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Capitulo 1

Introduccion al marketing digital



1.1. Introduccion al entorno digital, conceptos y
fundamentos del marketing digital

Ser digital es mucho mas que simplemente estar presente en
Internet. Implica aprovechar los medios digitales en su totalidad
para mejorar procesos, conectar con consumidores y maximizar el
valor a través de tecnologias avanzadas. El marketing digital hace
referencia a la promocion de productos o marcas a través de canales
digitales como Internet, redes sociales y dispositivos moéviles, pero
ha evolucionado profundamente gracias a herramientas como la
inteligencia artificial (IA). Esta tecnologia ha permitido automatizar
y personalizar las interacciones de manera mucho mas eficiente y
efectiva.

1.1.1. Motivos para invertir en el sector digital

* Busqueda de informacion. Los consumidores utilizan Internet
para buscar informacion sobre productos, leer resenas y
comparar precios antes de tomar una decisiéon de compra.
Las empresas deben estar preparadas para responder a estas
busquedas, asegurando que sus productos sean visibles y rele-
vantes en los motores de busqueda.

» Comunicacion. La comunicacion a través de canales digitales
(correo electronico, redes sociales, mensajeria instantanea) es
esencial para interactuar con los consumidores. Con el tiem-
po, esta comunicacion se ha vuelto cada vez mas personaliza-
da y en tiempo real, lo que mejora la experiencia del cliente y
fortalece la relacion con la marca.
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La digitalizacion. Este proceso de transformacion afecta todos
los aspectos del negocio. La digitalizaciéon permite a las
empresas ampliar su alcance y mejorar sus operaciones, opti-
mizando la experiencia del cliente, el marketing y la logistica.

El publico objetivo esta en Internet. En la actualidad, la mayoria
de los consumidores interacttian con las marcas en platafor-
mas digitales. El marketing digital permite segmentar a estos
consumidores de manera eficiente, dirigiendo mensajes espe-
cificos a publicos concretos.

Caracteristicas de los programas de marketing digital

Son sistemas de marketing. Un programa de marketing digital
no se limita solo a la publicidad, sino que es un sistema com-
pleto que incluye la identificacion de mercados, la generacion
de demanda y la creaciéon de relaciones a largo plazo con los
consumidores.

Establecen comunicacion con el mercado. Los programas de mar-
keting digital permiten que las marcas se comuniquen direc-
tamente con su publico objetivo mediante una variedad de
canales, ya sea a través de contenido en blogs, redes sociales
o correos electrénicos.

Retroalimentacion medible. A diferencia del marketing tradi-
cional, el marketing digital permite medir con precision las
respuestas de los consumidores a las campanas, ya sea a través
de meétricas como el trafico web, las interacciones en redes
sociales o las conversiones a ventas.

Conceptos del marketing digital

Marketing one to one. Este concepto se refiere a la personalizacion
de la oferta de manera individual, basandose en el analisis del
comportamiento del consumidor. La tecnologia, como los siste-
mas de recomendacion de Amazon o Netflix, permite que cada
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usuario reciba mensajes, recomendaciones y ofertas personaliza-
das segtin su historial de interaccion con la marca (Figura 1.1).

Figura 1.1. Marketing one to one

Identificacion del posible cliente

Diferenciarlo del resto

Interactuar con él

Personalizar los productos o servicios de
acuerdo con las necesidades detectadas

Fuente: Elaboracién propia.

* Permission marketing. Se refiere a la estrategia de marketing
que envia mensajes solo a aquellos consumidores que han
dado su consentimiento explicito para recibir informacion.
Este enfoque permite construir una relacion de confianza, ya
que el consumidor tiene control sobre las comunicaciones que
recibe.

* Fidelizacion en la red. La fidelizacion se refiere a las estrategias
utilizadas para mantener a los clientes satisfechos y compro-
metidos con una marca. En el entorno digital, esto se logra
mediante la creacion de experiencias personalizadas y la ofer-
ta de contenido relevante.

1.1.4. Estrategias de fidelizacion en la red

* Marketing de atraccion (inbound marketing). El inbound mar-
keting se basa en atraer a los consumidores hacia la marca
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a través de contenido util y valioso, como blogs, videos o
ebooks. A diferencia del marketing tradicional, que interrum-
pe al consumidor, el inbound se enfoca en generar interés de
manera organica.

* Marketing de retencion. El marketing de retencion tiene como
objetivo mantener a los clientes satisfechos y comprometidos
con la marca durante un largo periodo de tiempo. Esto se
logra al ofrecerles valor continuo a través de productos, servi-
cios y experiencias personalizadas.

ESTRATEGIA DE RETENCION DE AMAZON PRIME

Amazon ofrece un servicio que utiliza un conjunto de estrategias de reten-
cién disefadas para fidelizar a los clientes y mantenerlos dentro del ecosiste-
ma de Amazon. A continuacion, se detallan las claves de su éxito:

Figura 1.2. Estrategia de retencion de Amazon Prime

Fuente: Minyana, L. (2023).

« Propuesta de valor integrada. Prime ofrece beneficios como envios rapidos
y gratuitos, acceso a Prime Video, Prime Music y Prime Reading, creando
una experiencia que satisface multiples necesidades del cliente dentro de
un solo servicio.

+ Prueba gratuita para captacion. Un periodo de prueba de 30 dias reduce la
barrera de entrada, permitiendo a los usuarios experimentar el valor del
servicio antes de comprometerse con una suscripcion de pago.

« Recompensas exclusivas. Los miembros de Prime disfrutan de privilegios
como acceso anticipado a ofertas, promociones exclusivas y eventos
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especiales como el Prime Day, generando una sensacion de pertenencia a
un grupo privilegiado.

- Ecosistema cerrado. Al integrar compras, entretenimiento y lectura en un
solo paquete, Amazon Prime reduce las probabilidades de que los clientes
busquen servicios alternativos fuera de la plataforma.

« Personalizacion basada en datos. Amazon utiliza datos de comportamiento
del cliente para enviar recomendaciones y ofertas personalizadas, refor-
zando el vinculo entre la marca y el usuario.

 Resultados. Esta estrategia de retencion ha permitido a Amazon Prime
construir una base de clientes fieles que realizan compras frecuentes,
valoran los beneficios exclusivos y encuentran dificil abandonar el servicio
debido al coste percibido de perder multiples ventajas.

» Amazon Prime es un caso ejemplar de cémo combinar valor, exclusividad
y personalizacion para crear una relacion duradera con los clientes.

Figura 1.3. Logotipo de Amazon Prime

Fuente: amazon.es.

* Marketing de recomendacion. El marketing de recomendacion
se basa en convertir a los clientes en promotores de una
marca, alentandolos a compartir sus experiencias positivas
con amigos, familiares y conocidos. Este enfoque aprovecha
el poder de la influencia personal, que suele ser mas efectiva
que la publicidad tradicional. Las redes sociales han poten-
ciado este proceso, permitiendo que las recomendaciones se
difundan masivamente en poco tiempo.

Una herramienta clave en esta estrategia es el Net Promoter
Score (NPS), que mide la probabilidad de que los clientes
recomienden un producto o servicio. El NPS clasifica a los
clientes en tres grupos:
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— Promotores (puntajes de 9-10). Personas altamente satisfe-
chas que recomiendan activamente la marca.

— Pasivos (7-8). Clientes satisfechos, pero menos propensos
a recomendar.

— Detractores (0-6). Clientes insatisfechos que podrian danar
la reputacion de la marca.

TRIPADVISOR Y EL PODER DE LA RECOMENDACION

TripAdvisor es un ejemplo sobresaliente de marketing de recomendacién
impulsado por el NPS y las experiencias de los usuarios. Esta plataforma
ha construido su éxito en torno a las resefias y calificaciones de viajeros,
quienes se convierten en promotores al compartir recomendaciones sobre
hoteles, restaurantes, actividades y destinos.

Estrategias clave de TripAdvisor

+ Fomento de reserias positivas. TripAdvisor solicita a los usuarios que dejen
resefas después de cada visita o experiencia. Al aprovechar el momento
en que los viajeros estdn mas satisfechos (justo después de su viaje), logra
captar a los promotores con mayor facilidad.

- Visibilidad de las recomendaciones. Las calificaciones y los comentarios
positivos aparecen destacados en los perfiles de negocios, atrayendo a
nuevos clientes y reforzando la confianza de los usuarios en la plataforma.

« Incentivos emocionales y sociales. TripAdvisor aprovecha el deseo de los
usuarios de compartir sus experiencias para ser reconocidos como exper-
tos en viajes. El sistema de medallas y contribuciones crea un sentido de
logro y pertenencia.

« Redes sociales y viralidad. Las recomendaciones y reseiias se pueden com-
partir facilmente en redes sociales, ampliando el alcance de las opiniones
de los promotores y generando confianza en nuevos usuarios.

Figura 1.4. Tripadvisor

Fuente: tripadvisor.es.
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1.1.5. Publicidad en Internet

La publicidad en Internet ha evolucionado con el tiempo, y ahora
existen muchos formatos que las marcas pueden usar para llegar a
su publico objetivo. Algunos de los mas comunes son:

Banners. Son anuncios graficos que se colocan en pagi-
nas web. Pueden ser estaticos o animados y suelen ocupar
un espacio en la parte superior, lateral o inferior de la pagina.

Pop-ups. Son ventanas emergentes que aparecen cuando un
usuario visita un sitio web. Aunque son eficaces, suelen ser
intrusivas, por lo que algunas personas optan por instalar
bloqueadores de anuncios para evitarlas.

Publicidad programatica. La publicidad programatica es un
tipo de publicidad automatizada que utiliza algoritmos para
colocar anuncios en tiempo real segiin el comportamiento del
usuario. Este tipo de publicidad ha ganado popularidad gra-
cias a su capacidad para optimizar el alcance y la relevancia
de los anuncios.

Layers. Son anuncios que aparecen superpuestos al contenido
del sitio web. Los usuarios deben interactuar con ellos (cerrar-
los o desplazarlos) para seguir navegando. Este formato es
llamativo y puede ser muy efectivo, aunque debe usarse con
moderacion para evitar ser intrusivo.

Rascacielos o skyscrapers. Son anuncios en formato vertical,
generalmente colocados en los laterales de las paginas web.
Debido a su tamano alargado, tienen alta visibilidad y suelen
usarse para campanas que buscan impacto visual.

Esponsor o patrocinio. Consiste en asociar un contenido, pagina
o seccion especifica de un sitio web con una marca. Por ejem-
plo, una secciéon de noticias deportivas patrocinada por una
marca de ropa deportiva.

Interstitials o cortinillas. Son anuncios de pantalla completa
que aparecen entre dos paginas de un sitio web, normalmen-
te durante la transicion de una a otra. Aunque pueden ser
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efectivos, deben disenarse cuidadosamente para no interrum-
pir en exceso la experiencia del usuario.

e Videos publicitarios. Los anuncios en video son muy populares,
especialmente en plataformas como YouTube o redes sociales.
Pueden aparecer como pre-roll (antes de un video), mid-roll
(durante el video) o post-roll (después del video). Son efectivos
porque combinan elementos visuales, auditivos y narrativos.

* Robapaginas. Este formato es un anuncio rectangular que apa-
rece integrado dentro del contenido principal de una pagina
web. Tiene alta visibilidad y suele ser menos intrusivo que
otros formatos como los pop-ups o interstitials.

1.1.6. Marketing viral y buzz marketing

El marketing viral y el buzz marketing son estrategias disenadas
para generar gran impacto y difusion en poco tiempo. Aunque estan
relacionadas, cada una tiene un enfoque distinto: el marketing viral
busca que el contenido se comparta masivamente de forma organi-
ca, mientras que el buzz marketing genera conversacion y atencion
inicial con tacticas impactantes o disruptivas. Ambas estrategias
aprovechan las redes sociales, la creatividad y las emociones para
captar la atencion de grandes audiencias.

Marketing viral

El marketing viral se basa en la creacion de contenido tan atrac-
tivo, emotivo o relevante que los usuarios se sienten motivados a
compartirlo espontaneamente, lo que amplifica su alcance de for-
ma masiva. La clave estd en generar una reaccion emocional que lleve
a los usuarios a convertirse en promotores del mensaje.

* Caracteristicas principales:

— Propagacion organica. El contenido se comparte de persona
a persona sin necesidad de una promocion constante por
parte de la marca.
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— Uso de emociones y tendencias. Humor, sorpresa, nostalgia
o curiosidad son elementos clave para conectar con el
publico.

— Dependencia de las redes sociales. Plataformas como TikTok,
Instagram o Twitter (actual X) son fundamentales para que
el contenido alcance una audiencia global.

* Ejemplos recientes:

— Cambio en la forma de los Doritos (2025). Para promocionar
la pelicula Minecraft, Doritos lanz6 una edicion limitada
con una nueva forma cuadrada en lugar de su clasico
triangulo. Los consumidores podian ganar un premio de
10.000 libras al encontrar uno de estos doritos especiales.
La curiosidad y el atractivo visual hicieron que esta campa-
na se viralizara rapidamente en redes sociales.

— Tarta Happy Hippo de Alex Cordobés (2025). El reconocido
pastelero esparniol Alex Cordobés cre6 una tarta con sabor
a Happy Hippo, generando miles de publicaciones en
TikTok y atrayendo multitudes a su pasteleria en Madrid.
Este caso destaca como un producto inesperado puede
capturar la imaginacion del publico y viralizarse.

Buzz marketing

El buzz marketing, en cambio, se centra en generar ruido o una
conversacion inicial a través de tacticas sorprendentes, inusuales o
controvertidas. El objetivo es captar la atencion del publico desde el
principio, motivandolo a hablar de la marca tanto en redes sociales
como en medios tradicionales.

 Caracteristicas principales:

— Impacto inicial. Se busca sorprender o provocar una reac-
cion que motive la conversacion.

— Acciones disruptivas o eventos inesperados. Desde campanas
teaser hasta intervenciones en vivo, todo esta disefiado
para captar la atencion de forma inmediata.
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— Control inicial por parte de la marca. La marca disefia la
accion, pero el alcance puede depender de la respuesta del
publico.

* Ejemplos recientes:

— Evento de KFC y Netflix con Ibai Llanos (2025). Para promo-
cionar el estreno de una nueva temporada de El juego del
calamar, KEC y Netflix organizaron un evento en Madrid
en colaboraciéon con el streamer Ibai Llanos. La iniciativa
reunié a mas de 400 concursantes en vivo y 170.000 espec-
tadores online y logré un aumento del 125% en las ventas
de KFC en los dias siguientes.

— Charanga sorpresa en Mercadona (2025). Una orquesta apa-
reci6 inesperadamente en un supermercado Mercadona en
Valencia y sorprendio a los clientes con musica en direc-
to. Este evento espontaneo fue grabado por los clientes:
acumul6 mas de 200.000 «me gusta» en TikTok y generd
conversacion en redes sociales. Aunque no esta claro si
fue una accion oficial, capturé la atencion del publico y
los medios.

1.1.7. Posicionamiento en buscadores

En el entorno digital, las empresas buscan posicionarse adecua-
damente en los motores de busqueda para que sus productos o
servicios sean visibles para los consumidores. Estar bien posicio-
nado significa aparecer entre los primeros resultados que ofrecen
los buscadores como Google, Bing o Yahoo, ya que la mayoria
de los usuarios tienden a hacer clic solo en los primeros enlaces que
encuentran. Esto es crucial para aumentar el trafico hacia la pagina
web de la empresa y atraer nuevos clientes.

;Por qué es importante estar bien posicionado?: El posiciona-
miento en buscadores es esencial porque constituye el principal
canal a través del cual los nuevos usuarios descubren una pagina
web. Un buen posicionamiento ayuda a generar visibilidad y atraer
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trafico de calidad a un sitio web, lo que puede traducirse en mas
conversiones, ventas y, por tanto, en el crecimiento del negocio.

Cuando se trata de marketing en buscadores, existen dos prin-
cipales estrategias: SEO (search engine optimization) y SEM (search
engine marketing).

SEO (search engine optimization)

El SEO es el conjunto de técnicas y estrategias utilizadas para
mejorar la posicion de un sitio web en los resultados organicos
(no pagados) de los motores de busqueda. El objetivo del SEO es
optimizar el contenido, la estructura y el codigo del sitio web para
que sea mas facilmente indexado y clasificado por los motores de
busqueda como Google.

* Técnicas de SEO. Incluyen la investigacion y el uso de palabras
clave relevantes (keywords), la optimizacion del contenido
para que sea de calidad y util para los usuarios, la mejora
de la velocidad de carga del sitio web, la optimizaciéon para
dispositivos méviles y el uso de enlaces internos y externos
(backlinks) para mejorar la autoridad del sitio web.

* SEO on-page y off-page. El SEO on-page se refiere a todas las
acciones que se pueden realizar dentro de la propia pagina
web para mejorar su posicionamiento, como la optimizacion
de titulos, descripciones y contenido. El SEO off-page, por
otro lado, esta relacionado con las acciones externas al sitio
web, como la generacion de enlaces (backlinks) desde otros
sitios web relevantes.

* Impacto de la IA en el SEO. Los motores de btisqueda, como
Google, ahora utilizan algoritmos basados en inteligencia
artificial para comprender mejor la intencion del usuario que
esta detras de las busquedas. Esto significa que el SEO ya no
solo se basa en palabras clave, sino en la calidad del contenido
y su relevancia para la busqueda del usuario. Google Rank-
Brain, por ejemplo, es un algoritmo basado en IA que ayuda
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a Google a comprender las consultas complejas y a ofrecer
resultados mas relevantes.

SEM (search engine marketing)

El SEM implica la gestion de enlaces patrocinados en buscadores,
como Google Ads o Bing Ads. Estos anuncios son de pago por clic
(PPO), lo que significa que los anunciantes pagan solo cuando un
usuario hace clic en su anuncio.

* Anuncios pagados. Los anuncios SEM suelen aparecer en la
parte superior o inferior de los resultados de busqueda,
etiquetados como «Anuncio» o «Publicidad». Los anuncios
SEM son una forma de publicidad de pago que permite a
las empresas alcanzar una audiencia mas amplia de manera
inmediata.

* Campanas de PPC. Las campanas de SEM funcionan mediante
una subasta en la que los anunciantes pujan por las palabras
clave relevantes para su negocio. Cuanto mayor sea la puja y
la calidad del anuncio, mas probable serd que se muestre en
los primeros resultados.

* Impacto de la IA en el SEM. Las plataformas de publicidad como
Google Ads utilizan algoritmos de IA para optimizar las cam-
panas publicitarias. Estos algoritmos aprenden de los datos de
las campanas pasadas y ajustan las ofertas y la segmentacion
en tiempo real para maximizar el retorno de inversion (ROI).
Ademas, la IA ayuda a crear anuncios mas efectivos al analizar
patrones de comportamiento de los usuarios y predecir qué
tipo de anuncios tienen mas probabilidades de generar clics.

1.1.8. Redes sociales

Las redes sociales han transformado profundamente la manera
en que las personas se comunican y como las marcas interacttian
con los consumidores. A lo largo de los anos, plataformas como
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Facebook, Instagram, X (antes Twitter), LinkedIn y, mas reciente-
mente, TikTok han ofrecido a las marcas nuevas oportunidades para
llegar a audiencias globales.

iPor qué estar en las redes sociales?

Las redes sociales ofrecen numerosas ventajas para las empresas,
entre las que se incluyen:

Gran potencial de crecimiento. Las redes sociales tienen una
enorme base de usuarios a nivel global, lo que permite a las
empresas alcanzar a nuevos putblicos y expandir su marca.

Resultados inmediatos. A diferencia de otras estrategias de mar-
keting, las redes sociales ofrecen resultados casi instantaneos.
Las campanas pueden volverse virales rapidamente y generar
una gran cantidad de interacciones en poco tiempo.

Facilitan la segmentacion. Las plataformas sociales permiten
segmentar a las audiencias segun sus intereses, ubicacion
geografica, edad, género, comportamiento y muchos otros
factores. Esto permite a las marcas crear campanas dirigidas y
personalizadas.

Contenido creativo. Las redes sociales permiten a las marcas
crear contenido visual y creativo que atrae a los consumidores.
Los videos, las imagenes y las publicaciones interactivas son
formas efectivas de captar la atencion y generar engagement.

Potencian la comunicacion. Las redes sociales permiten tener
una comunicacion bidireccional. Las empresas pueden inte-
ractuar directamente con sus clientes, responder a preguntas,
manejar quejas y construir relaciones mas cercanas.

Gran cobertura social. Las redes sociales tienen un alcance
masivo. Ademads, la naturaleza viral de estas plataformas puede
ayudar a las empresas a aumentar su visibilidad rapidamente.

Elevado ROI. Las campanas bien segmentadas en redes sociales
pueden tener un alto retorno de inversion (ROI), ya que se
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puede llegar a audiencias muy especificas con una inversion
relativamente baja.

Potencia la marca. Al estar presentes en plataformas populares,
las empresas pueden mejorar el reconocimiento de su marca y
construir una comunidad leal de seguidores.

Cobertura universal. Las redes sociales permiten que las marcas
lleguen a audiencias internacionales, lo que les da la oportu-
nidad de expandirse globalmente.

Plataformas principales

 Facebook e Instagram. Son dos de las plataformas mas popu-

lares para la publicidad, con herramientas para segmentar
audiencias con una precision impresionante. El uso de Ins-
tagram Stories y Facebook Ads permite a las marcas crear
anuncios visualmente atractivos y efectivos.

X (antes Twitter). Es ideal para campanas de publicidad rapida
y de respuesta inmediata, con un enfoque en la interaccion
directa con los consumidores.

LinkedIn. Es la plataforma mas efectiva para negocios B2B, ya
que las empresas pueden conectarse con profesionales y otras
empresas.

TikTok. Esta red social ha ganado popularidad entre los jove-
nes y destaca por su enfoque en contenido creativo y autén-
tico. Las marcas estan empezando a utilizarla para generar
contenido viral y llegar a una audiencia mas joven.

Impacto de la IA en redes sociales

La inteligencia artificial (IA) esta transformando las redes sociales

al optimizar tanto la experiencia de los usuarios como la eficacia de
las estrategias publicitarias de las marcas. Su impacto se manifiesta
en diversas areas clave:

* Publicidad personalizada. La IA analiza grandes voltumenes de

datos sobre los usuarios, como sus interacciones, intereses,
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busquedas y comportamiento online. Esto permite a las plata-
formas crear perfiles detallados que ayudan a personalizar los
anuncios de forma precisa. Ejemplos de uso:

— Facebook e Instagram. Utilizan sistemas de recomendacion
basados en IA para mostrar anuncios en los feeds y las
historias que coinciden con las preferencias y los compor-
tamientos individuales de los usuarios.

— TikTok. Su algoritmo, impulsado por IA, personaliza la sec-
cién For You para mostrar contenido relevante, incluyendo
publicidad, con base en los videos que el usuario ha visto
y con los que ha interactuado.

* Anadlisis de sentimientos. Las marcas utilizan herramientas de 1A
para analizar los sentimientos que hay detras de los comen-
tarios, las publicaciones y los mensajes de los usuarios. Esto
les permite entender cémo perciben los consumidores sus
productos o camparias y ajustar las estrategias en tiempo real.

Por ejemplo, una marca que lanza un nuevo producto puede
usar analisis de sentimientos para identificar si los comenta-
rios en redes sociales son positivos, neutrales o negativos, y
responder de manera adecuada para gestionar la percepcion
publica.

* Generacion de contenido automatizado. La IA también se utili-
za para generar contenido relevante de manera automatica,
como textos, imagenes y videos. Herramientas avanzadas
pueden crear publicaciones atractivas que mantienen la cohe-
rencia del mensaje de la marca. Por ejemplo:

— Chatbots y asistentes virtuales. Muchas empresas utilizan 1A
para responder preguntas frecuentes o interactuar con los
clientes a través de mensajes en redes sociales como Mes-
senger o WhatsApp.

— Generacion de copy publicitario. Plataformas como Jasper o
Copy.ai ayudan a las marcas a redactar textos creativos para
anuncios y publicaciones en redes sociales.
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Optimizacion del timing y la distribucion. La IA identifica el
mejor momento para publicar contenido y los canales mas
efectivos para alcanzar a la audiencia objetivo. Los algoritmos
evaluan factores como la hora del dia, el historial de interac-
ciones y las tendencias actuales para maximizar el impacto de
las publicaciones.

Por ejemplo, herramientas como Hootsuite o Buffer, impul-
sadas por IA, recomiendan horarios especificos para publicar
contenido en funcion de los datos histéricos de interaccion.

Realidad aumentada vy filtros personalizados. La integracion de
IA con realidad aumentada (AR) esta redefiniendo como las
marcas interactian con los consumidores en redes socia-
les. Los filtros personalizados y las experiencias interactivas
impulsados por IA no solo aumentan la participacion, sino
que también permiten a los usuarios interactuar con los pro-
ductos virtualmente.

Por ejemplo, Snapchat e Instagram ofrecen filtros de realidad
aumentada que las marcas utilizan para promocionar produc-
tos, como probar magquillaje, gafas o ropa virtualmente.

Moderacion de contenido automatizada. La 1A ayuda a moderar
contenido en tiempo real, detectando publicaciones ina-
propiadas, comentarios ofensivos o spam. Esto garantiza un
entorno mas seguro para los usuarios y protege la reputacion
de las marcas.

Por ejemplo, YouTube utiliza IA para identificar contenido
que infringe sus politicas y eliminarlo antes de que se difunda
ampliamente.

Influencers virtuales. Los influencers creados por IA, como
Lil Miquela o Shudu, estan revolucionando las estrategias de
marketing en redes sociales. Estas figuras digitales cuentan
con millones de seguidores y colaboran con marcas para pro-
mocionar productos de manera innovadora.
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Por ejemplo, Lil Miquela, una influencer virtual, ha trabajado
con marcas como Calvin Klein y Prada, generando impacto
global sin ser una persona real (Figura 1.5).

Figura 1.5. Cuenta de instagram de Lil Miquela

Fuente: @lilmiquela en Instagram.com.

1.2. El papel del marketing dentro de la estrategia
empresarial

En la actualidad, tener presencia en Internet es relativamente
sencillo; cualquier empresa puede crear un sitio web, estar en redes
sociales y utilizar herramientas digitales. Sin embargo, conseguir
los resultados esperados no es tan facil. Estar en Internet es solo el
primer paso. La clave esta en tener una estrategia digital solida que
guie a la empresa a cumplir con sus objetivos comerciales y alcanzar
sus metas de manera eficiente.
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1.2.1. Definicién de estrategia

Antes de profundizar en la estrategia digital, es importante enten-
der qué es una estrategia en términos generales. Segun la definicion
clasica, estrategia es:

Conjunto de ideas encaminadas a la consecucion de una
ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente
a la competencia, mediante la adecuacion entre los recursos y
capacidades de la empresa y el entorno en el cual opera, y a fin
de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes
en ella.

En el contexto de una estrategia digital, esto implica lo siguiente:

Ventaja competitiva sostenible. El objetivo es diferenciarse de la
competencia mediante el uso inteligente de recursos digitales,
como el marketing en redes sociales, la optimizacion de moto-
res de busqueda (SEO), la publicidad digital y la personaliza-
cién de la experiencia de usuario.

Adecuacion entre recursos y capacidades de la empresa. Las
empresas deben utilizar sus herramientas y capacidades,
como plataformas de analisis de datos, sistemas de gestion de
relaciones con clientes (CRM) y automatizacion de marketing,
para maximizar la efectividad de su estrategia digital.

Adaptacion al entorno. El entorno digital cambia rapidamente.
Las empresas deben estar dispuestas a adaptarse a nuevas
tecnologias, cambios en el comportamiento del consumidor y
nuevas plataformas. Esta flexibilidad es esencial para mante-
nerse competitivos.

Satisfaccion de los objetivos de los grupos participantes. Esto
incluye no solo los objetivos comerciales de la empresa, sino
también los intereses de los clientes, empleados, socios y otras
partes interesadas. Una estrategia digital debe garantizar que
todas las partes involucradas estén alineadas y se beneficien
de la implementacion de la estrategia.
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Estrategia digital: evolucidn y situacion actual

A'lo largo de los anos, el enfoque de las estrategias de marketing
ha experimentado una evolucion significativa, y la estrategia digital
no ha sido la excepcion. Si en los primeros dias del marketing digi-
tal, las empresas se centraban sobre todo en el producto y en como
comercializarlo en Internet, hoy en dia el enfoque ha cambiado
sustancialmente.

En el pasado, el marketing digital era en gran medida product-
centric (centrado en el producto), lo que significa que las empresas
diseniaban sus estrategias basadas en lo que querian vender y el
marketing solo actuaba como un canal para distribuir esa oferta.
El marketing digital se centraba en resaltar las caracteristicas, los
beneficios y los precios de los productos, pero no necesariamente en
entender a fondo las necesidades o deseos del consumidor.

El enfoque product-centric se basaba en que el consumidor debia
adaptarse a los productos y servicios ofrecidos por las empresas.
En este enfoque, el marketing era mas transaccional, centrado en
captar la atencion de los consumidores y fomentar compras sin una
interaccion continua ni una relacion personal duradera.

El enfoque actual: de product-centric a customer-centric

La revolucion digital ha traido consigo cambios fundamentales
en la forma en que las empresas se comunican con sus clientes. En
lugar de ser un modelo centrado en el producto, ahora el marketing
digital pone el foco en la experiencia del consumidor (customer-
centric), lo que significa que las empresas ahora deben entender y
adaptarse a las necesidades y deseos de sus clientes.

El enfoque customer-centric pone al consumidor en el centro de
todas las decisiones y actividades de marketing. En lugar de forzar
al consumidor a adaptarse a lo que ofrece la empresa, las estrategias
actuales buscan personalizar la experiencia del cliente, proporcionar
valor continuo y construir relaciones duraderas. Este enfoque ha
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sido posible gracias a las herramientas y tecnologias digitales, que
permiten a las empresas:

* Recopilar datos detallados sobre las preferencias, los comporta-
mientos y las necesidades de los consumidores.

* Personalizar los mensajes, productos y servicios basandose
en esa informacion, garantizando que cada cliente reciba una
oferta adecuada y relevante para él.

» Crear experiencias tinicas y memorables que generen lealtad y
fomenten la recomendacion de la marca.

Las empresas ahora entienden que, en la era digital, no se trata
solo de vender un producto; se trata de crear una experiencia que
satisfaga las expectativas del consumidor, lo que genera valor para
ambas partes a largo plazo. Las herramientas de analisis de datos,
inteligencia artificial (IA) y automatizacion del marketing permiten
a las empresas ofrecer esta personalizacion a una escala que antes no
era posible (Figura 1.6).

Figura 1.6. Product vs. Experience Heinz

Fuente: Raja, A. (2021).

1.2.2. Impacto de la transformacion digital en la estrategia
de marketing

La transformacion digital ha modificado profundamente el entor-
no empresarial. Las tecnologias emergentes, como la IA, el big data
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y las plataformas de automatizacion han permitido a las empresas
mejorar significativamente su capacidad para entender y satisfacer
las necesidades de los consumidores. Algunas de las principales
caracteristicas del marketing digital en la era de la experiencia del
cliente son:

* Personalizacion masiva. Las empresas pueden personalizar las
experiencias de los consumidores a nivel individual, utilizan-
do datos recogidos a través de multiples puntos de contacto
(sitios web, redes sociales, aplicaciones moviles) para crear
ofertas personalizadas. Herramientas como la inteligencia
artificial (IA) permiten predecir las preferencias de los clien-
tes y ofrecerles exactamente lo que necesitan, antes de que lo
pidan.

 Interaccion continua. A diferencia del enfoque tradicional,
donde el marketing era una interacciéon puntual (por ejem-
plo, una campana publicitaria), hoy en dia el marketing es
una conversacion continua con el cliente. Las empresas inte-
ractian con los consumidores a través de diversos canales
digitales (email, redes sociales, chatbots, etc.) en cualquier
momento.

* Creacion de valor constante. En el enfoque customer-centric, las
empresas no solo se enfocan en la venta de productos, sino
en proporcionar valor continuo a los consumidores, ya sea a
través de contenido educativo, atencion al cliente excepcional
o productos innovadores que respondan a las necesidades
cambiantes del mercado.

1.2.3. La estrategia digital en la practica

La estrategia digital moderna involucra a toda la empresa,
ya que todas las areas deben alinearse para proporcionar una
experiencia coherente y de alta calidad al consumidor. Desde la
gestion del inventario hasta el servicio al cliente, pasando por
el desarrollo de nuevos productos, todas las actividades de la
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empresa deben estar orientadas a satisfacer las expectativas del
consumidor.

En resumen, el marketing digital en el siglo xx1 no se basa solo
en vender un producto, sino en crear relaciones duraderas con los
consumidores mediante la creacion de experiencias personalizadas
y relevantes. Para lograr esto, las empresas deben adoptar un enfo-
que customer-centric, apoyandose en las tecnologias digitales para
transformar la forma en que interacttian con los consumidores y
proporcionan valor a lo largo del tiempo.

1.3. Adaptacion al marketing digital

La revolucion del marketing digital ha transformado el pano-
rama de los negocios, y los profesionales de marketing deben
estar preparados para entender y adaptarse a esta nueva realidad.
Las estrategias y enfoques tradicionales han quedado obsoletos y las
empresas necesitan implementar métodos diferentes para tener
éxito en el entorno digital.

1.3.1. Adaptacion al nuevo entorno digital

El hecho de estar en linea no garantiza el éxito. Estar en Internet
es relativamente facil, pero lograr los resultados esperados requiere
adaptacion y estrategia. Esto no significa abandonar todo lo apren-
dido previamente, sino ser capaz de integrar esos conocimientos con
las nuevas tecnologias y las plataformas digitales. El éxito en este
entorno esta ligado a la capacidad de las empresas para adaptarse
rapidamente a los cambios.

Un principio clave para los negocios en linea es la coherencia y
la transparencia. El consumidor de hoy es mucho mas inteligente
y exigente. Tiene acceso a toda la informacion disponible y sabe
como comparar precios, evaluar productos y leer resenas. Por tanto,
los negocios deben tener una razon solida para estar presentes en
linea, mas alla de simplemente vender productos; debe existir un
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valor anadido que pueda ser rentabilizado. Es esencial ofrecer algo
mas que solo un producto; hay que ofrecer una experiencia de com-
pra unica.

1.3.2. El consumidor activo en el entorno digital

El consumidor es ahora un sujeto activo en el entorno digital.
Ya no es pasivo frente a la informacion. Los usuarios acotan su
busqueda eligiendo qué investigar y como hacerlo. Esto significa
que el consumidor decide la cantidad y calidad de la informacion que
considera relevante para tomar decisiones informadas.

En la era digital, los comparadores de productos se han vuelto
esenciales. Los consumidores ya no solo comparan precios, sino
también las experiencias de otros usuarios a través de opiniones y
valoraciones. Este tipo de informacién de primera mano se ha con-
vertido en uno de los factores clave que influyen en la decision de
compra. Herramientas como Tiendeo, que comparan productos
de supermercados y tiendas en linea, permiten a los usuarios obte-
ner la mejor opcion para su compra, mejorando asi la experiencia
de compra y la toma de decisiones.

1.3.3. Laimportancia de las marcas y como destacar

En Internet, la marca esta directamente vinculada a la oferta. El
nombre de la marca y su presencia en linea definen lo que ofrece
y, ademas, también facilitan la interaccion directa entre la empre-
sa y el consumidor. Es importante construir nombres de marca
faciles de recordar y de teclear, lo que facilita la busqueda y el
acceso. Ademads, las empresas deben asegurarse de reservar domi-
nios con nombres clave, utilizar recursos de btusqueda eficaces y
aprovechar la promocion en comunidades y foros para generar
visibilidad.

Las alianzas estratégicas con otras marcas también son funda-
mentales para aumentar la visibilidad. Por ejemplo, empresas como
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ladespensa.com o ulabox.com han integrado su dominio en el nom-
bre, lo que facilita la identificacion de la marca en Internet.

1.3.4. Productos sin fin o el fin de los productos

En el entorno digital, los productos deben ofrecer algo mas que
simplemente cumplir con su funcién. Los consumidores ahora bus-
can un valor anadido, como la exclusividad, la personalizacion o
incluso la conveniencia de la compra en linea.

En muchos casos, los productos seleccionados en linea son mas
baratos o exclusivos que los disponibles en tiendas fisicas. Un ejem-
plo claro de esto es el mercado de productos con motivos originales y
exclusivos, como los flotadores gigantes, que a menudo tienen un pre-
cio un 10% a 25% mas barato en Internet. Los consumidores también
pueden acceder a productos que no encuentran en las tiendas fisicas,
lo que les da una ventaja significativa al elegir compras en linea.

Fijacion de precios: A pesar de que Internet ha sido histéricamen-
te percibido como el lugar donde todo es mas barato, las empresas
deben tener en cuenta que el precio no es el unico factor decisivo.
Los consumidores también valoran la inmediatez y la comodidad.
Asi, los precios dinamicos o dynamic pricing permiten a las empresas
ajustar sus precios en tiempo real en funcion de la demanda y las
preferencias de los consumidores. Esto permite aumentar los mar-
genes y competir de manera mas eficiente.

Sin embargo, hay un riesgo en este modelo: la comparacion cons-
tante de precios. Los consumidores pueden comparar facilmente
entre diferentes marcas, lo que obliga a las empresas a ser mas com-
petitivas y adaptarse rapidamente a las expectativas del mercado.

1.3.5. Como estar en condiciones de llegar a todas partes

Para tener una buena estrategia de comercializacion en el entorno
digital, es esencial identificar las oportunidades dentro de la cadena
de valor y justificar la eleccion de Internet como canal de venta. Las
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empresas deben empezar por mejorar su presencia web y asegurar-
se de que su sitio web esté optimizado para moviles (mcommerce).
El comercio movil ha experimentado un auge en los tltimos atios,
y es fundamental que las empresas estén preparadas para ofrecer
una experiencia de compra fluida y optimizada para dispositivos
moviles.

1.3.6. La comunicacion en Internet: interaccion constante

Una de las grandes diferencias que hay entre el marketing tradi-
cional y el marketing digital es que la comunicaciéon en Internet es
interactiva. Los consumidores no solo consumen contenido, sino
que interactiian, hacen preguntas y esperan respuestas rapidas. Por
tanto, la atencion al cliente se ha convertido en un aspecto crucial
de cualquier estrategia digital.

Las herramientas que facilitan esta comunicacion son diversas:

* FAQ (frequently asked questions). Seccion de preguntas frecuen-
tes en el sitio web.

e Boletines o newsletters. Para mantener a los usuarios informa-
dos sobre novedades y ofertas.

* Notas de prensa y sala de prensa virtual. Para mantener a los
medios y consumidores al tanto de novedades importantes.

* Blogs, foros y redes sociales. Canales ideales para mantener la
comunicacion abierta y crear contenido valioso.

* Chat en vivo. Herramienta fundamental para interactuar en
tiempo real con los consumidores.

* Asistentes virtuales y bots. Cada vez mas utilizados para respon-
der a preguntas comunes o para proporcionar informacion
rapida de forma automatizada.

1.3.7. Atencion al cliente en Internet: no se puede ignorar

La atencién al cliente en el entorno digital debe ser rapida,
eficiente y humana. Ignorar las necesidades de los clientes puede
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perjudicar gravemente a la marca, ya que las expectativas de los
consumidores son altas y el acceso a la informacion es inmediato.
Las empresas deben ofrecer toda la informacion relevante de mane-
ra accesible, especialmente si venden productos complejos. Esto
incluye proporcionar instrucciones, garantias, sugerencias de uso,
atencion técnica y otros recursos como tutoriales.

Un buen ejemplo de como mantener una relacion fluida con el
cliente es Nestlé, que utiliza YouTube para compartir videos tanto de
la marca como creados por los propios usuarios. Ademas, la empre-
sa responde de manera natural a las preguntas y comentarios de los
clientes, creando un ambiente de confianza y cercania.

1.3.8. Fidelizacion: clientes fieles o clientes mas exigentes

La fidelizacion es clave en el marketing digital. Fidelizar al
cliente significa construir una relacion de confianza a largo plazo,
basada en el valor que la marca proporciona. Un cliente fiel no solo
compra de nuevo, sino que también defiende la marca y la reco-
mienda a otros.

Para lograr esta fidelizacion, es esencial construir una estrategia
de relaciones que esté enfocada en el contacto constante con el
cliente. Las herramientas digitales, como el email marketing y las
redes sociales, facilitan esta interaccion continua.

1.3.9. ;Individuos o grupos?

El usuario de Internet es un individuo que, aunque interactua
dentro de un entorno mas amplio, busca soluciones especificas que
se ajusten a sus necesidades. El cambio cultural y de habitos que trae
consigo el uso de Internet implica que las marcas deben adaptarse
rapidamente a los nuevos comportamientos de compra, que inclu-
yen el uso de dispositivos moviles, la busqueda activa de informa-
cion, y la comparaciéon constante de productos y precios.
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1.4. Conocimiento del consumidor

En el marketing digital, conocer al consumidor es fundamental
para ofrecer experiencias personalizadas y efectivas. Dos herramien-
tas esenciales para entender a fondo a los consumidores y disenar
estrategias de marketing adecuadas son el buyer persona y el customer
journey map. Estas herramientas permiten no solo identificar el perfil
del consumidor ideal, sino también trazar su recorrido de compra
para optimizar cada punto de contacto.

1.4.1. El buyer persona: conociendo al cliente ideal

El buyer persona es una representacion semificticia del cliente
ideal de una empresa. Se construye a partir de datos reales obtenidos
a través de investigacion de mercado, encuestas a clientes y analisis
de datos. Esta herramienta es esencial para comprender mejor las
motivaciones, necesidades y comportamientos de los consumidores,
lo que ayuda a disenar estrategias de marketing mas personalizadas.

Para crear un buyer persona, las empresas recopilan informacion
sobre su target (publico objetivo), tales como:

* Datos demogrdficos. Edad, género, nivel educativo, ubicacion
geografica.

* Datos profesionales. Cargo, industria, nivel de ingresos, etc.

* Habitos y preferencias. ;Qué redes sociales utilizan? ;Como
consumen contenido? ;Qué tipo de productos prefieren?

* Motivaciones. ; Qué los impulsa a tomar decisiones de compra?
;Qué problemas buscan resolver con el producto o servicio?

» Comportamiento digital. ;Como acceden a la informacion?
;Prefieren comprar en linea o en tiendas fisicas?

La idea es crear un perfil detallado que permita a la empresa
entender como interactiian los consumidores con sus productos o
servicios y qué les interesa realmente. Esto también facilita la crea-
cion de contenido personalizado que resuene con sus intereses y
necesidades.
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1.4.2. Impacto de la inteligencia artificial (I1A)

La IA puede ayudar a crear buyer personas mas precisos anali-
zando grandes volumenes de datos de manera automatica. Herra-
mientas como los sistemas de recomendacion de Amazon o las
plataformas de analisis de datos de Google utilizan machine learning
para identificar patrones en el comportamiento del consumidor y
optimizar los perfiles de buyer persona en tiempo real (Figura 1.7).

Figura 1.7. Ejemplo de buyer persona

Fuente: Wide-marketing (2021).

1.4.3. El customer journey: trazando el recorrido de compra

El customer journey o viaje del consumidor es el proceso que
sigue un cliente desde que se interesa por un producto o servicio
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hasta que realiza la compra y mas alld. Es fundamental compren-
der las diferentes etapas del customer journey para ofrecer experiencias
relevantes y satisfacer las necesidades del cliente en cada fase
(Figura 1.8).

Figura 1.8. Customer journey
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Fuente: Elaboracién propia.

Fases del customer journey:

* Precompra. En esta etapa, el consumidor esta identificando
un problema o necesidad. Puede estar buscando informacion,
comparando opciones o buscando recomendaciones. Es esen-
cial que las marcas sean visibles en esta fase, proporcionando
contenido educativo y valioso que resuelva las dudas del
consumidor.

e Compra. Una vez que el consumidor ha decidido qué pro-
ducto o servicio adquirir, entra en la fase de compra. Aqui,
el proceso debe ser facil, rapido y seguro. La optimizacion
del proceso de pago, la personalizacion de las ofertas y el
soporte al cliente son clave para garantizar que el consumidor
complete la transaccion.

* Poscompra. Después de la compra, es importante mantener
una relacion continua con el cliente. Aqui, el marketing de
retencion juega un papel crucial, asegurandose de que el
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cliente esté satisfecho con su compra y fomentando la lealtad
a la marca. Las estrategias de seguimiento como encuestas de
satisfaccion, recomendaciones personalizadas y atencion al
cliente de alta calidad son esenciales.

Analisis de touchpoints

Los touchpoints o puntos de contacto son las diferentes interac-
ciones que el consumidor tiene con la marca a lo largo de su viaje.
Estos pueden ser:

* Elsitio web de la empresa.

» Las redes sociales.

* Los anuncios de pago por clic (PPC).

* Las tiendas fisicas o experiencias de compra en linea.
* Los correos electronicos.

Analizar estos puntos de contacto permite a las empresas medir
el nivel de satisfaccion del cliente y determinar qué aspectos del
viaje de compra necesitan mejorar. Por ejemplo, si un consumidor
abandona su carrito de compras en linea, es posible que haya una
barrera en el proceso de pago que debe ser ajustada.

La influencia de las nuevas tecnologias en el customer journey:
Las tecnologias emergentes, como el Internet de las cosas (IoT),
la inteligencia artificial (IA), la robética y las impresoras 3D, estan
teniendo un impacto significativo en cémo las marcas interacttian
con los consumidores en su viaje de compra. Estas tecnologias per-
miten personalizar la experiencia del cliente de manera mas efectiva,
desde la recopilacion de datos hasta la optimizacion del proceso de
compra:

* Internet de las cosas (IoT). Los dispositivos conectados pueden
proporcionar informacion valiosa sobre las preferencias y los
comportamientos del consumidor, mejorando la personaliza-
cion de las ofertas.
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+ [A. La inteligencia artificial puede predecir las necesidades de
los consumidores, optimizando las recomendaciones de pro-
ductos y personalizando la experiencia de compra.

* Robética. En el comercio minorista, la robética puede optimi-
zar los procesos de inventario y mejorar la logistica.

 Impresoras 3D. Permiten la creacion de productos personaliza-
dos que pueden mejorar la experiencia de compra al adaptar-
se especificamente a las necesidades del consumidor.

Aplicacién de AECOC para analizar el customer journey

Una herramienta interesante es la desarrollada por AECOC, que
utiliza tecnologias emergentes para analizar como influiran tenden-
cias como el Internet de las cosas, la inteligencia artificial, la robotica
y las impresoras 3D en las nuevas tiendas del futuro. Este analisis
ayuda a entender como la tecnologia cambiara los puntos de con-
tacto en el customer journey, brindando a las empresas la capacidad
de anticiparse a las necesidades de los consumidores y ofrecer expe-
riencias mas eficientes e innovadoras.

La relevancia del conocimiento del consumidor en el marketing digital

El conocimiento profundo del consumidor es fundamental para
el éxito de cualquier estrategia de marketing digital. Las herramien-
tas como el buyer persona y el customer journey map permiten a las
empresas disenar campanas mas personalizadas y eficaces, ofrecien-
do contenido y experiencias en cada fase del viaje del consumidor.
Ademas, mediante la recopilacion de datos en tiempo real y el uso
de analisis predictivo las marcas pueden adaptarse rapidamente a los
cambios en las preferencias de los consumidores, lo que asegura una
ventaja competitiva en el mercado digital.

1.5. Nuevo perfil del consumidor

El perfil del consumidor ha cambiado significativamente con la
evolucion digital. Con la expansion de Internet y la aparicion de
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nuevas tecnologias, como las redes sociales y la inteligencia artificial,
los consumidores actuales estan mucho mas informados, y son exi-
gentes y participativos. Para las empresas, entender como se com-
portan y como interactian los consumidores en el entorno digital
es esencial para ajustar sus estrategias de marketing y conectar con
ellos de manera efectiva.

1.5.1. Consumidor no nativo digital (jubilonautas)

Los jubilonautas son aquellos consumidores que no crecieron con
la tecnologia digital, pero que han ido adaptandose con el tiempo.
Este grupo tiene una perspectiva diferente en cuanto a su relacion
con las marcas y el marketing digital. A continuacion, se describen
las tres fases del proceso de adaptacion de este tipo de consumidor:

* Queja. Al principio, estos consumidores pueden sentirse
desconectados o desconfian de las tecnologias digitales. La
transicion del mundo fisico al digital puede resultarles des-
concertante o frustrante. Sin embargo, con el tiempo, sus
quejas suelen disminuir a medida que se familiarizan con los
beneficios de la tecnologia y la comodidad que ofrece.

* Picaresca. En esta fase, algunos consumidores buscan obtener
ventajas emocionales o materiales aprovechando el sistema.
Esto puede implicar quejas falsas, manipulando las platafor-
mas para obtener descuentos, beneficios o ventajas, aunque
no sean realmente necesarias.

» Complicidad. Finalmente, estos consumidores comprenden
que pueden obtener ventajas a largo plazo si colaboran de
manera positiva con las marcas. Se vuelven mas receptivos y
dispuestos a involucrarse con las marcas, participando activa-
mente en encuestas, resenas y retroalimentacion.

1.5.2. Consumidor nativo digital (nacidos a partir de 1990)

Los nativos digitales son aquellos que han crecido rodeados de
tecnologia digital, y su relacion con las marcas y el marketing digital
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es muy diferente. Su comportamiento esta marcado por su habilidad
para interactuar en multiples plataformas digitales y su familiaridad
con las herramientas tecnologicas.

» Aprende. El consumidor nativo digital tiende a ser curioso.
Prefiere aprender de otros usuarios antes de tomar una deci-
sion de compra, buscando informacion y opiniones en linea,
principalmente a través de videos de YouTube, resenias de
productos y redes sociales.

* Participa. Estos consumidores no solo consumen contenido;
también lo crean. Estan dispuestos a interactuar, compartir
sus experiencias y participar activamente en las plataformas
generando contenido y dejando comentarios en productos o
servicios que utilizan.

* Lidera. Los nativos digitales también tienden a querer ser
lideres de opinion. Son mas propensos a influir en sus
circulos sociales, ya sea recomendando productos o iniciando
conversaciones sobre marcas. Este grupo tiene un alto nivel
de engagement y puede convertirse en embajadores de marca.

1.5.3. Empresasy su relacion con el mundo digital

Las empresas reaccionan de manera diferente dependiendo de si
son nativas digitales o no nativas digitales. Las empresas no nativas
digitales tienden a ser mas reticentes a adaptarse al mundo digital,
mientras que las nativas digitales son naturalmente mas agiles y
estan mas predispuestas a aprovechar las oportunidades que ofrece
Internet.

Empresas no nativas digitales

Estas empresas inicialmente perciben el marketing digital como
una competencia desleal o algo con lo que deben lidiar, ya que no
nacieron en un entorno completamente digital. A menudo ven este
cambio como una amenaza, pero, con el tiempo, muchas de ellas
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comienzan a adaptarse y a comprender las ventajas del marketing
digital.

* Queja. Al principio, muchas empresas ven el marketing digital
como un terreno nuevo y riesgoso, especialmente cuando se
enfrentan a la competencia de empresas mas digitales.

* Picaresca. Sin embargo, algunas empresas comienzan a enten-
der el marketing colaborativo y lo utilizan para hacerse escu-
char, especialmente cuando se sienten limitadas por regula-
ciones tradicionales o modelos de negocio mas rigidos. Aqui,
empiezan a colaborar con los consumidores para mejorar su
comunicacion.

» Complicidad. Finalmente, muchas empresas adoptan las prac-
ticas de éxito de las start-ups digitales y las empresas de la
economia colaborativa. Esto incluye la adopcion de nuevas
tecnologias o la colaboracion con empresas mas innovadoras.

Un ejemplo de esto son las cabeceras de prensa tradicionales
que inicialmente rechazaron Internet como una amenaza. Con el
tiempo, estas empresas han aprendido a adaptarse al entorno digital,
utilizando modelos de negocio como la subscripcion digital, lo que
les permite seguir generando contenido de calidad.

Empresas nativas digitales

Las empresas nativas digitales nacen con el objetivo de aprove-
char las oportunidades que ofrece Internet desde el principio. Estas
empresas, como Amazon, Netflix y Spotify, entienden como integrar
la tecnologia digital en su estrategia de negocio y se adaptan cons-
tantemente a las demandas del mercado.

e Aprenden. En sus primeras etapas, las empresas nativas digi-
tales carecen de modelos de negocio claros y no siempre
saben como monetizar sus servicios. Sin embargo, se adaptan
rapidamente utilizando tecnologias emergentes y modelos de
negocio innovadores para generar ingresos.
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* Participan. Estas empresas se involucran profundamente con
su base de clientes, utilizando redes sociales, plataformas de
contenido y otros canales digitales para fomentar la interac-
cién constante con su publico.

 Lideran. Las empresas nativas digitales, como Amazon, Face-
book o Airbnb, han llegado a dominar el mercado al adquirir
empresas tradicionales que no supieron adaptarse al entorno
digital, como el caso de Amazon, que compré marcas como
Zappos y Whole Foods para expandir su presencia y diversi-
ficacion.

1.5.4. Nuevos conceptos en el consumo digital

Con la evolucion de la tecnologia digital, han surgido conceptos que
describen nuevas formas de interaccion del consumidor con las marcas.

* Crossumer. El concepto de crossumer es una combinacion
de las palabras cross (cruzar) y consumer (consumidor). Este
consumidor es aquel que cruza el limite tradicional de con-
sumidor pasivo a uno activo, participando directamente en la
creacion y gestion de contenido sobre una marca o producto.
Los consumidores de hoy tienen acceso a gran cantidad de
informacion sobre las marcas a través de Internet y comparten
experiencias de compra con otros usuarios.

Por ello, las marcas deben gestionar cuidadosamente su repu-
tacion online. Las redes sociales y la interaccion constante son
esenciales para conseguir que estos consumidores se convier-
tan en lovemarks, una marca que inspire tanto amor que los
consumidores se conviertan en defensores activos.

Ejemplo: Wikipedia es un ejemplo claro de cémo un cros-
sumer puede ser una fuerza poderosa. Los usuarios no solo
consumen informacion, sino que también contribuyen activa-
mente generando contenido, mejorando articulos y compar-
tiendo conocimiento.
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* Prosumer. El término prosumer es una combinacion de produ-
cer (productor) y consumer (consumidor). En la era digital, el
consumidor no es solo un receptor pasivo de productos, sino
que se involucra activamente en la produccion de contenido.
Los prosumers no solo consumen lo que se les ofrece, sino que
también participan en la creacion, modificacion y promocion
de productos.

Los prosumers se convierten en defensores de la marca y parti-
cipan en boicots si detectan practicas no éticas, como sucedio
en el caso de marcas textiles que utilizaban trabajo infantil en
su cadena de produccion.

El prosumer tiene un papel importante en el crowdsourcing
0 micromecenazgo, que es la financiacion colectiva de pro-
yectos a través de pequenas contribuciones de individuos.
Plataformas como Kickstarter o Indiegogo permiten a los
consumidores convertirse en parte activa en el desarrollo de
productos, eligiendo y financiando nuevas ideas o empresas.

Ejemplo: Lego utiliza una plataforma llamada ideas.lego.com,
que invita a los usuarios a compartir ideas para nuevos con-
juntos de Lego, permitiendo que las creaciones de los consu-
midores se conviertan en productos reales.

1.6. Aspectos legales

El marketing digital y las actividades comerciales en linea invo-
lucran una gran cantidad de datos personales de los usuarios.
Esto hace que la proteccion de datos sea un aspecto esencial para
garantizar la confianza del consumidor y el cumplimiento legal. En
este apartado, abordaremos los aspectos clave relacionados con la
privacidad y el tratamiento de datos personales, especialmente en
el contexto del Reglamento General de Protecciéon de Datos (RGPD)
de la Union Europea, que afecta directamente a las empresas que
operan en el entorno digital.
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1.6.1. ;Qué es el RGPD-LOPD?

El RGPD (Reglamento General de Proteccion de Datos) es una
legislacion de la Unién Europea que entré en vigor el 25 de mayo
de 2018 (aunque algunos aspectos de la legislacion de proteccion de
datos ya venian de antes, como la LOPD en Espana). Su objetivo
principal es reforzar la proteccion de los datos personales de los
individuos en la UE estableciendo directrices claras sobre como las
empresas deben manejar estos datos.

Las empresas, los organismos publicos y las entidades sin animo
de lucro que procesan datos personales estan obligados a cumplir
con el RGPD. Ademads, las empresas que operan en Espafia también
deben cumplir con la LOPD (Ley Organica de Proteccion de Datos)
que regula el tratamiento de datos personales en el ambito nacional,
vigente desde el 7 de diciembre de 2018.

1.6.2. Conceptos basicos en el tratamiento de datos personales

Para entender como se debe manejar la privacidad en el marke-
ting digital, es esencial conocer algunos términos clave en relacion
con el tratamiento de datos:

* Datos personales. Son aquellos que pueden identificar o hacer
identificable a una persona. Ejemplos de ello son el nombre, la
direccion, el numero de teléfono, el correo electronico, la ima-
gen o cualquier otro dato que permita identificar a un individuo.

 Tratamiento de datos. Este término se refiere a cualquier ope-
racion que se realice sobre los datos personales, como reco-
gerlos, almacenarlos, organizarlos, modificarlos o incluso des-
truirlos. Este concepto abarca todas las acciones que afectan a
los datos a lo largo de su ciclo de vida.

* Responsable del tratamiento. Es la empresa o persona que deci-
de los fines y medios del tratamiento de los datos personales.
En una empresa, esto recae generalmente en el area de gestion
de datos o marketing.
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Encargado del tratamiento. Es la entidad o persona que, bajo
las instrucciones del responsable del tratamiento, procesa los
datos. Por ejemplo, los proveedores de servicios como empre-
sas de hosting o gestores de datos.

Titulares de los datos. Son los individuos cuyos datos se reco-
pilan, procesan y almacenan. Pueden ser clientes, empleados,
proveedores o potenciales clientes.

1.6.3. Principios basicos del tratamiento de datos

El RGPD establece una serie de principios clave que deben
seguirse para tratar los datos personales de manera adecuada. Estos
principios son:

Transparencia. La empresa debe informar al titular de los datos
de forma clara sobre el uso que se dara a sus datos, sus dere-
chos y como pueden ejercerlos.

Finalidad. Los datos deben ser recogidos solo para fines espe-
cificos y legitimos, y no deben ser tratados de forma incom-
patible con esos fines.

Minimizacion. Solo se deben recopilar los datos estrictamente
necesarios para cumplir con el propésito para el cual fueron
recolectados.

Exactitud. Los datos deben ser exactos y, cuando sea necesario,
actualizados. Se deben tomar todas las medidas razonables
para asegurarse de que los datos sean correctos.

Conservacion limitada. Los datos deben conservarse solo
durante el tiempo necesario para cumplir con los fines para
los cuales fueron recogidos. Después de ese periodo, deben
ser eliminados de manera segura.

Integridad y confidencialidad. Los datos deben ser protegidos
adecuadamente contra el acceso no autorizado o el trata-
miento ilicito, asi como contra la pérdida, destrucciéon o dano
accidental.
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1.6.4. Recogida, uso y conservacion de los datos

Cuando se recopilan y gestionan datos personales, las empresas
deben seguir los siguientes principios relacionados con su uso y
conservacion:

1. Pedir solo los datos necesarios. Solo se deben solicitar aquellos
datos que sean estrictamente necesarios para el proposito de
la empresa. Por ejemplo, si el objetivo es enviar un boletin,
solo se debe pedir el correo electrénico y no otros datos como
la direccion fisica.

2. No utilizar los datos para fines distintos. Los datos no deben ser
utilizados para otros fines diferentes de los que motivaron
inicialmente su solicitud, a menos que se haya obtenido el
consentimiento explicito del titular de los datos.

3. Custodiar los datos de forma segura. Los datos deben ser alma-
cenados de manera segura para evitar que se accede a ellos
o sean modificados sin autorizacion. Esto implica el uso de
medidas de seguridad fisicas y tecnologicas.

4. Limitar la conservacion de datos. Los datos personales no deben
conservarse indefinidamente. Una vez que los datos ya no
sean necesarios para los fines para los cuales fueron recopila-
dos, deben ser destruidos o anonimizados.

1.6.5. Uso de los datos: casos en los que es licito

El RGPD establece que solo se puede tratar datos personales en
ciertos supuestos legales. Estos son algunos de los casos en los que
es licito tratar los datos personales:

1. Consentimiento. El titular de los datos ha dado su consenti-
miento explicito para que sus datos sean tratados para un
proposito especifico (por ejemplo, para recibir correos elec-
trénicos de marketing).
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2. Desarrollo de un contrato. Los datos personales son necesarios
para formalizar un contrato de la empresa con el cliente (por
ejemplo, para procesar un pedido en linea).

3. Cumplimiento de una obligacion legal. El tratamiento es nece-
sario para cumplir con obligaciones legales (por ejemplo, en
temas fiscales o laborales).

4. Intereses vitales. En algunos casos, el tratamiento de datos
puede ser necesario para proteger los intereses vitales del
titular de los datos o de otra persona (por ejemplo, en emer-
gencias médicas).

5. Interés publico o ejercicio de competencias publicas. El tratamien-
to es necesario para el cumplimiento de tareas de interés
publico o para ejercer una autoridad oficial.

6. Interés legitimo. La empresa puede procesar datos si existe un
interés legitimo, siempre que este interés no prevalezca sobre
los derechos y las libertades del titular de los datos.

La proteccion de los datos personales es fundamental en el mar-
keting digital. Las empresas deben garantizar que cumplen con el
RGPD y que protegen adecuadamente los datos de sus clientes y
usuarios. Esto no solo es un requisito legal, sino que también ayuda
a construir la confianza del consumidor y a evitar problemas lega-
les y reputacionales. Es importante estar al tanto de estos aspectos
legales y aplicar las practicas adecuadas de privacidad y seguridad
en todos los aspectos de las operaciones digitales.

1.7. Entrevista

ENrIC LLOPART. Digital director en E C. Barcelona

1. ;Una empresa puede subsistir hoy en dia ajena al marke-
ting digital?

Cada sector tiene sus propias dindmicas, pero cualquier
empresa necesita adaptar su forma de comunicar o dirigirse
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a través de los diferentes audiencias a los canales que estas
audiencias utilicen. Por eso los canales digitales deben
jugar un rol clave, ya sea en el proceso de venta o de aten-
cion al cliente, a la hora de atraer y fidelizar consumidores.

2. ;Qué consejos darias a una empresa que debe iniciar el
proceso de transformacion digital?

Lo primero, que esto no va de tecnologia, sino de estrategia,
cultura y procesos. Orientar la estrategia hacia el consumidor,
a comprender sus necesidades y servirlas de la forma mas efi-
ciente y dinamica posible, y crear las condiciones para que la
organizacion pueda hacer frente a ese reto desde un punto de
vista organizativo, cultural y de procesos.

3. ¢Cuales son las tendencias futuras en marketing digital?

La personalizacion, la omnicanalidad y la integracion de lo
fisico y lo digital. Ninguna de las tres cosas que menciono es
nueva, pero, a pesar de que llevamos anos hablando de ellas,
no existen apenas marcas que hayan hecho un buen trabajo
en ninguna de las tres. Ha sido una promesa incumplida en
gran medida debido a las limitaciones tecnolégicas. Estoy
muy atento también a lo que la inteligencia artificial aportara a
la experiencia de usuario, sobre todo a la hora de anticiparse
a sus necesidades o cambiando algunos habitos de busqueda
y compra con interfaces de voz.

4. ;Cuales son las principales diferencias entre un plan de
marketing tradicional y uno digital?

Es todo lo mismo. Digital es un canal mas en una estrategia de
marketing y de negocio, que obviamente esta cogiendo cierta
preponderancia dada su penetracion y cierta especificidad.
Pero creo que posiciones de responsable del drea digital como
la que ocupo van a desaparecer en el medio plazo, y asi es
como debe ser.
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5. Pon un ejemplo de marca que para ti sea un referente del
marketing digital.

Cualquier marca que sepa hacer bien tres cosas: evolucionar
constantemente su producto, servicio y experiencia segun las
necesidades de los consumidores y del mercado, apropiarse
de un territorio que le otorgue personalidad y generar un
impacto positivo en la sociedad.





