucra en disefiar el bien o servicio, y éste se produce a la medida
de las indicaciones que ha proporcionado. A diferencia de como venia sucediendo en los
entornos convencionales, donde sélo era posible la personalizacién de servicios o de pro-
ductos industriales, Internet facilita esta clase de colaboracién entre empresa y clientes

a través de mecanismos automatizados y en toda clase de productos, pero especialmente

. i1
en productos de informacién .

d) Comunidad

Uno de los usos mas frecuentes de la Web es aquel por el que busca la construccion de
redes sociales integradas por consumidores que intercambian informacién relacionada
con el producto y establecen relaciones, entre ellos, con la empresa o con la marca.

El establecimiento de este conjunto de redes y relaciones, que aglutinamos bajo el con-
cepto de comunidad virtual, tiene como objetivo transformar la relacién del consumidor
con el producto en algo mas "personal". En caso de que se consiga, es menos probable
que el cliente abandone a la comunidad de amigos o compafieros que también han com-
prado el producto de la empresa.

5La Red es un entorno adecuado para la comunicacién en tiempo real entre personas
utilizando preferentemente mensajes de texto, actividad que se conoce con el nombre
de chat. Para ello se recurre a programas de software especificos, como los basados en el
protocolo IRC (Internet relay chat), o a aplicaciones integradas en la Web, que también fa-
cilitan estas funciones. En cualquiera de los casos, se hace posible que un gran namero de
usuarios coincidan en canales o emplazamientos virtuales dedicados a una determinada
tematica, y conversen en tiempo real. Como la comunicacién suele realizarse a través del
lenguaje escrito, se facilita el anonimato de los participantes, quienes pueden adoptar las
identidades que maés les apetezcan.

También existen programas que digitalizan y transmiten por Internet la voz y las
imagenes de los interlocutores, realizando llamadas telefonicas, lo que se conoce
como telefonia IP, y videoconferencias en linea. En este segundo caso, se ha-
ce posible el establecimiento, en la distancia, de una comunicacién simultdnea
y bidireccional de audio y video con otros miembros de la organizacién o con
clientes y demaés publicos de interés. Estos programas también pueden incorporar
otras funcionalidades y permitir, por ejemplo, la cooperacién de los usuarios en
la elaboracién conjunta de documentos (empleando pizarras comunes, contro-
lando y sincronizando aplicaciones, etc.). Con todo, se facilita la colaboracién y
la interaccién directa con los clientes, proporcionandoles informacién y soporte
a través de personal que responde a sus preguntas e inquietudes en tiempo real.
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Figura 16. Videoconferencia a través de internet

(19)Bjenes no digitalizables

A diferencia de como sucede con los productos de informacion, los mecanismos
de personalizacién masiva son poco utilizados en la produccion y comercializa-
cién de bienes de consumo no digitalizables, ya sea por la complejidad de su im-
plementacioén, porque repercuten en un precio mas elevado del producto, etc. (W.
Boulding; R. Staelin; M. Ehret; W. J. Johnston (2005). "A customer relationship
management roadmap: what is known, potential pitfalls, and where to go". Jour-
nal of Marketing (vol. 69, nam. 4, pag. 155-166).

s 82

AN Instrumentos de medicién y control

Indicadores tales como el volumen de beneficios, la cuota de mercado o los méargenes son
muy necesarios para medir los resultados de los programas de CRM. Pero, en la medicion
y evaluacién de los programas CRM, también cabe considerar indicadores especificos,
como los clientes que se han conseguido, el grado de lealtad de los mismos, el nivel de
conversion de visitantes del sitio web en compradores, etc.

2.5. Toma de decisiones de marketing

"Googlizando" la Red: la historia de un negocio singular
Por Inma Rodriguez Ardura

Aproximacién al caso

Google comenz6 siendo una idea y acabd convirtiéndose en un negocio, con
tal éxito, que se cuentan por millones los usuarios que utilizan sus servicios
para abrirse camino en Internet.

Esta es la historia de Page y Brin, dos jovenes estudiantes de la Universidad
de Stanford que, como Filo y Jang, los creadores de Yahoo!, encontraron fi-
nanciaciéon para fundar una empresa basada en un servicio de basqueda de
su creacion.


http://www.google.com/
http://www.yahoo.com/
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Pero, a diferencia de otras muchas pequefias empresas de Internet que a finales
de la década de los 1990 salieron a bolsa, registraron cotizaciones elevadisimas
y poco después se vieron obligadas a cerrar, Google mantiene plenamente vi-

gente la mision inicial de su negocio.

De la idea a la accion: la historia de Brin y Page

En el otofio de 1995, Sergey Brin y Larry Page, ambos estudiantes de doctora-
do en la Universidad de Stanford, comienzan a trabajar en la creacién de un
algoritmo para la basqueda de datos, lo que dara lugar a una tecnologia que

se bautizara con el nombre de PageRank.

i\
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&

" poimal Lan,,

Larry Llama
L0 fr

Figura 19. Imagen ofrecida por el propio Larry Page en la pagina web que cre6

cuando estudiaba en Stanford.

Ya en el mes de enero de 1996, Sergey y Larry empiezan a desarrollar un motor
de basqueda. Este cuenta con robots de software, a los que se les conoce como
arafias o spiders, que exploran la Web en busca de informacién con la que
alimentar sus bases de datos, albergadas en servidores de la Universidad de
Stanford.

Al motor de btisqueda disefiado se le llamard BackRub por su habilidad para
analizar los back links, esto es, los enlaces que conducen a una determinada
pagina web. La idea resulta tan simple como brillante: ;por qué no evaluar
la calidad informativa de una pagina web en funcién del niimero de otras
péaginas que la hayan incluido entre sus enlaces?

"Si tienes cualquier duda sobre el funcionamiento de este buscador, y no es-
ta respondida en la lista de faqs (frequently asked questions, respuestas a las
preguntas mas frecuentes), puedes llamar al (415) 723-3154, y preguntar por
Larry", se decia en las paginas de BackRub. Sus usuarios, estudiantes y profe-
sores de Stanford basicamente, disfrutaban de la precision con la que este mo-
tor de busqueda era capaz de hallar la informaciéon que estaban tratando de
encontrar en la Web.


http://www.stanford.edu/
http://web.archive.org/web/19971210065425/backrub.stanford.edu/backrub.html
http://web.archive.org/web/19971210065437/backrub.stanford.edu/FAQ.html
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En 1997 BackRub se transforma en una versién rudimentaria de Google. Este
nombre tan peculiar tiene su origen en la palabra googol, que en inglés equivale

a 10'®. Ya en esos momentos, el motor de basqueda de Google ha localizado
e identificado 24 millones de paginas web, y tiene verdaderos problemas para
almacenar en los ordenadores de la Universidad de Stanford toda la informa-

cion generada.

Diversas imagenes de los servidores de Google, situados en 1997 en la Universidad de
Stanford. Sus creadores, que las difundian en el propio sitio de Google, las acompafiaban
de ir6nicos comentarios como "Esta es nuestra caja de disco casera", "Nuestro trabajo
con las redes podria mejorarse", o "El equipo al completo, y ahora ;qué clave debo
emplear?".

Figura 20

Poco mas tarde, Larry y Sergey registran el dominio google.com y dan a cono-
cer su tecnologia a la Oficina de Licencias Tecnoldgicas de la Universidad de
Stanford, que a su vez se encargard de ponerles en contacto con varias com-
pariias de Internet que pueden interesarse por adquirir el buscador.

A la vista de que las ofertas recibidas no se consideran suficientemente atrac-
tivas, ya sea porque el valor que se atribuye al buscador es inferior al espera-
do, o porque se teme que los potenciales compradores no desarrollaran ade-
cuadamente la tecnologia en que se basa, Larry y Sergey deciden abanderar
el negocio.

A resultas de su decisi6n, abandonan el programa de doctorado que estaban
cursando, y optan porque el dormitorio de Larry acoja los equipos informa-
ticos de Google, mientras que el de Sergey, situado al lado, se transforme en
oficina. A pesar de la "fiebre de las punto com" de aquellos dias, no encuen-
tran inversores que financien el proyecto, por lo que recurren al dinero que

les aportan sus familias y amistades para iniciarse en su aventura empresarial.

En el verano de 1998 conocen a Andy Bechtolsheim en la casa de un amigo
comun y se animan a comentarle su proyecto. Tras treinta minutos de con-
versacion, Andy, co-fundador de Sun Microsystems y por aquel entonces vice-
presidente de Cisco Systems, les firma un taléon por 100.000 délares. El talon
va a nombre de Google Inc., una empresa que, como tal, no existe, por lo que

para cobrarlo fundan una sociedad con esta denominacion.

En septiembre de ese mismo afio, Google Inc. inicia su actividad en un garaje
que un amigo les alquila en Menlo Park, en California. Rdpidamente, instalan
alli varias lineas telefénicas, un médem y una linea ADSL, y destinan una plaza


http://web.archive.org/web/19971210065417/backrub.stanford.edu/
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de aparcamiento para su primer empleado, Craig Silverstein, quien mas tarde
se convertiria en Director de Tecnologia de la firma. En esos momentos son 25
millones de paginas las indexadas, y se recibe una media de diez mil consultas
diarias. La revista PC Magazine incluye Google en la lista de los mas populares
sitios web del afio.

Pero como los 100.000 doélares obtenidos s6lo daban para unos meses, Brin y
Page recurrieron a varias firmas de capital de riesgo. Finalmente obtuvieron 25
millones de délares mas de financiacion, que les fueron aportados por dos de
las firmas mas relevantes de Estados Unidos: Kleiner Perkins Caufield & Byers
y Sequoia Capital.

En febrero de 1999, la plantilla esta integrada por ocho personas, y el nime-
ro medio de consultas por dia es ya de 500.000. Google estrena oficinas en
Palo Alto (California) y firma su primer contrato comercial con Red Hat, una
compafiia que distribuye el sistema operativo Linux. Tras el acuerdo, Red Hat
equipa su sitio web con la tecnologia de Google, lo que permite que sus usua-
rios localicen rdpidamente la informacién que en él estaban buscando.

En el afio 2000, Google ya es el servicio de biisqueda lider en Internet, al contar
con mil millones de paginas indexadas. En la primavera de ese afio, Yahoo!
lo escoge para complementar el directorio de paginas web de la firma. Por
entonces el namero diario de operaciones de biisqueda asciende a 18 millones.

Al afio siguiente Google contrata al Dr. Eric Schmidt, quien se incorpora en
calidad de presidente y consejero delegado de la firma. El afio 2001 destaca,
ademas, por ser cuando Google entra en la senda de beneficios.

Figura 21. Galeria de imagenes de los principales directivos de Google: Eric Schmidt, presidente y consejero delegado, y Sergey
Brin y Larry Page, fundadores y presidentes de Tecnologia y de Productos, respectivamente.

Un negocio singular...

A diferencia de otros directorios y motores de basqueda, que en su afan por
convertirse en proveedores de multiples servicios a fines de los afios 1990 se

transformaron en portales, y crearon divisiones dedicadas a la creacion de con-


http://web.archive.org/web/19981111183552/http:/google.stanford.edu/
http://web.archive.org/web/19981111183552/http:/google.stanford.edu/
http://www.pcmag.com
http://www.kpcb.com/
http://www.sequoiacap.com/
http://www.redhat.com/
http://www.yahoo.com/
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tenidos, Google se concentra en lo que considera que es su Gnico negocio:
proporcionar una tecnologia con la que organizar informaciéon proveniente

de cualquier parte del mundo, y hacerla accesible y ttil de forma universal.

Y este negocio mantiene dos elementos caracteristicos de los primeros dias de

Internet: la gratuidad, y el suministro de informacioén sin caracter "comercial".

La gratuidad se pone de manifiesto tanto para quienes hacen uso del buscador,
que acceden a €l libremente y sin coste alguno, como para los particulares y
las empresas que desean ver sus paginas web indexadas en las bases de datos

de Google.

Por otra parte, el servicio que proporciona Google no tiene un marcado acento
comercial, lo que es especialmente valorado por los usuarios de Internet. Por
el contrario, destaca por proporcionar los resultados de busqueda a partir de
criterios objetivos, y sin acompafiarlos de anuncios publicitarios intrusivos.

Y es que, a diferencia de otros directorios y buscadores, que incluyen entre
sus resultados de busqueda sitios web que pagan por estar alli, y establecen
su orden de aparicién a partir de la contribucién econ6émica que cada sitio
ha hecho al portal, el ranking de resultados que proporciona Google no esta

condicionado por ningun criterio de esta indole.

De hecho, existen interminables debates entre los especialistas en posiciona-
miento en motores de biisqueda sobre como hacer posible que el sitio web
ocupe una posicion destacada en la lista de resultados de Google.

En principio, los sitios que habrian de ocupar una mejor posicion serian aque-
llos que cuentan con mas enlaces desde otros sitios. Pero algunos especialistas
consideran que se han de tener en cuenta otros aspectos, como la inclusién
de palabras clave en el titulo de la padgina y en el nombre de dominio, y su
repeticiéon en el texto de la pagina. Por el contrario, el empleo intenso de ele-
mentos multimedia, como peliculas en Flash, entorpece la deteccién por parte

de Google.

Google acompana los resultados de las busquedas de anuncios publicitarios.
Pero a diferencia de los que cabe encontrar en otros sitios, los anuncios que
aparecen en Google no "invaden" la pantalla del navegante, tienen un tamafio
relativamente reducido, no incorporan imégenes, y el texto que contienen
tiene el mismo formato que el resto de la pagina.

Los anunciantes contratan palabras o frases clave que, en caso de ser emplea-
das por el usuario en una operacién de basqueda, dan lugar a la aparicién
del anuncio en la pagina que contiene los resultados. En Gltima instancia, el

anunciante paga a Google por cada anuncio realmente difundido.
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Figura 22. Resultados obtenidos en una operacion de
blsqueda a partir de la palabra clave "marketing". Los
anuncios, senalados como "Enlaces patrocinados",
aparecen en el margen derecho de la pagina.

Pero la publicidad no es la tnica fuente de ingresos de Google. La empresa
comercializa su tecnologia de biisqueda entre otras empresas, y presta direc-
tamente servicios de bisqueda a portales. Entre los principales clientes corpo-
rativos destacan Fujitsu NIFTY y NEC/BIGLOBE en Japén, NetEase en China,
Yam.com en Taiwan, Vodafone, con sede en el Reino Unido, Auna en Espafia
y Sapo en Portugal. Los principales portales que se sirven de su buscador para
proporcionar servicios de buisqueda a los usuarios finales son Yahoo!, AOL, y
Virgilio en Italia. Sitios como los de Cisco Systems, Procter & Gamble, IDG.net
y MarthaStewart, entre otros, emplean las capacidades de Google para que los
usuarios realicen btasquedas en sus péaginas.

... Y una politica de comunicacién especial

La orientacién de la empresa hacia el consumidor ha llevado a Google a dise-
flar procesos de bisqueda que proporcionen a los usuarios la mejor experien-
cia de navegacion, aun a costa de que la empresa haya de asumir pequefios

sacrificios.

En este sentido, Google tiene claro que:

La interfaz'® del buscador ha de ser clara y sencilla.

e Las paginas se tienen que descargar instantaneamente.

e La ubicacién de los resultados de busqueda no debe ser objeto de comer-
cializacion.

e Lapublicidad en las paginas debe ofrecer contenidos relevantes y no debe

distraer al usuario que se exponga a ella.

Evolucién de la imagen de marca a través de su logotipo: desde el de BackRub hasta el
actual de Google, pasando por la version "beta" de Google, que data de 1998.

(8)La interfaz es el sistema de co-
municacién entre la aplicacién
informatica de la pagina web de
Google y el usuario. Comprende
las pantallas y los elementos que
informan al usuario sobre lo que
puede hacer o sobre lo que esta
ocurriendo.



http://www.nifty.com/search
http://www.biglobe.ne.jp/
http://www.163.com/
http://www.yam.com/
http://www.vodafone.com/
http://www.auna.es/
http://www.sapo.pt/
http://www.yahoo.com/
http://www.aol.com/
http://www.virgilio.it/
http://www.cisco.com/
http://www.pg.com/
http://www.idg.net/
http://www.marthastewart.com/
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Figura 23

Tal y como se afirma en el propio sitio de Google, "Tratando de dar siempre
prioridad a los intereses del usuario, Google ha construido la audiencia més
leal de la Web. Y su crecimiento no se ha obtenido con campafias publicitarias
en television, sino a través del boca-oreja de un usuario satisfecho a otro".

Elliot Schrage es la persona que lidera los esfuerzos de comunicaciéon de mar-
keting. El crecimiento exponencial de la notoriedad de la marca es atribuible
a €l, y a sus esfuerzos por difundir informacién sobre la compafiia a través
de programas de relaciones publicas e iniciativas de marketing directo, funda-
mentalmente. En la actualidad, Google es una de las marcas mas reconocidas
del mundo, junto con Coca-Cola y Apple.

Figura 24. Imagen de Elliot Schrage, vicepresidente
de comunicaciones globales y relaciones publicas.

La dimension del fenémeno

Gran parte de los usuarios de Internet en todo el mundo pasa por Google, al
menos, una vez al dia, lo que genera mas de 150 millones de consultas diarias
a una base de datos que contiene informacién sobre mas de 8.000 millones de
paginas web y 880 millones de imagenes.


http://www.cocacola.es/
http://www.apple.com/es/
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De acuerdo con las mediciones de Nielsen//NetRagings, en enero de 2008 Goo-
gle es el sitio mas visitado de la Web, en una lista en la que también aparecen
servicios como Yahoo!, eBay y MSN.

La importancia de Google salta a la vista al visitar foros, blogs y sitios especia-
lizados en estrategias de busqueda o de visibilidad en Internet. Gran parte de
las conversaciones tienen que ver con las férmulas para mejorar la aparicién
del sitio del usuario o empresa entre los resultados de busqueda, o para utilizar
de forma mas eficiente la publicidad basada en palabras clave y retribuida a
partir de las veces que se difunde el anuncio entre los usuarios que forman

parte de la audiencia objetivo.

Donde Google lleva especialmente la delantera es en la buisqueda de informa-
cion, lo que hoy constituye su principal producto. Y es que su nombre se asocia
con el buscador por excelencia. De hecho, su seguidor mas cercano, Yahoo!,
ha recurrido en el pasado a Google para proporcionar las operaciones de bus-
queda que excedian la limitada capacidad de su directorio.

Pero la situacion de liderazgo de Google no tiene porqué mantenerse indefi-
nidamente. Son varios los centros académicos que investigan los mecanismos
que han de permitir acceder de forma mas inteligente al contenido de la red de
redes, por lo que es probable que aparezcan nuevos desarrollos en un futuro.

Al servicio del usuario: retrato de Google a 2008

Al iniciar el afio 2008, Google cuenta con 16.805 empleados, y veintisiete ofi-
cinas, repartidas por todo el mundo.
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Figura 25. Oficinas de Google en 2008.


http://www.nielsennetratings.com/
http://www.yahoo.com/
http://www.ebay.es/
http://www.msn.com/
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Los servicios que Google proporciona a través de su buscador son completados
a través de otros recursos, también tutiles para la obtencion de informacion
en Internet, como un directorio, nutrido por el Open Directory Project, un
buscador de imdgenes, una barra que, una vez instalada en el navegador per-
sonal del usuario, permite realizar buisquedas desde cualquier pagina web, un
buscador adaptado a terminales moéviles, y un servicio de traduccién.

Pero en un entorno tan dindmico como Internet, una compariia como Google
ha de continuar trabajando en el desarrollo de nuevas funciones que hagan las
busquedas mas faciles, completas y versatiles. Fruto de este esfuerzo ha surgido
Google Labs, en cuyo sitio se ofrecen versiones de prueba de las capacidades
que Google esta desarrollando.

De este laboratorio han surgido, entre otras innovaciones, Google Maps, con
el que se consultan mapas y se realizan busquedas de empresas y servicios por
areas geograficas; o Google Académico, que permite hallar bibliografia espe-
cializada entre articulos y materiales académicos de referencia.

Y aunque el buscador es su servicio principal, y el mas visible, Google también
ofrece otros servicios utiles para los internautas, como el correo web Gmail,
ideado para que su uso sea intuitivo y eficiente, gracias al filtro adecuado del
spam, la realizacién de basquedas rapidas entre los mensajes, o una amplia y
gratuita capacidad de almacenamiento; o el progama Google Earth, que com-
bina las capacidades de bisqueda de Google con imagenes por satélite, mapas,
e imagenes de terrenos y edificios en tres dimensiones para realizar basquedas
en base a criterios geograficos. Destaca asimismo, el servicio de YouTube, in-
corporado en noviembre del 2006 al grupo, y que ejerce un claro liderazgo en

Internet como sitio donde visualizar y compartir videos en linea.

Figura 26. Imagen de la sede central de Google, sita en el corazén de Silicon Valley
(California).

Pero un retrato de Google no podia quedar completo sin recordar otras fun-
ciones clave: abre documentos en formato "pdf"' como paginas web, lo que
permite descargarlos y verlos con gran rapidez; cuando el enlace con la pagina
indexada no funciona o el contenido de ésta ha sido actualizado, la funcién
Caché permite acceder a una version anterior, que fue almacenada en los ser-

vidores de Google; corrige los errores ortograficos cometidos por el usuario en


http://dmoz.org/
http://labs.google.com/
http://maps.google.com/
http://scholar.google.es/
http://earth.google.com/
http://www.youtube.com/
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la introduccién de los términos clave con un elegante "Quizas quiso decir..."; y
en funciones de bisqueda avanzada permite averiguar qué sitios tienen enla-
ces hacia otro determinado, o en cudles aparece mencionado, una herramien-

ta de gran valor para los administradores de sitios web.

Un servicio de las dimensiones de Google no esta exento de criticas, pero casi
todas tienen que ver con aspectos muy concretos, como detalles técnicos o de
su modelo de negocio, y que no ponen en cuestioén la notoriedad y el recono-

cimiento de que disfruta en Internet.

::Trucos de goog1e - buscadores y gestion documental

google en espaiiol, posicionamiento en buscadores, findability y gestién de contenidos

11 2/20/2003 Autor: Mercedes | enlace del articulo |
Google ya no indexa etiquetas ALT en imagenes.

El rumor se ests extendiendo, y hay quien dice haberlo comprobado
va. Quizé el Gltimo google-dance nos confirme |a noticia: google ya
no tiene en cuenta las etiquetas ALT (con texto alternativo para
las imdgenes) a efectos de page rank, de célculo del ranking de
respuestas a una blsqueda.

De confirmarse, es una mala noticia por varios aspectos:

1. Pobrecitos los SEO y webmasters que estaban optimizando
webs con muchas imdgenes. Menuda faena. Ademds, icomo
demonios sabré en esos casos qué imagenes tienen més que
ver con lo que el usuario busca? El lugar natural de donde
sacar el texto con el que trabaja el algoritmo de google era
esta etiqueta. (7 Por favor, si alguien puede confirmarnos
se lo agradeceremos.

n

. El rénking de google provoca que mas y mas webmasters
perviertan y abusen de técnicas pensadas para cosas mas
atiles que ser los primeros por motivos comerciales, como ya
pas6 con los metadatos. La etiqueta ALT sirve para, entre
otras cosas, que las personas discapacitadas
visualmente obtengan alguna informacién atil alld donde
hay una imagen. Si google ya no las indexa, iCuantos
creadores de webs se preocuparan por usar bien esta
etiqueta?

w

. Por otro lado, otro rumor confirmaria lo que ya comentamos:
que se genera una dindmica de accién-reaccion peligrosa
entre el mundo del SEM o SEO (optimizacién y
posicionamiento en buscadores) y los motores de busqueda.
Segun parece, el google bombing ya no tendrd tanto peso en
el ranking de google, de modo que de ser asi (tambign esta
por confirmar) los webmasters buscaran otra forma de
trampear con el algoritmo, abusar de una buena idea, y
provocar que google cambie de técnica. Asi hasta que...
irompamos la baraja?

CONCLUSION: si optimizas, no te lo juegues todo a una carta.

Figura 27. Quejas sobre aspectos técnicos de Google en las paginas "Trucos de Google: buscadores y gestién
documental”.

Y es que es un gran alivio que no difunda pop-ups'’, intersticiales®, banners*'
y cualquier otro tipo de publicidad intrusiva, que ofrezca los resultados con
tanta rapidez, y que no pretenda ofrecer gato por liebre.

Dicho todo esto puede ser hora de practicar un poco de "googling"... ;Qué os
parece "googlizar" a alguien?, ;o a vosotros mismos? Para ello s6lo se requiere
que introduzcais vuestro nombre y apellidos en la casilla de palabras clave,

que lancéis la busqueda, y "esperéis" unas décimas de segundo...
Bibliografia del caso

(2008). Google.dirson.com. Noticias de Google en espaiiol. Sitio web disponible en
http://google.dirson.com.

Drormato publicitario propio de
Internet. Se presenta sobre la pri-
mera ventana de navegacion, ta-
pando parte de los contenidos que
el usuario trataba de visualizar.

@DAnuncio de gran tamafo, gene-
ralmente de caracter audiovisual,
que se difunde entre los usuarios
de la Web mientras descargan una
pagina determinada. También se le
conoce como cortinilla y anuncio
de transicién.

@DFormato publicitario propio de
Internet y de otros medios electré-
nicos. En la Red adopta la forma
de un rectangulo o faldén horizon-
tal, y suele aparecer inserido en la
parte superior de una pagina web.



http://trucosdegoogle.blogspot.com/
http://trucosdegoogle.blogspot.com/
http://google.dirson.com/
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gleplex, el cerebro desde el que se gestiona el buscador mas influyente de In-
ternet", El Pais. Disponible en http://www.elpais.com.

Google (2008). Sitio web disponible en http://www.google.com.

Labs Google (2003). Sitio web disponible en http://labs.google.com.

Page, L. (1995). "PageRank: bringing order to the web". Disponible en http://
dbpubs.stanford.edu:8090/cgi-bin/makehtml.cgi?document=1999/66.

Page, L.; Brin, S. (1997). "Google search engine". Disponible en http://
web.archive.org/web/19971210065417 /backrub.stanford.edu.

Cuestiones para la reflexion y el debate

Tras la lectura del enunciado del caso, y la navegacion por el sitio de Google,
asi como por otros buscadores y directorios de Internet, tratad de responder a
las cuestiones que se plantean a continuacién:

e ;Cuadl es el publico objetivo de Google?

e ;Como explicais que la marca Google se haya hecho con unos indices de
notoriedad y reconocimiento tan elevados sin haber invertido en publici-
dad y promocién? ;jAcaso la firma no apuesta por realizar comunicaciones

de marketing?

e ;De qué estrategia(s) de productos/mercados se sirve en la actualidad para
hacer crecer el negocio? Razonad vuestra respuesta.

e ;/Qué futuro le augurais al negocio? ;Creéis conveniente que mantenga su
estrategia(s) actual?, ;o por el contrario considerais que deberia modificar-

la? ;Por qué?


http://www.elpais.com/
http://www.google.com/
http://labs.google.com/
http://labs.google.com/
http://dbpubs.stanford.edu:8090/cgi-bin/makehtml.cgi?document=1999/66
http://dbpubs.stanford.edu:8090/cgi-bin/makehtml.cgi?document=1999/66
http://web.archive.org/web/19971210065417/backrub.stanford.edu
http://web.archive.org/web/19971210065417/backrub.stanford.edu
http://www.google.com/
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Glosario

alcance m Personas del publico objetivo que resultan impactadas, al menos una vez, por
la camparia publicitaria.

almacén de datos Véase data warehouse.
anuncio de transicion Véase intersticial.

ADSL [ Linea de usuario digital asimétrica. Tecnologia para la transmision de datos a alta
velocidad a través de la linea telefénica convencional.
en asymmetric digital subscriber line

banner m Formato publicitario propio de Internet y de otros medios electrénicos. En la
Red adopta la forma de un rectdngulo o faldén horizontal, y suele aparecer inserido en la
parte superior de una pagina web.

bitacora Véase blog.

blog m Sitio web que recopila textos o articulos elaborados por uno o varios autores, que son
presentados en orden cronolégico inverso. Habitualmente, los lectores tienen la posibilidad
de incorporar comentarios.

bluetooth [ Tecnologia que permite la comunicacién inaldmbrica a méviles fisicamente
proximos mediante un sistema de radiofrecuencia.

cable Véase cable de fibra éptica.

cable de fibra optica m Cable de vidrio de plastico que transporta sefiales épticas. Es el
cable con mayor capacidad para la transmisiéon de datos.

charla en tiempo real Véase chat.

chat m Conversacion interactiva y en tiempo real entre usuarios de Internet que se realiza
habitualmente a través de la expresion escrita, sirviéndose de una aplicacion especifica, ba-
sada en el protocolo IRC, o una aplicacién integrada en la Web.

ciberespacio m Mundo virtual de ordenadores conectados en red, donde es posible que
las personas interactien sin que se requiera su presencia fisica en un espacio o en un lugar
comun.

comercio electronico m Formato comercial por el que se distribuyen bienes, servicios e
ideas a través de un medio electrénico.

Intercambio comercial acordado a través de un medio electrénico, con independencia del
medio de pago y del canal empleado para la entrega del producto.

comercio electréonico a través de Internet m Forma comercial que, utilizando los
servicios y enlaces que se proporcionan en documentos electrénicos de Internet, permite al
cliente consultar, seleccionar y adquirir la oferta de un distribuidor a través de un dispositivo
con conexién a Internet, en tiempo real y en cualquier momento y lugar.

Intercambio comercial acordado a través de Internet.

cortinilla Véase intersticial.

CRM [ Gestion de las relaciones con los clientes. En un sentido estricto, conjunto de so-
luciones informaticas, metodologias y procesos interfuncionales de negocio que facilitan la
gestion de las cuentas de clientes. En un sentido mas amplio, aproximacion al mercado que,
aunando los principios del marketing de relaciones con el uso intensivo de las tecnologias de
la informacién y la comunicacién, propugna el uso inteligente de los datos y la tecnologia
y la integracién de procesos para generar conocimiento ttil sobre los clientes y construir un
portafolio rentable de relaciones.

en customer relationship management

data mining Véase mineria de datos.
data warehouse m Sistema de almacenamiento de grandes masas de datos, obtenidos de

fuentes y aplicaciones diversas, que han sido organizados, integrados y preparados en un
formato comun para facilitar el proceso de toma de decisiones.
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desarrollo de mercados m En marketing electronico, oportunidad de crecimiento del
negocio por la que se utiliza Internet para comercializar la oferta de valor actual en nuevas
areas geogréficas o en nuevos segmentos de consumidores.

desarrollo de productos m En marketing electrénico, oportunidad de crecimiento del
negocio por la que se utiliza Internet para comercializar nuevos productos entre el publico
objetivo habitual.

descargar v fr Accién por la que el usuario importa archivos de un ordenador remoto hasta
su ordenador o terminal por medio de una conexi6n a una red.

digital adj Forma de grabar, almacenar y reproducir la informacién basandose en parame-
tros numéricos, normalmente binarios (ceros y unos), de acuerdo con una convencién pre-
viamente establecida. La informacién digitalizada se organiza mediante ficheros que pueden
almacenarse y reproducirse ilimitadamente.

diversificacion f En marketing electronico, oportunidad de crecimiento del negocio por
la que se utiliza Internet para desarrollar nuevos productos, destinados a un mercado objetivo
al que la empresa no se habia dirigido.

e-business m Conjunto de actividades y procesos de negocio que lleva a cabo una empresa
u organizacion haciendo uso de tecnologias de la informacién y la comunicacion.
en electronic business

e-marketing Véase marketing electronico.

Edi m Intercambio electrénico de documentos con formato estandarizado entre los siste-
mas informaticos conectados a una red privada de telecomunicacién. Se utiliza en los inter-
cambios comerciales entre empresas.

en electronic data interchange

en linea loc Se refiere a las operaciones y transacciones realizadas sobre una red de teleco-
municacién y de las que se tiene respuesta inmediata.

estrategia de diferenciacion f Estrategia competitiva con la que la empresa trata de
destacar por algtn aspecto valorado por los clientes que haga su oferta Gnica y diferente.

estrategia de enfoque [ Estrategia competitiva por la que la empresa se especializa en
uno o mas segmentos del mercado, para lo que trata de destacar como lider en costes o
diferencidandose sobre la base de alguna ventaja especialmente valorada.

estrategia de liderazgo en costes [ Estrategia competitiva por la que se pretenden al-
canzar los costes mas bajos en la produccion o comercializacion.

freeware m Software que puede utilizar libre y gratuitamente cualquier usuario.
gestion de las relaciones con los clientes Véase CRM.

hardware m Conjunto de componentes fisicos de un ordenador y sus periféricos.
home page Véase pagina de inicio.

HTML m Lenguaje de marcas de hipertexto. Lenguaje de programacién con el que se escri-
ben documentos que se distribuyen en la Web. Permite combinar maltiples elementos mul-
timedia en una misma pagina y establecer enlaces entre distintas partes de un documento
y entre documentos distintos.
en hypertext markup language

HTTP m Protocolo de transferencia por hipertexto. Protocolo de comunicacién empleado
en la Web que permite acceder a los documentos depositados en un servidor web.
en hypertext transfer protocol

Internet m Conjunto de redes de ordenadores interconectados que, repartidos por toda la
geografia mundial, utilizan protocolos TCP/IP para comunicarse.

interfaz f Sistema de comunicacién entre dos componentes de hardware, entre dos apli-
caciones o entre un programa de software y su usuario. Comprende las pantallas y los ele-
mentos que informan al usuario sobre lo que puede hacer o sobre lo que estd ocurriendo.

intersticial m Anuncio de gran tamarfio, generalmente de caracter audiovisual, que se
difunde entre los usuarios de la Web mientras descargan una pagina determinada.
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IRC m Protocolo de comunicacién que permite a un namero indefinido de usuarios de
Internet conversar entre si en tiempo real y a través de la expresién escrita.
en Internet relay chat

lifetime customer value (LCV) Véase valor del ciclo de vida del cliente.

marketing de proximidad m Iniciativa de marketing movil llevada a cabo a través de
la tecnologia bluetooth, 1o que permite una elevada selectividad geografica en la difusion.

marketing de relaciones m Aproximacion al mercado que propugna la orientacién de
la organizacién al cliente, con el que se trata de establecer una relacién estable y duradera
que permita satisfacerlo y asegurar su lealtad.

marketing electréonico m Conjunto de iniciativas de marketing llevadas a cabo con el
soporte de tecnologias de la informacién y la comunicacién. Comprende las iniciativas de
marketing en Internet y las que se realizan mediante otros medios electrénicos.

marketing en Internet m Se refiere a la utilizacién de Internet y las tecnologias digitales
relacionadas en la consecucion de los objetivos de marketing de la organizacién, de acuerdo
con el enfoque actual de esta disciplina.

marketing mévil m Iniciativa de comunicacién de marketing que se sirve de los recursos
de la telefonia moévil (mensajes de texto SMS, mensajes con imdgenes y audio MMS, Internet
movil, bluetooth, etc.) para la difusion del mensaje.

marketing relacional Véase marketing de relaciones.

mineria de datos f Conjunto de técnicas estadisticas que permite analizar la informacién
obtenida en el proceso de data warehouse e identificar patrones de comportamiento y afini-
dades que ayuden a comprender mejor a los consumidores.

negocio electréonico Véase e-business.
on-line Véase en linea.

orientacion al mercado [ Filosofia de negocio que promueve la adopcion, por parte
del conjunto de la organizacién, de comportamientos dirigidos hacia la satisfaccion de los
consumidores, lo que implica el desarrollo de sistemas de investigacién e inteligencia de
marketing que generen y difundan conocimientos sobre los mismos.

pagina de inicio f Pagina web con la que habitualmente se inicia la navegacién por un
sitio web, y a través de la que se presenta el conjunto de documentos electrénicos que se
ofrecen en el mismo.

en home page

pagina web f Unidad de contenido en la World Wide Web. Se trata de un documento
electrénico que habitualmente contiene texto y otros elementos multimedia, y que esta vin-
culado con otros documentos a través de enlaces. Técnicamente, se distingue entre paginas
estaticas y dindmicas.

penetracion de mercado f En marketing electronico, oportunidad de crecimiento del
negocio por la que se utiliza Internet para consolidar o aumentar la presencia de los productos
de la empresa entre el publico al que se han venido dirigiendo.

pop-up m Formato publicitario de Internet. Se presenta sobre la primera ventana de nave-
gacion, tapando parte de los contenidos que el usuario trataba de visualizar.

proveedor -a de servicio myf Empresa o entidad con ordenadores conectados a Internet
que proporciona a los usuarios la infraestructura técnica necesaria para acceder a la Red.

quiosco electronico m Ordenador personal ubicado en el local de un establecimiento
detallista o de una organizacién, que proporciona informacién y servicios a través de una
red telematica de comunicacién.

quiosco interactivo Véase quiosco electronico.

red f Conjunto de ordenadores y otros dispositivos que estan conectados entre si por cual-
quier medio fisico que les permite comunicarse e intercambiar datos.

RDSI [ Red digital de servicios integrados. Linea telefénica que permite la transmisiéon de
datos en formato digital a gran velocidad.
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red de valor afiadido [ Red de acceso restringido utilizada en las transacciones electro-
nicas entre organizaciones.

servidor m Ordenador dedicado a proporcionar recursos e informacién a los usuarios de
una red.

shareware m Software que se encuentra disponible gratuitamente para ser utilizado en
régimen de prueba durante un periodo de tiempo limitado, tras el que debe comprarse para
volver a ser utilizado.

software m Programa de sistemas escrito en un lenguaje que entiende el ordenador. Con-
tiene un conjunto de reglas que se dan al ordenador para instruirle en el modo de realizar
tareas particulares.

telefonia IP f Conjunto de recursos que permiten que la sefial de voz viaje a través de
Internet empleando el protocolo IP.

television digital interactiva f Television en la que los contenidos que se transmiten a la
audiencia tienen formato digital y ésta cuenta con mecanismos de respuesta que le permiten
solicitar programas de pago, comprar productos, etc.

valor del ciclo de vida del cliente m Beneficio que aporta a la empresa cada cliente a
lo largo de su relacién con ella.

VAN Véase red de valor anadido.
en value added network

virtual m y [ Representaciéon o simulacién en un ordenador.

videoconferencia [ Sistema de comunicacién a través de una red telemética con el que
varios usuarios situados en puntos geograficos distantes pueden verse y hablar en tiempo real.

Web 2.0 f Evolucién de las aproximaciones tecnolégicas y de comunicaciéon de la World
Wide Web por las que se proporcionan utilidades y servicios a partir de una base de datos que
puede ser facilmente modificada por los usuarios, tanto en su contenido como en la forma
de presentarlo.

Web Véase World Wide Web.
weblog Véase blog.

wiki m Sitio web cuyo contenido es elaborado de forma colectiva por multiples internautas.
El usuario, que puede editar facilmente sus aportaciones sirviéndose de su navegador, publica
los cambios que ha introducido de manera automatizada.

World Wide Web [ Sistema de organizaciéon de la informacién de Internet con el que
los documentos se presentan como un conjunto de elementos multimedia. La estructura de
hipertexto de la informacién permite explorar los documentos y pasar de unos a otros sin
percibir la localizacion geografica del ordenador en el que estan depositados, que puede ser
muy variada.

XML m Lenguaje de marcas extensible. Lenguaje informatico que separa la programacion
de la pagina web de su diseflo, para el que se emplean hojas de estilo, y hace posible la
creacion de servicios web.

en extensible markup language
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