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Capítulo 1


Introducción al marketing digital


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


Ser digital es mucho más 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 tecnologías avanzadas. El marketing digital hace referencia a la promoción de productos o marcas a través de canales digitales como Internet, redes sociales y dispositivos móviles, pero ha evolucionado profundamente gracias a herramientas como la inteligencia artificial (IA). Esta tecnología ha permitido automatizar y personalizar las interacciones de manera mucho más eficiente y efectiva.


1.1.1. Motivos para invertir en el sector digital


• Búsqueda de información. Los consumidores utilizan Internet para buscar información sobre productos, leer reseñas y comparar precios antes de tomar una decisión de compra. Las empresas deben estar preparadas para responder a estas búsquedas, asegurando que sus productos sean visibles y relevantes en los motores de búsqueda.


• Comunicación. La comunicación a través de canales digitales (correo electrónico, redes sociales, mensajería instantánea) es esencial para interactuar con los consumidores. Con el tiempo, esta comunicación se ha vuelto cada vez más personalizada y en tiempo real, lo que mejora la experiencia del cliente y fortalece la relación con la marca.


• La digitalización. Este proceso de transformación afecta todos los aspectos del negocio. La digitalización permite a las empresas ampliar su alcance y mejorar sus operaciones, optimizando la experiencia del cliente, el marketing y la logística.


• El público objetivo está en Internet. En la actualidad, la mayoría de los consumidores interactúan con las marcas en plataformas digitales. El marketing digital permite segmentar a estos consumidores de manera eficiente, dirigiendo mensajes específicos a públicos concretos.


1.1.2. Características 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 completo que incluye la identificación de mercados, la generación de demanda y la creación de relaciones a largo plazo con los consumidores.


• Establecen comunicación con el mercado. Los programas de marketing digital permiten que las marcas se comuniquen directamente con su público objetivo mediante una variedad de canales, ya sea a través de contenido en blogs, redes sociales o correos electrónicos.


• Retroalimentación medible. A diferencia del marketing tradicional, el marketing digital permite medir con precisión las respuestas de los consumidores a las campañas, ya sea a través de métricas como el tráfico web, las interacciones en redes sociales o las conversiones a ventas.


1.1.3. Conceptos del marketing digital


• Marketing one to one. Este concepto se refiere a la personalización de la oferta de manera individual, basándose en el análisis del comportamiento del consumidor. La tecnología, como los sistemas de recomendación de Amazon o Netflix, permite que cada usuario reciba mensajes, recomendaciones y ofertas personalizadas según su historial de interacción con la marca (Figura 1.1).


Figura 1.1. Marketing one to one
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Fuente: Elaboración propia.


• Permission marketing. Se refiere a la estrategia de marketing que envía mensajes solo a aquellos consumidores que han dado su consentimiento explícito para recibir información. Este enfoque permite construir una relación de confianza, ya que el consumidor tiene control sobre las comunicaciones que recibe.


• Fidelización en la red. La fidelización se refiere a las estrategias utilizadas para mantener a los clientes satisfechos y comprometidos con una marca. En el entorno digital, esto se logra mediante la creación de experiencias personalizadas y la oferta de contenido relevante.


1.1.4. Estrategias de fidelización en la red


• Marketing de atracción (inbound marketing). El inbound marketing se basa en atraer a los consumidores hacia la marca a través de contenido útil y valioso, como blogs, vídeos o ebooks. A diferencia del marketing tradicional, que interrumpe al consumidor, el inbound se enfoca en generar interés de manera orgánica.


• Marketing de retención. El marketing de retención 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, servicios y experiencias personalizadas.




ESTRATEGIA DE RETENCIÓN DE AMAZON PRIME


Amazon ofrece un servicio que utiliza un conjunto de estrategias de retención diseñadas para fidelizar a los clientes y mantenerlos dentro del ecosistema de Amazon. A continuación, se detallan las claves de su éxito:


Figura 1.2. Estrategia de retención de Amazon Prime
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Fuente: Minyana, L. (2023).


• Propuesta de valor integrada. Prime ofrece beneficios como envíos rápidos y gratuitos, acceso a Prime Video, Prime Music y Prime Reading, creando una experiencia que satisface múltiples necesidades del cliente dentro de un solo servicio.


• Prueba gratuita para captación. Un periodo de prueba de 30 días reduce la barrera de entrada, permitiendo a los usuarios experimentar el valor del servicio antes de comprometerse con una suscripción de pago.


• Recompensas exclusivas. Los miembros de Prime disfrutan de privilegios como acceso anticipado a ofertas, promociones exclusivas y eventos especiales como el Prime Day, generando una sensación 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.


• Personalización basada en datos. Amazon utiliza datos de comportamiento del cliente para enviar recomendaciones y ofertas personalizadas, reforzando el vínculo entre la marca y el usuario.


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


• Amazon Prime es un caso ejemplar de cómo combinar valor, exclusividad y personalización para crear una relación duradera con los clientes.


Figura 1.3. Logotipo de Amazon Prime
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Fuente: amazon.es.





• Marketing de recomendación. El marketing de recomendación se basa en convertir a los clientes en promotores de una marca, alentándolos a compartir sus experiencias positivas con amigos, familiares y conocidos. Este enfoque aprovecha el poder de la influencia personal, que suele ser más efectiva que la publicidad tradicional. Las redes sociales han potenciado 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:


– Promotores (puntajes de 9-10). Personas altamente satisfechas que recomiendan activamente la marca.


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


– Detractores (0-6). Clientes insatisfechos que podrían dañar la reputación de la marca.




TRIPADVISOR Y EL PODER DE LA RECOMENDACIÓN


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


Estrategias clave de TripAdvisor


• Fomento de reseñas positivas. TripAdvisor solicita a los usuarios que dejen reseñas después de cada visita o experiencia. Al aprovechar el momento en que los viajeros están más 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 expertos en viajes. El sistema de medallas y contribuciones crea un sentido de logro y pertenencia.


• Redes sociales y viralidad. Las recomendaciones y reseñas se pueden compartir fácilmente en redes sociales, ampliando el alcance de las opiniones de los promotores y generando confianza en nuevos usuarios.


Figura 1.4. Tripadvisor
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Fuente: tripadvisor.es.





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 público objetivo. Algunos de los más comunes son:


• Banners. Son anuncios gráficos que se colocan en páginas web. Pueden ser estáticos o animados y suelen ocupar un espacio en la parte superior, lateral o inferior de la página.


• 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 programática. La publicidad programática es un tipo de publicidad automatizada que utiliza algoritmos para colocar anuncios en tiempo real según el comportamiento del usuario. Este tipo de publicidad ha ganado popularidad gracias 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 (cerrarlos o desplazarlos) para seguir navegando. Este formato es llamativo y puede ser muy efectivo, aunque debe usarse con moderación para evitar ser intrusivo.


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


• Espónsor o patrocinio. Consiste en asociar un contenido, página o sección específica de un sitio web con una marca. Por ejemplo, una sección de noticias deportivas patrocinada por una marca de ropa deportiva.


• Interstitials o cortinillas. Son anuncios de pantalla completa que aparecen entre dos páginas de un sitio web, normalmente durante la transición de una a otra. Aunque pueden ser efectivos, deben diseñarse cuidadosamente para no interrumpir en exceso la experiencia del usuario.


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


• Robapáginas. Este formato es un anuncio rectangular que aparece integrado dentro del contenido principal de una página 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 diseñadas para generar gran impacto y difusión en poco tiempo. Aunque están relacionadas, cada una tiene un enfoque distinto: el marketing viral busca que el contenido se comparta masivamente de forma orgánica, mientras que el buzz marketing genera conversación y atención inicial con tácticas impactantes o disruptivas. Ambas estrategias aprovechan las redes sociales, la creatividad y las emociones para captar la atención de grandes audiencias.


Marketing viral


El marketing viral se basa en la creación de contenido tan atractivo, emotivo o relevante que los usuarios se sienten motivados a compartirlo espontáneamente, lo que amplifica su alcance de for-
ma masiva. La clave está en generar una reacción emocional que lleve a los usuarios a convertirse en promotores del mensaje.


• Características principales:


– Propagación orgánica. El contenido se comparte de persona a persona sin necesidad de una promoción constante por parte de la marca.


– Uso de emociones y tendencias. Humor, sorpresa, nostalgia o curiosidad son elementos clave para conectar con el público.


– 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 película Minecraft, Doritos lanzó una edición limitada con una nueva forma cuadrada en lugar de su clásico triángulo. Los consumidores podían ganar un premio de 10.000 libras al encontrar uno de estos doritos especiales. La curiosidad y el atractivo visual hicieron que esta campaña se viralizara rápidamente en redes sociales.


– Tarta Happy Hippo de Álex Cordobés (2025). El reconocido pastelero español Alex Cordobés creó una tarta con sabor a Happy Hippo, generando miles de publicaciones en TikTok y atrayendo multitudes a su pastelería en Madrid. Este caso destaca cómo un producto inesperado puede capturar la imaginación del público y viralizarse.
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