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				Prólogo

				Sin apenas darnos cuenta, nos encontramos habitando un mundo dominado por las nuevas tecnologías de la información y la comunicación (TIC). Si hacemos un pequeño ejercicio de memoria, a aquellos que vivimos en primicia el advenimiento de Internet en la década de los noventa no nos resultará difícil recordar lo extraordinario que nos pareció en su momento —realmente lo es— el correo electrónico. De repente, empezamos a utilizar la expresión «comunicados en tiempo real», retomamos el contacto con personas casi olvidadas y nuestros trabajos y tareas vieron multiplicadas sus tasas de productividad. Era, sin duda, la era de la nueva comunicación. Y continuando en este ejercicio, nunca podremos olvidar cómo nos maravillaron los primeros buscadores de Internet como Altavista o Yahoo... ¡Qué recuerdos y qué sensaciones! Seguramente similares a las que sintieron nuestros antepasados con la llegada del telégrafo o el teléfono, o incluso, más cercana, la televisión. Podemos sentirnos satisfechos de haber vivido un momento crucial en el desarrollo y evolución de la sociedad moderna. Casi todos nos adaptamos, más o menos, a la nueva forma de comunicarnos y buscar información. Y hasta aquí, el lado simpático de la historia. Cuando pensábamos que no se podía avanzar más por este camino, y cuando ya estábamos habituados a la «arroba» y al «puntocom», los spots publicitarios nos empiezan a enviar a un sitio llamado Facebook para que les sigamos, aparecen continuamente en los medios de comunicación unas extrañas expresiones a las que llaman hashtags, los teléfonos móviles empiezan a llamarse smartphones, vemos en todas partes una variante del conocido código de barras al que llaman códigos QR... y en un momento de estupor, ante la inmensidad que nos supone familiarizarnos otra vez con los nuevos desarrollos, decidimos quedarnos conformes con lo que ya tenemos, ¿quién necesita más? Pero nos empieza a preocupar que nuestros hijos hablen de un misterioso Tuenti que conoce a todos sus amigos y al que no tenemos el gusto de conocer, y que dejen de enviarse un SMS de vez en cuando para mandarse whatsapps, ¡¿por qué ahora sus teléfonos suenan a todas horas?! Entonces entendemos que nos toca asumir la realidad y hacer el esfuerzo de conocer, en la medida de nuestras necesidades, las funcionalidades y posibilidades de las nuevas formas de comunicarse.

				Podemos afirmar que un proceso similar han experimentado —o están en ello— muchas empresas, sobre todo pequeñas y medianas. Las grandes contratan a expertos y agencias especializadas. El empresario medio atiende a este cambio sin precedentes con cierta inquietud, con ganas de aprender y convertir ese conocimiento en mejoras para el negocio, pero sin tiempo suficiente para dedicarle a ello. Muchos se encuentran absorbidos por el día a día de su actividad; en ocasiones puntuales, realizando tímidos guiños a la nueva comunicación en su propósito de no quedarse rezagado ante la competencia. Sin embargo, el mundo de la comunicación gira tan rápido que o hacemos el esfuerzo por mantenernos actualizados, o los demás nos adelantarán con cierta facilidad. Y esto se puede evitar. Un instrumento para este fin, completo, útil y sencillo de comprender, lo podemos encontrar en esta obra.

				La nueva comunicación nace con la idea de poder ayudar a los distintos y variados públicos que necesiten o deseen familiarizarse con los últimos desarrollos en comunicación. De tal forma que pueden beneficiarse de su contenido empresarios, profesionales, estudiantes y cualquier persona en general con interés en comprender esta compleja realidad. Explicado de forma sencilla y amena, a la vez que rigurosa, este libro, estructurado en ocho capítulos, realiza un recorrido por las distintas esferas de la denominada «nueva comunicación», tales como las nuevas TIC, la web corporativa, la publicidad en Internet, la comunicación 2.0, las redes sociales, el buzz marketing, otras formas de hacer nueva comunicación, etc., para concluir con un glosario de términos ideado con el fin de facilitar aún más la comprensión del contenido de la obra.

				Para finalizar este prólogo, quisiéramos agradecer al profesor Miguel Santesmases Mestre la confianza depositada en nosotros para acometer este ilusionante proyecto. Sus conocimientos e inquietudes sobre la comunicación fueron, sin duda, el origen de la idea de esta obra. Su supervisión y su rigor, el origen del resultado. Agradecemos también, como no podía ser de otra forma, a nuestras respectivas familias su paciencia y apoyo, constantes necesarias en la felicidad familiar de un investigador.
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				Contexto de la nueva comunicación


				«Hartos de ser tratados como objetos y hastiados de acumular objetos, los consumidores aceptan la nueva creación del capitalismo de ficción: el sobjeto. Un producto cultural que resulta posible gracias al paso de la sociedad de la información, eminentemente técnica, a la sociedad de la conversación, sustancialmente afectiva y femenina.»

				VICENTE VERDÚ

				Yo y tú, objetos de lujo, 2006.

				No cabe duda de que en la actualidad la comunicación adquiere cada vez mayor relevancia en las distintas esferas de la existencia humana: instituciones públicas y privadas, locales e internacionales, organizaciones mercantiles y sin ánimo de lucro, medios de comunicación, personas públicas del ámbito político, religioso, cultural, deportivo, etc., prácticamente ninguna institución ni persona física con imagen pública deja las cuestiones comunicacionales al azar. La profesionalización de la comunicación bien sea comercial, corporativa o institucional o vinculada a una persona ha acabado convirtiéndose en una necesidad motivada por el supremo valor de la imagen en el mundo actual.

				En efecto, no podemos hablar de comunicación sin hablar de imagen. La saturación de los mercados, el desarrollo del estado del bienestar, que ha aumentado el nivel en la escala de necesidades de las personas tanto en su faceta de consumidores como de ciudadanos, sumado a su mayor grado de información propiciado por el desarrollo de las tecnologías de la información y comunicación (TIC) y una mejor educación, han desembocado en una continua búsqueda de la diferenciación por parte de cualquier agente de la sociedad a través de la imagen o reputación.

				En este punto habría quien pudiera señalar que la imagen siempre ha sido importante, y no se estaría equivocando. Sin embargo, la concepción de la imagen es lo que ha cambiado sustancialmente con la nueva comunicación. Sirva para explicarlo el ejemplo de Volvo. Esta marca fabricante de vehículos sueca se ha diferenciado desde sus orígenes por el concepto de la seguridad. Aunque en la actualidad sigue potenciando este atributo de su producto, ha cambiado la forma de hacerlo. A mediados de los años cincuenta, con el escaso desarrollo de los medios de comunicación y del propio sector del automóvil, y el poco conocimiento especializado en automoción que poseían los compradores de vehículos, para una marca pionera en la idea de destacar la seguridad era sencillo ocupar ese posicionamiento simplemente mediante un eslogan. Ningún consumidor iba a contrastar esta información más allá del conocimiento de anécdotas relacionadas con vehículos Volvo o la información que la propia empresa emitía sobre la seguridad de sus productos. A día de hoy esto no es factible. Volvo, al igual que sus competidores, sabe que tiene que proporcionar información detallada, fiable y convincente a su público. Éste no va a creer que Volvo es la marca más segura porque así lo indique su eslogan. En su lugar, los consumidores van a buscar proactivamente información y van a comparar distintas marcas en función de, por ejemplo, los sistemas de frenado, control de tracción o control de la estabilidad. Además, la marca también es consciente de que en la actualidad muchos de sus competidores ofrecen sistemas de seguridad similares más un diseño especial o sensaciones exclusivas. Es decir, aunque la marca continúa fiel a su diferenciación mediante la seguridad, ya no le resulta tan fácil como antes ocupar el puesto deseado en la mente de su público objetivo. La imagen ha adquirido muchos matices desde entonces; matices de delicada fragilidad al encontrarse en manos de consumidores, usuarios y receptores de los mensajes en general. En este sentido, el conocimiento, el manejo y la adecuada utilización de las herramientas de la nueva comunicación se plantean como una garantía de supervivencia y diferenciación de las instituciones en unos mercados y escenarios cada vez más competitivos y complejos.

				1.1. La evolución de la comunicación

				El auge de la nueva comunicación no se debe en exclusiva al desarrollo de las nuevas tecnologías, si bien su función es central. El desarrollo de los dispositivos tecnológicos y las aplicaciones sofisticadas junto con la elevada formación de los usuarios y el aborrecimiento generalizado de la comunicación tradicional son algunos de los elementos que ha promovido la hegemonía actual de la nueva comunicación.

				Para las empresas esta nueva comunicación representa una oportunidad, pero, en ocasiones, también supone un reto complejo. Son muchas las incertidumbres que rodean el futuro de este concepto: el vertiginoso desarrollo tecnológico que muchas veces supone una barrera de conocimiento, sumado a la poca experiencia de determinadas acciones de comunicación, llevan a algunas empresas a mantenerse cautas o incluso reticentes a sumarse a este inevitable fenómeno. Este libro pretende contribuir a conjurar las posibles incertidumbres que se les puedan plantear a los gestores e incidir en las múltiples ventajas que posee la nueva comunicación para sus negocios, entre las que podemos destacar: la mayor facilidad para captar la atención de los públicos, tanto por los medios tecnológicos que utiliza como por la originalidad de las acciones; transmite una imagen de empresa al corriente de las nuevas tendencias, lo que contribuye a que se forje la idea de que es una compañía innovadora; permite establecer relaciones más cercanas con sus públicos, a través de la interactividad de muchas de las acciones, y, sobre todo, suele ser bastante más asequible que la comunicación tradicional por no requerir importantes inversiones en medios convencionales. En definitiva, las ventajas que proporciona la nueva comunicación a las empresas provienen de las causas que han originado el alejamiento de la comunicación tradicional. Según Celaya1, los factores que han contribuido a la transformación de la comunicación de las empresas son el incremento de clientes más inteligentes, la avalancha de mensajes comerciales, el surgimiento de nuevos líderes de opinión, la interconexión de los clientes en la Red y la pérdida de credibilidad de los medios tradicionales.

				—Clientes más inteligentes. El desarrollo de las sociedades y los mercados ha conllevado la existencia de un consumidor cada vez más formado y con mayor capacidad de procurar la información necesaria para fundamentar una decisión. Los consumidores actuales utilizan las nuevas tecnologías para buscar información, plantear consultas, hacer comentarios y reclamaciones, subir información, fotografías, vídeos; esto les convierte en un consumidores más exigentes. Podemos decir que el desarrollo de la nueva comunicación, con la participación cada vez más activa de los consumidores, ha inclinado la balanza del mercado del lado del consumidor.

				—Avalancha de mensajes comerciales. La conocida como saturación publicitaria es un hecho por más que algunos insistan en que la publicidad convencional no está en descenso. No se trata de que este tipo de campañas no tenga futuro, no: dependerá del producto, la oportunidad, el tipo de público objetivo, etc., pero sí es cierto que las empresas que siguen utilizando los medios convencionales, porque sea aconsejable, suelen complementar la campaña con acciones de nueva comunicación. El consumidor está expuesto a diario a multitud de mensajes publicitarios que por el efecto saturación pierden su eficacia; las acciones de la nueva comunicación rompen con esta monotonía. 

				—Nuevos líderes de opinión y creación de comunidades de clientes en Red. La web 2.0, sumada a la inquietud y educación de los consumidores, han provocado un cambio sin precedentes en su proceso de compra. Siempre ha sido una necesidad de éstos obtener referencias de parte de conocidos o expertos antes de tomar una decisión de consumo. Si tradicionalmente estos referentes estaban representados en conocidos expertos o periodistas, a día de hoy los consumidores potenciales buscan esas referencias en foros, blogs y redes sociales. Sus referentes o son blogueros con reconocida reputación o simplemente personas anónimas que han compartido experiencias similares. Un ejemplo de ello puede ser el caso de los foros de usuarios de hoteles. A día de hoy es práctica habitual entre los consumidores antes de decantarse por un hotel u otro leer comentarios y opiniones de otros usuarios que se hayan hospedado en ellos. De hecho, está tan extendida esta práctica que incluso en determinados sectores, como puede ser éste, los consumidores empiezan a considerar casi un deber compartir su experiencia para ayudar a otros consumidores potenciales a acertar en su decisión. 

				—Pérdida de credibilidad de los medios tradicionales, motivada en gran parte por la experiencia continuada de los receptores de los mensajes que, debido a su mayor educación y capacidad de análisis, ha percibido una falta de independencia de éstos. Los dispares enfoques de las mismas informaciones llevan a los usuarios a tender a confiar más en páginas independientes como blogs o en informantes activos en redes sociales como Twitter.

				No cabe duda de que el panorama de comunicación actual se ha transformado de forma radical en los últimos años, y todo apunta a que el desarrollo de tecnologías más sofisticadas irá acompañado de un mayor criticismo de los consumidores hacia las informaciones procedentes de los medios convencionales, un incremento del sentimiento asociacionista entre los consumidores en red, una mejora de la interactividad entre la empresa y sus públicos y, por supuesto, una mayor exigencia de los consumidores respecto a los contenidos y creatividad de la comunicación de las empresas. Por todo ello, las instituciones, públicas o privadas, con ánimo de lucro o no, han de prestar especial atención a la evolución y el perfil de las audiencias de forma que puedan adaptar sus mensajes a las expectativas de éstas.

				1.2. El perfil de las audiencias

				Como hemos apuntado, el cambio en las formas de comunicar originado, en gran medida, por el desarrollo de las TIC ha dado lugar, a su vez, a un cambio en el perfil de los tradicionales receptores de los mensajes. El conocido como tell style2, donde la institución se dedicaba a enviar mensajes de forma lineal sobre receptores pasivos, ha dado lugar a la comunicación digital interactiva. Los públicos de la comunicación han pasado de ser meros receptores a participar activamente en el proceso de comunicación creando y emitiendo sus propios mensajes. Hoy día no resulta difícil imaginar a una persona anónima publicando en Internet, desde su teléfono móvil, una crítica sobre una institución mientras espera embarcar en su vuelo en un aeropuerto. En este sentido, podríamos afirmar que las TIC han intensificado fenómenos de comunicación ya existentes a niveles extraordinarios. Éste es el caso de la comunicación boca-oreja, también conocida como word of mouth (en inglés) y que será desarrollada en el capítulo 7.

				Desde siempre los consumidores, usuarios o receptores de los mensajes han hablado entre sí. Se han preguntado opiniones y han buscado activamente referencias. Sin embargo, el alcance de este fenómeno es lo que marca la diferencia: se ha multiplicado de forma incontrolable por ningún agente de la sociedad puesto que las TIC, y en concreto la conocida como web 2.0 (capítulo 5), ha convertido al mundo entero en el escenario de la comunicación, cualquiera que sea su naturaleza. Cualquier persona, en cualquier parte del mundo y en cualquier momento, que cuente con los dispositivos necesarios, puede:

				—Enviar un e-mail a una institución o lista de distribución trasmitiendo una opinión.

				—Participar en redes sociales, foros, chats, etc. 

				—Participar en blogs de una institución o de un líder de opinión o crear blogs propios.

				—Publicar comentarios en portales especializados en un sector.

				—Publicar comentarios en medios de comunicación (prensa digital o webs de otros medios de comunicación).

				—Publicar contenidos audiovisuales en sitios web especializados en compartir vídeos, etc.

				Este rol participativo del nuevo consumidor, sumado a su capacidad de crear contenidos propios con capacidad de difusión sin precisar grandes inversiones, han llevado a exigir a anunciantes y agencias de publicidad la creación de formas y contenidos de comunicación de mayor calidad creativa. Los consumidores despliegan su creatividad en la Red y no esperan menos de los profesionales.

				Ante esta realidad, en aras de preservar la imagen o reputación y mantener un puesto en los distintos mercados, las diversas instituciones y agentes sociales deben asumir el panorama actual y adaptarse cuanto antes a las nuevas exigencias de la comunicación. De forma incuestionable, el poder de esta nueva comunicación se ha multiplicado en los últimos años, y la tendencia sugiere que va a seguir creciendo de forma exponencial en el futuro. Las instituciones que a día de hoy proclaman su resistencia al cambio, en cierto modo, no hacen sino afianzar su puesto en la cola de la carrera.

				1.3. Estructura del libro

				En La nueva comunicación se pretende acercar al lector a la realidad que rodea a este concepto: terminología, aplicaciones, herramientas, formatos, estrategias y tipos de comunicación. El desarrollo de los temas está orientado a la comunicación empresarial, aunque en ocasiones, para lograr una mejor comprensión de un concepto, se haga referencia a fenómenos de comunicación sin fines comerciales o institucionales. Los contenidos y el lenguaje de este libro están orientados a una gran diversidad de públicos: empresarios con interés en las nuevas formas de comunicación que pueden ayudar a mejorar su negocio, profesionales de la comunicación, estudiantes universitarios de comunicación, marketing, administración de empresas y de cualquier otra titulación en la que la comunicación forme parte de su plan de estudios y, por supuesto, también es adecuado para cualquier otra persona que, al margen de los perfiles anteriores, sienta inquietud por el apasionante y cambiante mundo de la nueva comunicación.

				El libro está estructurado en 8 capítulos. En el primero se contextualiza el fenómeno de la nueva comunicación, el efecto del desarrollo de las TIC y la transformación de las audiencias. El capítulo 2, «La comunicación y las nuevas TIC», introduce los posibles usuarios de las TIC, el concepto y las características de la comunicación en Internet. Describe el perfil sociodemográfico del receptor de los mensajes y las posibles estrategias que pueden adoptar las empresas en el nuevo entorno. El capítulo 3, «La web corporativa», está dedicado a uno de los principales componentes de la estrategia de comunicación de cualquier institución, la página web. En él se explican de forma rigurosa las principales pautas que se han de seguir en el propósito de disponer de una web corporativa atractiva y efectiva, es decir, que cumpla los objetivos de posicionamiento y comunicación propuestos. También se trata el actual tema del marketing en motores de búsqueda. En el capítulo 4, «Publicidad en Internet», se da un paso más y se abordan aspectos concretos de la publicidad en la Red: sus posibilidades, formatos, modelos y formas de medición de la eficacia. También se introduce la publicidad 2.0. El capítulo 5 está dedicado a la comunicación 2.0, y así se titula. Es un capítulo muy clarificador de multitud de conceptos, aplicaciones y tecnologías que han permitido el vertiginoso desarrollo de esta comunicación que ha motivado el cambio de paradigma del usuario receptor al usuario creador y generador de contenidos. Como parte del desarrollo de la comunicación 2.0, el capítulo 6 se centra en las redes sociales, explicando sus funcionalidades, recomendando cómo y para qué fines utilizarlas y describiendo las principales por categorías. En el capítulo 7 se describen de forma práctica los sorprendentes efectos de la nueva comunicación y la amplificación de la tradicional comunicación boca-oreja y se desarrollan las distintas formas de buzz marketing y el marketing viral. Finalmente, el capítulo 8 está dedicado a otras formas de hacer nueva comunicación y en él se explican conceptos como el marketing de guerrilla, street marketing, ambient marketing, advergaming o la realidad aumentada. En este capítulo podemos observar que si bien existen técnicas incluidas dentro de la nueva comunicación que no precisen a priori de la tecnología, como pueden ser determinadas acciones de marketing de guerrilla, están también orientadas a la consecución de un objetivo indirecto. En la actualidad la mayoría de las acciones de comunicación buscan el deseado efecto viral a través de las TIC que los usuarios portan a diario consigo, es decir, los teléfonos móviles con conexión a Internet.

				En definitiva, La nueva comunicación pretende conseguir que su lector abra su mente a las posibilidades de comunicación que tiene a su alcance, estimule su creatividad y adquiera los conocimientos necesarios para poder diseñar estrategias o acciones o incluso contribuir con una nueva aportación a la imparable nueva comunicación.

				
					
						1J. Celaya (2011): La empresa en la Web 2.0. Barcelona: Gestión 2000.

					

					
						2 M. Munter (2005): Guide to managerial communication, 7.ª ed. Upper Saddle River: Prentice Hall.
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				La comunicación y las nuevas TIC

				«Aut tace aut loquere meliora silentio (Calla o di algo mejor que el silencio).»

				DICHO ROMANO

				Es curioso comprobar cómo aún seguimos utilizando el término «nuevas» tecnologías de la información para referirnos a un concepto del siglo pasado. Al parecer, todavía existen barreras psicológicas que gran parte de la conciencia global de la población utiliza para distanciarse del uso de éstas.

				En cualquier caso, se denomina «tecnologías de la información y la comunicación» (TIC) al conjunto de herramientas utilizadas para la adquisición, producción, almacenamiento, tratamiento, comunicación, registro y presentación de informaciones, en forma de voz, imágenes y/o datos contenidos en señales de naturaleza acústica, óptica o electromagnética. Es decir, las TIC incluyen aquellas tecnologías que permiten:

				—Almacenar información y recuperarla después.

				—Enviar y recibir información de un sitio a otro.

				—Procesar información para poder realizar cálculos, obtener resultados y elaborar informes.

				Desde el punto de vista empresarial, el objetivo primordial de las TIC ha sido la integración de la información procedente de las distintas áreas de la organización en un único sistema, aunque en la actualidad la integración se extiende a la información generada por el resto de los participantes en la cadena de suministros, desde clientes hasta proveedores. En concreto, en lo que respecta a las redes de comunicación, estas tecnologías pueden aplicarse en cualquier tipo de relación de intercambio:

				—Con suministradores, tanto de bienes como de servicios.

				—Con compradores, con clientes finales y con intermediarios.

				—Colaterales, con competidores (alianzas estratégicas) y con instituciones privadas sin fines de lucro o gubernamentales.

				—Internas, con departamentos de la organización, con los empleados o con otras divisiones o unidades de negocio de la empresa.

				Las relaciones con los proveedores se consideran de entrada, y las mantenidas con los compradores, de salida. Las colaterales se consideran relaciones externas, y las mantenidas con empleados y departamentos, internas. Por tanto, se amplía el ámbito de aplicación a otro público más allá de los clientes, y se crean redes de marketing o de colaboración con aquellas otras organizaciones o grupos pertenecientes a la cadena de valor y con los que resulte de interés establecer una relación de cooperación. La competencia, en este nuevo escenario, se produciría entre redes de empresas, más que entre empresas individuales.

				Las relaciones internas a través de la Red darían lugar a una intranet, que se define como aquella red propia de una organización que permite acceder a información de la compañía, utilizando para ello la tecnología de Internet, en concreto el protocolo TCP/IP. Solo el personal de la empresa puede acceder a ella a través de un sistema protegido por contraseñas, y, en ocasiones, puede incluso tratarse de una red aislada, es decir, no conectada a Internet.

				Los otros tipos de relaciones a través de la Red (con suministradores, con compradores y colaterales) darían lugar a una extranet, que implicaría la interconexión, basada en tecnología Internet, entre una organización y sus clientes, proveedores, colaboradores e incluso competidores, y protegida por contraseñas para evitar su utilización por parte del público en general.

				Lo que queda fuera de toda duda es que las TIC han supuesto cambios muy importantes en el mundo de los negocios; la informática, la ofimática, el diseño y fabricación asistidos por ordenador han mejorado muchos de los procesos relacionados con la actividad empresarial. Sin embargo, ninguna de ellas posee el potencial que ofrece la Red. Además, en el caso concreto de la comunicación, las TIC en general e Internet en particular han supuesto una auténtica revolución.
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				Figura 2.1. Internet, extranet e intranet.
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				En España, según la Encuesta sobre el uso de tecnologías de la información y las comunicaciones (TIC) y del comercio electrónico en las empresas, el 97,5 por 100 de las empresas españolas de diez o empleados o más dispone de conexión a Internet. Además, el uso de ordenadores está extendido en la práctica totalidad de estas empresas (98,7 por 100). Por su parte, el 86,6 por 100 tiene instalada una red de área local (LAN) y el 51,7 por 100 cuenta con una red de área local inalámbrica. En cuanto a las comunicaciones, en un 93,8 por 100 de las empresas está implantada la telefonía móvil y un 47,2 por 100 se comunica a través del intercambio electrónico de datos. El 71 por 100 de las empresas con conexión a Internet dispone de sitio web. En las que cuentan con 250 o más empleados, este porcentaje se eleva hasta el 93,7 por 100. Un 21,8 por 100 de las empresas posee empleados que trabajan fuera de sus locales de forma regular (al menos media jornada semanal), y se conectan a los sistemas de TIC de su empresa mediante redes telemáticas externas. Esta cifra supone un incremento interanual del 0,9 por 100. En esta misma línea, el 47,5 por 100 de las empresas proporciona a sus empleados dispositivos portátiles que permiten la conexión a Internet para uso empresarial, de los cuales un 35,6 por 100 son ordenadores portátiles y un 42,6 por 100 son otros dispositivos, como smartphones o PDA. El 93,1 por 100 de las empresas utiliza su página web para darse a conocer, el 61,2 por 100 incluye declaración de la política de intimidad o certificación de la seguridad del sitio web, mientras que un 56,8 por 100 facilita el acceso a catálogos y listas de precios.

				2.1. Comunicación en Internet

				Internet es un canal a través del cual podemos hacer llegar nuestras acciones de comunicación a millones de cibernautas conectados. Es, por tanto, un medio de comunicación, y por ello debe formar parte de la estrategia de marketing, como un complemento, nunca un sustituto, de la estrategia global de comunicación de la compañía; además, la Red potencia la imagen y la identidad de marca de la organización que opera en ella.

				2.1.1. Características

				Como herramienta de marketing, la comunicación hace referencia al conjunto de actividades que tratan de persuadir al mercado objetivo informando y recordando la existencia del producto y la organización. Internet es el primer instrumento de interacción universal que permite niveles sofisticados de información, comunicación y transacción. No existe ningún otro medio que ofrezca tantas posibilidades para que la interacción con el usuario sea bidireccional e interactiva, en formato multimedia; y además es universal porque sus únicas fronteras son las de infraestructura tecnológica.

				De esta forma, Internet se configura como un nuevo instrumento de comunicación, un medio que utiliza las ventajas de la publicidad (es económico) y de la venta personal (es interactivo y bidireccional). En él, el internauta posee el control sobre los mensajes que desea recibir, es un usuario proactivo, y en este proceso de interacción es posible recabar abundante información sobre los usuarios, que más tarde puede ser utilizada para personalizar la oferta de la compañía y el mensaje comercial a fin de mejorar la comunicación con el cliente.

				Sin embargo, al contrario de lo que podría pensarse, la Red no es un medio adecuado para realizar estrategias de comunicación masivas o poco segmentadas. Es cierto que Internet es un medio de comunicación con un alcance masivo, pero es un medio masivo «de individuos»; algunas herramientas de la Red permiten personalizar el mensaje y hacer realidad el paradigma del marketing uno a uno (marketing one to one) o micromarketing personal. Para ello, pueden utilizarse desde una simple base de datos propia de clientes en formato digital hasta las herramientas CRM (gestión de las relaciones con el cliente) más avanzadas. Confeccionar dicha base de datos suele ser una tarea laboriosa pero generalmente sencilla, aunque, en el caso de grandes masas de consumidores, se pueden alquilar a empresas especializadas.

				Por otro lado, debido al nuevo entorno en el que se produce el proceso de comunicación, el consumidor electrónico presenta una serie de características que lo diferencian del consumidor tradicional:

				[image: Figura_2_02.tif]

				Figura 2.2. Arvato Services es uno de los proveedores de base de datos en nuestro país. Pertenece a Bertelsmann, el mayor grupo de comunicación de Europa.

				—Tiene acceso a más información que nunca. Incluso se podría hablar de mercados casi perfectos desde el punto de vista del acceso a la información.

				—Es consciente del valor de la información que genera a través de sus hábitos de navegación y de sus compras on line.

				—Puede agruparse con otros consumidores para conseguir mejores precios en el mercado, o incluso para forzar el desarrollo de nuevos productos que mejoren la oferta estándar de sus proveedores. Uno de los exponentes más claros de esta característica es la gran popularidad que han adquirido los grupos privados de compra: BuyVip, Privalia, Ofertix, etc.

				Además, una de las principales labores de comunicación de las organizaciones que operan en Internet consiste en orientar su actividad no tanto a la captación de nuevos usuarios y compradores sino a desarrollar estrategias para retener a sus habituales clientes.

				2.2. Fidelización

				Es un error muy común plantear nuevos negocios electrónicos sobre la única base de un crecimiento exponencial de los posibles usuarios. En este nuevo entorno es recomendable desarrollar estrategias que permitan fidelizar a los visitantes, a través de una rápida recepción de la información, estructura de navegación sencilla y agradable, servicio de atención personalizado, etc.

				En Internet, al igual que en el mundo físico, las empresas deben conseguir y mantener la fidelidad de sus usuarios. Hay que tener presente que en la Red la competencia está solamente a un clic de distancia, y lo realmente importante es mantener la atención del cliente. Y esa atención se la dará a quien le ofrezca respuestas que le aporten verdadero valor, a aquellas organizaciones que se ganen su fidelidad a través de soluciones claras y con el mayor grado de personalización posible.

				A pesar de ello, existe un escepticismo generalizado acerca de la capacidad de cualquier organización a la hora de fidelizar a sus clientes. En los últimos años, se ha vuelto una tarea mucho más complicada, máxime en un entorno en el que el cliente tiene acceso a más información que nunca y ha visto cómo sus alternativas de compra se han multiplicado, con una mayor capacidad a la hora de cambiar de establecimiento (únicamente con hacer clic), de comparar aspectos de los productos, principalmente el precio, y de recabar opiniones de sus grupos sociales cercanos, de expertos o prescriptores y del resto de usuarios de la Red.

				Pero la fidelización no solo es posible sino que además es una de las mejores formas de garantizar la supervivencia de la organización. Además, incluso en los tiempos actuales, no tiene que basarse necesaria y exclusivamente en ofrecer el precio más interesante del mercado. No hemos de perder de vista que retener a un cliente es más barato que atraer a uno nuevo y que el cliente fiel compra incluso hasta dos o tres veces más que el ocasional. Por otro lado, hemos de tener presentes las nuevas reglas de juego impuestas por la web 2.0: un cliente fiel puede convertirse en un vendedor de la empresa en las redes sociales, propagando viralmente el mensaje, ensalzando las excelencias de nuestra labor.

				En general, las claves para que un programa de fidelización funcione y poder fomentar las compras repetitivas e incentivar la visita al sitio son:

				—Identificar el perfil del consumidor y conocer sus preferencias y gustos.

				[image: Figura_2_03.tif]

				Figura 2.3. Google ofrece innumerables servicios, construyendo así la fidelidad de los usuarios.

				—Decidir el incentivo para fidelizar, que debe adaptarse al perfil del cliente, y ha de ser alcanzable.

				—Realizar un seguimiento personalizado del cliente e informarle de él.

				—Combinar distintos incentivos (regalos, ofertas, sorteos, juegos).

				—Ser rápidos en la concesión de estos incentivos.

				—Transmitir los mismos valores de marca e imagen que la organización.

				En primer lugar, es evidente que la fidelización de un cliente se basa en una buena experiencia previa en relación con una serie de aspectos básicos:

				—Facilidad a la hora de realizar el proceso de compra, que dependerá de aspectos tales como la usabilidad de la página web, opciones de pago y formas de envío.

				—Producto adquirido. La calidad del producto es una condición necesaria para fidelizar a un cliente pero no suficiente para lograrlo, ya que puede utilizar otras tiendas on line u off line en compras posteriores.

				—Entrega adecuada en los plazos y condiciones establecidos, a un coste de envío razonable. En general, suele ser bastante efectivo ofrecer gastos de envío gratuitos en la primera compra, para eliminar las barreras psicológicas de la compra on line, o a partir de una determinada cantidad adquirida.

				—Servicio de asesoramiento antes y durante la compra, que puede realizarse a través de teléfono (para lo que es recomendable utilizar un número gratuito), correo electrónico, mensajería instantánea, chat o a través de la propia página web.

				—Servicio posventa recibido. Es esencial abrir todos los canales de comunicación posibles con el cliente para que pueda hacernos llegar cualquier comentario o incidencia que pudiera producirse, ya que, si atendemos eficazmente sus preocupaciones y problemas, tendremos más probabilidades de fidelizarlo. Debemos conseguir a toda costa ser los primeros en enterarnos de los posibles problemas que se hayan producido durante el proceso de compra y envío o de aquellos derivados del propio funcionamiento del producto, antes de que este cliente los transmita a su entorno social; éste es un aspecto que, con las formas de comunicación actuales, puede convertirse en una auténtica tragedia comercial.

				En segundo lugar, es importante conocer al cliente; debemos recabar, al menos, sus datos de contacto y, de forma deseable, información relacionada con sus características socioeconómicas y demográficas, gustos, aficiones... La información básica se obtiene a la hora de realizar un pedido para proceder a su entrega y permitir su seguimiento. En esta parte del proceso, no conviene recabar más información que la estrictamente necesaria, ya que puede ser un obstáculo a la hora de realizar la compra, al complicar en exceso la finalización del pedido o al sentir el cliente que su privacidad está siendo invadida. Al finalizar el pedido podemos pedir al comprador que nos proporcione otro tipo de datos, de forma voluntaria.

				Para recabar otra información más detallada se puede premiar al usuario que la suministre con una serie de incentivos, como acceso a algún servicio de valor añadido que proporcione la web, o se le puede ofrecer algún tipo de descuento, regalo, puntos a canjear en sucesivas compras, etc. Una de las estrategias más comunes en este sentido es otorgar descuentos en la tienda a los usuarios registrados y proporcionarles una bonificación por haberse dado de alta en nuestra página web.

				Otro tipo de información nos la ofrecerá cuando navegue por nuestro sitio y cuando realice las compras, ya que su histórico de pedidos nos ayudará a comprenderle mejor y a ofrecerle propuestas comerciales y estrategias de comunicación adaptadas a sus necesidades y, por tanto, más satisfactorias y efectivas. En cualquier caso, debemos seguir escrupulosamente las pautas establecidas en relación con la protección de datos.

				Una vez recopilada la información, debe ser analizada convenientemente, lo que nos permitirá fijar una serie de indicadores que delimitarán el rendimiento de la web, los denominados «indicadores clave de desempeño» (KPI: Key Performance Indicators).

				Los KPI son medidas que nos ayudan a determinar el nivel de ejecución de un proceso de forma que se puedan alcanzar los objetivos fijados, es decir, son indicadores que nos permiten cuantificar objetivos que reflejan el rendimiento, en este caso, de un sitio web. Cada empresa debe delimitar sus propios KPI, aunque para su definición se suele aplicar de forma genérica el acrónimo SMART (eSpecíficos, Medibles, Alcanzables, Realistas, a Tiempo). Entre los más utilizados para los sitios web y las tiendas on line destacan, según la Asociación Española de Comercio Electrónico y Marketing Relacional (AECEM) y otras fuentes:

				—Coste de adquisición de cliente. Mide el coste de convertir a un visitante de la página web en un cliente. Normalmente hace referencia a la inversión de una campaña de marketing concreta.

				—Distribución de ventas por canal. Nos indica el porcentaje de las ventas que llega por buscadores gratuitos, por buscadores de pago, por afiliación, por referencias gratuitas, por tráfico directo, por acuerdos con socios, etc.

				—Distribución de ventas por categoría o tipo de producto. Pone de manifiesto el porcentaje de venta de cada tipo de producto o categoría sobre el total.

				—Pedido medio. Indica las unidades medias por pedido y el precio medio unitario. Este indicador nos da una visión global de la «compra estándar» que realizan nuestros compradores, y puede hacer referencia a un cliente o grupo de clientes (segmento).

				—Ratio de conversión de cestas. Es el porcentaje de cestas que acaban convirtiéndose en pedidos.

				—Ratio de repetición de compra. Mide la frecuencia con la que los clientes vuelven a comprar en un determinado período de tiempo.

				—Rentabilidad de la visita. Es el resultado de dividir el total de visitas provocadas por los buscadores por la rentabilidad obtenida con ellas.

				—Tasa de conversión. Porcentaje de visitas que se transforman en pedido.

				—Tasa de fidelización. Porcentaje de pedidos de clientes nuevos sobre antiguos o porcentaje de clientes captados que acaban convirtiéndose en clientes recurrentes.

				Para lograr mejores resultados se realizan cruces entre los indicadores para observar cómo influyen en la compra y en la posterior fidelización. En este sentido se suele calcular el porcentaje de compradores sobre total de visitantes únicos, de conversión desde campañas, de tiempo de permanencia inferior a un minuto, de usuarios leales, de nuevas visitas, de conversión desde buscador de nuestro sitio... Además, es interesante conocer las principales palabras clave por las que nos encuentran en buscadores, los dominios de procedencia desde donde acceden y el número de carritos abandonados, siempre intentado delimitar las causas o el alcance de estos indicadores.

				Todo esto nos permitirá establecer estrategias de segmentación y diseñar acciones comerciales y comunicacionales específicas para cada cliente en función de su perfil demográfico, socioeconómico y psicográfico (personalidad y estilo de vida), comportamiento, gustos, aficiones, etc.

				A continuación, debemos crear un hábito de compra en el cliente. Un objetivo básico en las tiendas on line consiste en introducir el sitio en la rutina de navegación y compra del usuario, de forma que cuando desee adquirir un producto se dirija a nuestra página web de forma automática. Para fomentar la repetición de las compras debemos conseguir que el cliente se sienta tratado de forma especial, para lo cual podemos ofrecerle algún tipo de incentivo; un sistema de puntos es lo más usual, aunque también podemos utilizar descuentos fijos o porcentuales, productos u ofertas exclusivas, reservas, etc. Una buena opción para establecer un vínculo con el usuario consiste en felicitarle en su cumpleaños, dándole algún regalo en forma de puntos, descuentos, etc.

				Además, pueden utilizarse los foros, blogs y los boletines electrónicos para fortalecer ese vínculo con el cliente. A través de estos últimos se puede enviar periódicamente cualquier tipo de información sobre noticias, productos, ofertas, nuevos contenidos...

				[image: icono_grafico.tif]

				Un estudio del Centro de Comercio Electrónico (ECC) del Instituto de Investigación Comercial de la Universidad de Colonia revela que, en cuanto a los instrumentos de fidelización, los clientes on line valoran sobre todo los boletines y las ofertas relacionadas como la venta cruzada, los acuerdos con clientes o los lotes de varios productos o al por mayor; además, los boletines deben estar perfectamente adaptados al público objetivo. Las tarjetas de fidelización no desempeñan un papel importante entre los compradores on line, ya que solo un 5 por 100 de ellos posee la correspondiente tarjeta de la empresa en la que compró la última vez.

				Desde el punto de vista del proceso de comunicación, es importante resaltar que el usuario de Internet presenta una serie de características que conviene tener presentes a la hora de establecer la estrategia comercial de la empresa en general y la estrategia de promoción en particular. Por tanto, veamos a continuación algunos aspectos relacionados con el perfil del internauta.

				2.3. Perfil del receptor

				La determinación del perfil del usuario que visita un determinado sitio web es relativamente sencilla de realizar. Para ello se utilizan los archivos log, generados por los servidores cuando un usuario se conecta a ellos. De esta forma se recopilan una serie de datos, como el número de hosts que han accedido a la página, número total de páginas visitadas, procedencia de las visitas por países, horas y días de mayor tráfico, navegador utilizado, etc.; con ellos, se elaboran estadísticas. Estos datos primarios se utilizan principalmente para medir la eficacia del sitio web.

				Para la obtención de otro tipo de información más compleja se utilizan herramientas como las cookies, programas de gestión publicitaria, páginas de registro, etc., que permiten conocer otros datos acerca del usuario, pudiendo aplicar técnicas de segmentación más específicas.

				Sin embargo, a pesar de que esta medición del perfil sea más sencilla que en los mercados físicos, el perfil del consumidor electrónico está sujeto a un mayor cambio.

				[image: icono_grafico.tif]

				Un estudio de Media Metrix identifica seis perfiles de compradores a través de Internet y aconseja que la estrategia comercial se enfoque sobre alguno de estos grupos y no se dispersen los esfuerzos dirigiéndose a todos ellos. El estudio distingue entre compradores, navegantes, conectados, buscadores de gangas, rutinarios y deportistas.

				—Los compradores son un colectivo que se mantiene conectado tan solo siete horas mensuales pero en el que la proporción de compras es muy alta (cercana al 50 por 100). 

				—Los navegantes, un 8 por 100 de los usuarios de Internet, hacen un uso intensivo de la Red y visitan cuatro veces más páginas que un usuario medio, aunque su permanencia en cada una de ellas es sensiblemente menor. Es un colectivo que demanda páginas con contenido actualizado y diseño innovador. 

				—Los conectados engloba un numeroso colectivo (alrededor del 36 por 100 de usuarios) relativamente nuevo en el medio que hace uso masivo de chats y felicitaciones electrónicas, pero que se muestra poco proclive a comprar y, de hacerlo, lo hace utilizando servicios consolidados (grandes almacenes, cadenas, etc.). 

				—Los buscadores de gangas conforman un colectivo que agrupa al 8 por 100 de los usuarios, y su criterio básico de compra lo constituye el precio: buscan sistemáticamente la oferta más barata relegando a un segundo plano otras opciones (calidad, atención, etc.). 

				—Los dos últimos grupos (rutinarios y deportistas) son los menos inclinados a las compras en línea, y su interés se centra en los contenidos; en el primer caso se demanda información económica y/o financiera relacionada con la actividad profesional, y en el segundo, información deportiva y de entretenimiento vinculada a aficiones personales.

				[image: icono_grafico.tif]

				En lo que respecta al usuario español, la Asociación para la Investigación de Medios de Comunicación (AIMC) ha incluido hace unos años Internet dentro de la medición de audiencias de medios. El Estudio General de Medios cuantifica en más de 24 millones las personas con acceso a Internet en España, cifra que corresponde a 61,4 por 100 de la población mayor de 14 años.
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