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RESUMEN

Los avances tecnoldgicos y la digitalizacion han transformado la forma de hacer
negocios, impulsando el comercio electrénico y el marketing digital. Este articulo tiene
como objetivo relevar segun los diversos autores, el concepto de marketing digital y
comercio electrénico segun los diversos autores. Se pretende analizar la importancia
del andlisis de datos que surgen del uso de plataformas web, en especial del comercio
electrénico para la toma de decisiones. Se describen los conceptos e indicadores de la
analitica digital y marketing analitico, y su vinculacion con las estrategias de la empresa.
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1.INTRODUCCION

Lo avances tecnolégicos han modificado diversas areas de la economia. La
digitalizacion ha cambiado la forma en que se realizan los negocios y frente a
este contexto, resulta fundamental que las organizaciones se acerquen al mundo
digital para transformar su modelo de negocio y prosperar en la nueva economia
global. En lo que respecta a la forma de hacer negocios, el comercio electrénico
ha crecido en forma exponencial.

El objetivo del trabajo es alcanzar una definicién, conforme los diversos autores,
resaltando los puntos en comun respecto de lo que se entiende por comercio
electronico y marketing digital, identificando las herramientas y los indicadores
calves que permiten el andlisis de los resultados.

Para la elaboracion de este articulo, la metodologia empleada consistié en una
revision de literatura relevante en el tratamiento de estos temas. Se han relevado
articulos académicos, libros e investigaciones resientes respecto de la definicion de
comercio electrénico, una vez definido resulta necesario avanzar sobre la definicion
de marketing digital y se relevaron las diversas herramientas claves que permiten
a las empresas optimizar su presencia y efectividad en el entorno digital. Estas
herramientas son fundamentales en la planificacién y ejecucion de estrategias
de marketing digital y para alcanzar resultados medibles y cuantificables resulta
fundamental utilizarlas en una accién conjunta de marketing.

Teniendo en cuenta que las transacciones se realizan en el mercado virtual, se
logra recopilar a través de las diversas plataformas y en forma constante, datos.
Para ello resulta fundamental el desarrollo de la analitica digital que permite
medirlos para entender los resultados obtenidos. Es por ello que en el presente
trabajo se describieron cudles son algunos de los principales indicadores y el
analisis que surge de los mismos. Asimismo, se describieron las métricas en lo que
respecta al marketing digital, que resultan fundamentales para que las empresas
adapten sus estrategias comerciales en funcion del anélisis de esos datos.

Finalmente se realizé un breve analisis entre los indicadores de la analitica de
datos web y el marketing digital respecto de las herramientas que se pueden
utilizar para cada caso para arribar a las conclusiones.
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2.DESARROLLO

Los avances tecnoldgicos en los ultimos anos han generado cambios radicales
en diversas areas de la economia. Desde la robética, la nanotecnologia, la
computacion cuantica y la inteligencia artificial, asi como el big data, los smart
phones, el bitcoin, las impresoras 3D, las nuevas fuentes de energias renovables
y los vehiculos auténomos. Estas nuevas tecnologias han permitido el desarrollo
de multiples sectores econémicos.

Sin ir mas lejos, podemos pensar en el sector agroindustrial en donde la
incorporacion de tecnologias digitales permite obtener informacién en tiempo real
sobre prondsticos del tiempo y precipitaciones promedio, el monitoreo constante
de cultivos e irrigacion inteligente, plataformas digitales como sistemas de
informacidn en la nube para acceder en cualquier momento y desde cualquier
lugar hasta robots autbnomos que recorran los cultivos e inspeccionen cada
planta. En el sector industrial, ha permitido optimizar la cadena de suministro
y la produccion (acelerando el tiempo de comercializacién), el seguimiento en
tiempo real de los pedidos y la logistica de proveedores, los sistemas virtuales
de desarrollo, el monitoreo y la automatizacion de los procesos de negocio con el
apoyo de la inteligencia artificial. En lo que respecta al comercio, se ha avanzado
en la gestién de las cadenas de suministro multicanal, la automatizacién del
almacenamiento y la logistica, la optimizacion de operaciones en la tienda,
la adquisicién de clientes de forma digital y la transicién hacia modelos de
entrega agiles con seguimiento en tiempo real (CEPAL, 2021). El avance de la
informatica y las telecomunicaciones han expandido el comercio electrénico y
las plataformas digitales.

Este tipo de tecnologias, que conducen a la aparicion de productos y/o servicios
que tienen como base la innovacion, se las conoce como tecnologias disruptivas.
La disrupcion, desde su etimologia, hace referencia a una fractura. Este
concepto, aplicado al mundo empresarial, hace referencia a cambios profundos 'y
significativos en los modelos y sectores de la economia en los cuales se genera. Se
puede entender como disrupcion en una empresa, a un cambio de alto impacto que
altera la forma de produccién o comercializacion, la manera en la que la empresa
se relaciona con terceros y la asimetria entre estos y los consumidores.

Frente a este contexto, resulta fundamental que las organizaciones se acerquen
al mundo digital para transformar su modelo de negocio y prosperar en la nueva
economia global. Es decir que se requiere de una transformacion digital por parte
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de estas, entendido como el proceso mediante el cual se orientan a mejorar la
experiencia de sus clientes y/o la creaciéon de nuevos modelos de negocios,
estrategias y procesos, a través de la incorporacion de tecnologias digitales.
Resulta importante aclarar que esta transformacion no se enfoca sélo en adoptar
una tecnologia sino en su utilizacién para lograr los objetivos organizacionales,
adaptandose a los constantes cambios y ofreciendo soluciones mas eficaces,
innovadoras, rapidas y rentables.

La digitalizacion va mas alla de los efectos directos en las empresas, ya que
introduce transformaciones significativas en la dindmica competitiva de la
cadena de valor y en el comportamiento de los consumidores. Por otra parte,
segun Nordhaus (2005), la transformacién digital: genera un acercamiento y una
optimizacion de la cadena de suministro mediante la reduccion de los costos de
transaccion, de distribucion y de comercializacion; ademas de un aumento de la
desintermediacion de la cadenay de la relevancia de canales de venta directa asi
como una transferencia de valor hacia los consumidores que se materializa en
mayores excedentes por reduccién de precios, mayor transparencia y menores
costos de busqueda.

Como puede observarse, la innovacién disruptiva puede transformar por completo
una empresa, un sector o toda una economia; inclusive puede ser capaz de crear
una nueva industria a su alrededor. Los nuevos modelos de negocio que surgen
gracias a estos cambios, tienen diversas repercusiones para el mercado y la
economia en general. En sectores como el comercio, se percibe una competencia
directa entre las ofertas tradicionales y las innovaciones digitales que junto
con los cambios en los habitos de los consumidores (preferencia por canales
digitales y velocidad de entrega) lleva al auge de las plataformas digitales.

Una de las empresas pioneras en adaptar sus negocios empleando medios y
plataformas digitales fue la empresa IBM, quien presenté por primera vez en 1997
el término e-business. Se habla de negocios electrénicos como la transformacion
de los procesos de negocio claves mediante el uso de las tecnologias, en este
caso de internet. Asimismo, incluye las actividades para la administracion
interna y para la coordinacion con los proveedores y otros stakeholders, o entre
la companiay sus clientes (Laudon y Laudon, 2012).

El término “negocios electrénicos” es usado para referirse principalmente a todas
las transacciones y procesos digitales que se suceden dentro de los limites
de la empresa haciendo referencia a los sistemas de informacion dentro de la
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orbita de la organizacién. Es decir que se diferencia de lo que conocemos como
“comercio electrénico” que tal como se expondra en el siguiente apartado, incluye
las transacciones comerciales que involucran intercambio de valor a través de
los limites organizacionales. Las aplicaciones de negocios en linea se convierten
en comercio electrénico precisamente cuando ocurre un intercambio de valores.

2.1 El comercio electronico

Los cambios tecnoldgicos, que interrumpen la trayectoria de las empresas,
ademas de los avances de la digitalizacidn, acelerados en los ultimos afios con
la pandemia de COVID-19, ha dado como respuesta una mayor utilizacién de las
tecnologias digitales. Esta situacion ha generado en la sociedad un cambio de
paradigma. Se percibe una creciente disolucion de las barreras entre el mundo
fisico y el digital, que incide en las relaciones entre las personas y la forma de
comercializar (CEPAL, 2021)._

El crecimiento de los canales digitales ha ido desplazando a los canales
convencionales y nuestro pais no es la excepcion. Segun informes de la Camara
Argentina de Comercio Electrénico (CACE), el comercio electrénico ha tenido un
incremento interanual promedio de 50% desde el 2014. En el transcurso del primer
semestre de 2024, el comercio en linea registré una facturacion de 8.555.918
millones de pesos, lo cual marcé un aumento del 248% en comparacion con la
primera mitad de 2023 (CACE, 2024).

Para avanzar en lo que se entiende respecto del comercio electrénico y sus
principales caracteristicas, se expone en forma de cuadro un relevamiento
realizado sobre diversos articulos académicos y libros respecto de la definicion
de comercio electrénico segun diversos autores.
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Tabla I. Definiciones de comercio electrénico

AUTORES

DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

Organizacion
Mundial del
Comercio (1998)

Se define como la produccién, distribucion, comercializacion, ven-
ta o entrega de bienes y servicios por medios electrénicos.

Gariboldi (1999)

Es toda transaccion comercial (produccidn, publicidad, distribu-
ciony venta de bienes y servicios) realizada por personas, empre-
sas 0 agentes electrénicos a través de medios digitales de comu-
nicacion, en un mercado virtual que carece de limites geograficos
y temporales.

Turban y Volonino
(2008)

Describe el proceso de compra, venta, transferencia, servicio o
intercambio de productos y servicios o informacion mediante una
red de computadores, incluyendo Internet.

Khurana, Goel,
Singh y Bhutani
(2011)

Se asocia por lo general con la compra y venta a través de Internet,
o la realizacion de cualquier transaccion que implique la transfe-
rencia de la propiedad o derechos de uso de bienes o servicios a
través de una red informatica.

Schneider (2013).

Incluye otras actividades, tales como comercio entre negocios y
procesos internos que las organizaciones usan para soportar la
compra, venta, contratacion, planeacion y otras actividades.

Dans (2013)

Es visto como una moderna metodologia que da respuesta a va-
rias necesidades de empresas y consumidores, como reducir cos-
tes, mejorar la calidad de productos y servicios, acortar el tiempo
de entrega.

Laudony Traver
(2017)

Puede ser definido como las transacciones comerciales habilita-
das digitalmente entre organizaciones e individuos. Son transac-
ciones habilitadas digitalmente porque se realizan a través de me-
dios digitales y son transacciones comerciales porque involucran
el intercambio de valor entre las organizaciones y los individuos
en retorno de un producto o servicio.

Fondo Monetario
Internacional
(2018)

Establece al comercio electrénico (transfronterizo) como las tran-
sacciones realizadas electrénicamente, habilitadas por platafor-
mas informaticas o aquellas con entrega digital del producto.

Yoo y Jang (2019)

Se refiere a un modelo de negocios que permite a las empresasy a
los individuos comprar y vender productos y servicios a través de
Internet. Se desarrolla en cuatro segmentos de mercado principa-
les (business-to-business, business-to-consumer, consumer-to-con-
sumer, and consumer-to-business) y puede operarse a través de
diferentes dispositivos tales como computadoras, tablets, smar-
tphones y otros.

Fuente: elaboracién propia.
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De las definiciones surgen diversos puntos en comun:

+ es el medio por el cual se realizan transacciones comerciales entre
vendedor y comprador sin el contacto fisico,

* enun mercado virtual y

+ através de medios digitales de comunicacién

Asimismo, se pueden identificar las principales caracteristicas del comercio
electrénico y que estan principalmente relacionadas con el uso de la tecnologia:

e Implica el uso intensivo de las TICs,

e Existe un conjunto de estandares tecnoldgicos (especificamente de in-
ternet) utilizado por las empresas,

e Latecnologia funciona a través de la interaccién con el usuario

e Elregistro de las transacciones es en forma digital,

e La impersonalidad de las relaciones entre los participantes de la oper-
acion comercial,

e Permite la personalizacion de los mensajes de marketing y la adecuacion
de productos y servicios basado en las caracteristicas individuales,

e Uso de medios de pagos electrénicos,

e Instantaneidad de las transacciones comerciales,

e Lainformacién es abundante, econémicay precisa (se reducen los costos
de procesamiento, almacenamiento y comunicacion de la informacion,
pero se logra que sea precisa y oportuna).

e Se elimina una ubicacion temporal y geografica y se crea el marketplace
o mercado electrénico en espacios virtuales pudiendo hacer compras en
cualquier parte.

e Su alcance es global; se extiende mas alla de las fronteras y no hay un
limite

Tal como indica Canals (2001), el comercio electrénico se plantea como
una innovacion estructural, cuando se debe aplicar a partir de una reflexiéon
estratégica sobre como servir mejor al cliente final, que actividades llevar a
término y cdmo organizar mejor las actividades de la empresa para lograr los
objetivos, siendo necesario crear valor afiadido durante todo el proceso.

Para explicar la diferencia entre el comercio tradicional y el electrénico, Choi,
Whinston y Stahl (1997) establecen que el mercado esta compuesto por tres
componentes: agentes (comprador, vendedor y/o intermediario), productos (que
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se intercambian) y procesos (interaccion entre los agentes). En el comercio
tradicional, estos tres componentes son fisicos, mientras que en el otro extremo se
encuentra el comercio electronico digital puro en donde son totalmente digitales.
Generalmente los modelos de negocios tienen una mezcla de actividades llevadas
a cabo en el mundo fisico combinadas con alguna dimensién digital.

El comercio electrénico es muy amplio en cuanto a la tecnologia a utilizar como
en las actividades a realizar, la direccidon de negocio elegida, la organizacion
que lo desea implementar, los productos a desarrollar, el mercado a abarcar, las
estructuras comerciales y de logistica elegidas para la entrega de los productos
(Contreras, 2017). Es decir que puede tomar muchas formas dependiendo el
grado de digitalizacion del producto, el proceso de compra/venta y la entrega,
de ese modo se pueden presentar diversos modelos de negocios a medida que
se avanza desde el modelo de comercio tradicional al comercio electronico puro.
Sea el modelo de negocios de comercio electrénico elegido, se debe planificar,
organizar, disefiar y corregir procesos para optimizarlo (Malca, 2001)

Para entender los diversos modelos de negocios que se aplican en el comercio
electrénico, se debe aclarar que se entiende por modelo de negocio. Segun Rajala
y Westerlund (2005), el modelo de negocio es “la manera de crear valor para los
clientes y la manera en que el negocio convierte las oportunidades del mercado
en beneficios a través de grupos de actores, actividades y colaboraciones”. Se
pueden identificar diversas variables utilizadas para confeccionar los modelos que
permiten desplegar diversas propuestas de negocio, por ejemplo, en funcién de:

e Naturaleza del producto o servicio: ya sea bienes digitalizables, es decir
aquellos que pueden ser comercializados integralmente de manera digi-
tal, siendo que lo que los diferencia de los no digitalizables es la posibili-
dad de ser distribuidos a través de este medio.

e Categoria de clientes: segmento de mercado con el que se comercia, es
decir definicién de los participantes y de los roles que asumen en toda
relacién comercial.

e Proposicion de valor. necesidad que se satisface, problema que se solu-
ciona o beneficio que entrega al cliente.

e Ingresos: fuente principal de ingreso que sustenta a la empresa. Ya sea
desde la venta tradicional de productos o servicios a ingresos por espa-
cios publicitarios en la web.

e Procesos y recursos claves: pasos, actividades y activos fundamentales
para cumplir con la proposicion de valor ofrecida.
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Tal como afirma Joost van Nispen, Presidente de ICEMD: “el eje central de la
transformacion digital de las organizaciones esta en la interaccion entre las
tecnologias digitales, el management digital y el marketing digital. La clave del
éxito esta en saber gestionar el impacto de esta interaccion en los stakeholders
de la empresa, sus procesos y sus modelos de negocio”. Resulta necesario
entender que las estrategias de marketing de las organizaciones dictan los
objetivos y labores del marketing digital y todo debe dar cumplimiento a los
objetivos estratégicos de la organizacion en que se desarrollen.

2.2. El marketing digital

A continuacién, se expone en forma de cuadro las diversas definiciones respecto
de lo que se entiende por marketing digital segun los autores relevados:

Tabla Il. Definiciones de marketing digital

AUTORES DEFINICION DE MARKETING DIGITAL
Asociacion Es el uso de canales o medios sociales digitales para promover una
Americana marca o llegar a los consumidores.

de Marketing
(AMA)

Kotlery
Armstrong
(2012)

Consiste en lo que una empresa hace para dar a conocer, promover y
vender productos y servicios por Internet.

Rojas (2017)

Puede ser visto desde los cuatro principales componentes de la mez-
cla operacional del mercado, conocidos como las 4P; pero lo que las
diferencia es la especializacion en los ambientes digitales, un entorno
diferente con componentes y caracteristicas propias como las 4F.

Provost y
Gaitan (2001)

Se define como el uso de internet para persuadir o comunicarse con
los clientes actuales y potenciales en orden de atraer, retener o expan-
dir la base de clientes de la empresa. Las herramientas de marketing
digital o e-marketing presenta caracteristicas inmejorables para los
objetivos del marketing, permitiendo un dialogo interactivo de ida 'y
vuelta con el cliente, capturando datos vitales de los mismos durante
el proceso, abriendo nuevos canales de comercializacion y estable-
ciendo presencia de marca a escala mundial.

Nunez y
Miranda
(2020)

Un conjunto de pasos que se realizan a través de plataformas tecno-
I6gicas a través del uso de aplicaciones o softwares, por medio de
canales digitales, que sirven de complemento a aquellas estrategias
de marketing tradicional que aun son usadas dentro de las empresas,
con el fin de entender como se maneja el mercado y satisfacer las
exigencias existentes dentro de este
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Garcia-
Machado y
Leon Santos
(2021)

Es la filosofia de trabajo desempenada por las organizaciones en el
ambiente digital para lograr promover, comunicar, vender sus produc-
tos y servicios y satisfacer las necesidades del mercado, para ocupar
un buen lugar y posicionamiento en este.

Uribey
Sabogal
(2021)

Un compendio de diversas estrategias de mercado que son desarro-
lladas en la internet que permiten medir los resultados de una manera
continua.

Solé, M.,y
Campo, J.
(2022)

Hace referencia a la promocidn de productos o marcas a través de
una o mas formas de medios digitales y electrénicos.

Fuente: elaboracién propia

De los diversos conceptos, obtenemos las siguientes conclusiones respecto de
lo que se entiende por marketing digital:

e es una estrategia integral que implica el uso de canales y plataformas
digitales para promocionar y comercializar productos y servicios

e Su objetivo principal es satisfacer las necesidades del mercado, para
ocupar un buen lugar y posicionamiento en este.

e a través de la interaccion con la audiencia objetivo, construyendo
relaciones sélidas con los clientes y aumentando la visibilidad y el
reconocimiento de la marca en el entorno digital.

Entre sus principales caracteristicas podemos distinguir la presencia on line, la
segmentacion y personalizacion junto con la interaccion y participacion entre los
usuarios, la medicion y analisis de los datos recolectados, diversidad de canales
e innovacion constante.

Rojas (2017) realiza una comparacion entre de los componentes del marketing
operativo (producto, precio, punto de venta y promocion) respecto del marketing
tradicional versus el digital. BAsicamente lo que diferencia al marketing digital
es la especializacion en los ambientes digitales, un entorno diferente con
componentes y caracteristicas propias:

e Producto online: en la venta virtual el producto ingresa por los ojos, por lo
que, se requiere la utilizacion de recursos visuales llamativos.

e Precio online: los consumidores acceden facilmente a la comparacién de
productos, prestaciones y precios con lo cual suele ser mas competitivo.
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e Punto de venta online: se refiera tanto a la interna; ya que al igual que la
ubicacion de los productos en una tienda fisica, en la virtual existe un lay-
out que tiene que ver con la ubicacion que los mismos tienen en la pagi-
na, la familia de productos a la que se lo asocia y cuales son sus vecinos,
y a la externa, en donde el desafio es el de ofrecer garantias en acceso,
entrega y servicio, acceso facil al producto online, entrega fisica en tiem-
po razonable y servicio de soporte técnico o postventa. La locacion de
los productos y de la generacion de trafico calificado son claves en la
version online de la variable punto de venta.

e Promocioén online: debe complementarse y ser consistente para lograr la
sinergia que requiere una estrategia de marketing digital.

Las estrategias de marketing tradicional, con comunicacién declarativa, unilateral
y masiva estan siendo reemplazadas por el marketing directo, con dialogo
uno a uno, personalizado y dirigido, con el objetivo de llegar a un segmento
cada vez mas especifico del mercado meta. Actualmente el mercado demanda
nuevas y mejores propuestas, lo cual implica el desarrollo de herramientas que
favorezcan el didlogo con los usuarios y permitan generar puntos de contacto, sin
importar el lugar donde se encuentren. Se debe extender los limites de la visién
unidireccional de servicios para alcanzar interaccién directa con los usuarios.

El marketing digital comenzé con la creacién de paginas web y como canal de
promocion de productos o servicios, pero con el avance tecnoldgico, fue tomado
nuevas dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las
empresas actuales. Tal como afirma Qualman (2009), internet, las redes sociales
y la aparicion de dispositivos como smartphones y tablets estan transformando
para siempre, y de forma bilateral, la forma en la cual las personas interacttian
con las marcas, asi como también las estrategias adoptadas por las empresas a
la hora de comunicar y comercializar sus productos y servicios y brindar atencién
a sus clientes.

Las plataformas sociales son clave en una estrategia de marketing digital ya
que la difusién de contenidos y la publicidad de las plataformas sociales son
una de las herramientas mas poderosas para generar nuevas oportunidades de
ventas. Chaffey y Patron (2012) plantean que el poseer una estrategia en redes
sociales constituye una posibilidad de construir un activo: se trata de un canal
que, por medio de la captacion de trafico hacia el sitio web y la conversién en
contactos, pedidos de informacion y fidelizacidn de clientes, brinda un beneficio
econdmico a la empresa.
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Fleming y Alberdi (2000) consideran que una estrategia de marketing digital
efectiva debe estar sustentada bajo los preceptos de las 4F (flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion):

e Flujo: el usuario se tiene que sentir atraido por la interactividad que gen-
era el sitio para captar la atencion y no lo abandone en la primera pagina.

e Funcionalidad: facilidad y atractivo que la pagina web proporciona al cli-
ente para encontrar la informacién, cabe mencionar que sin una buena
funcionalidad se rompe el flujo.

e Feedback (retroalimentacion): es el didlogo que se logra con el usuario
de la pagina web. Debe haber una interactividad con el usuario para con-
struir una relacion con este. La percepcion que recibe y la consecuente
reputacién que se consigue son la clave para conseguir confianza y bidi-
reccionalidad.

e Fidelizacion: lograr que el cliente continuamente visite la pagina con la
creacion de comunidades de usuarios que compartan intereses y gustos,
asi como con la creacion de contenidos frescos para que el usuario se
interese por volver a visitar el sitio web.

2.3. Herramientas de analisis en marketing digital

Las herramientas del marketing digital son recursos claves que permiten a las
empresas optimizar su presencia y efectividad en el entorno digital (Cuervo,
2016). Seqgun la literatura relevada, las principales herramientas del marketing
digital pueden ser agrupadas en diversas categorias, entre ellas se destacan las
siguientes:

e Herramientas de posicionamiento y marketing en buscadores:

— SEM (Marketing en Motores de Busqueda): se refiere al posicionamiento
de un sitio web en los resultados de buisqueda para recibir exposicion y
trafico al sitio. Un ejemplo es Google Ads, que permite segmentar por
palabras clave y audiencias especificas.

— Links patrocinados (Pay Per Click): avisos de texto que aparecen al
comienzo o al lado de los resultados organicos para busquedas por
palabras claves especificas. Mientras mas se pague, mas alta es la
posicion que se alcanza en estos resultados pagados. Los Display Ads
una mezcla de imagenes y texto que aparece en los sitios webs (no
aparecen en paginas de resultados de busqueda) y el Remarketing que
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incluye banners que aparecen para el usuario después que visita algun
sitio web o hace determinada accién en una pagina.

— SEO (Optimizacion en Motores de Busqueda): mejora la visibilidad
en buscadores mediante palabras clave, optimizacion de contenido
y enlaces. Herramientas como Google Analytics ayudan a realizar
analisis de palabras clave.

e Marketing de contenidos: la creacion y distribuciéon de contenido rele-
vante en blogs, videos, sitios web para atraer y retener a la audiencia. Fun-
ciona como una herramienta de exposicion en los motores de busqueda
y también fideliza el acceso de clientes potenciales.

e Marketing relacional (o en Redes Sociales): se utilizan redes sociales
para lograr presencia e interaccion a través de plataformas como Insta-
gram, Facebook, Pinterest, LinkedIn y otras. Para ello se debera ofrecer
contenido de valor, buscar crear una comunidad propia alrededor de la
marca, atender cada red social de acuerdo al perfil y mantener la fluidez
en el dialogo con el cliente. Actualmente se desarrollan las redes social-
es de streaming en donde la interaccién es instantanea.

e Email marketing: el envio de correos electronicos segmentados a clientes
potenciales o actuales.

e Marketing de afiliados: se busca que la empresa recompense a los afil-
iados que promocionan productos o servicios a cambio de una comision
por venta o accion.

e Andlisis de datos y CRM (Gestion de Relacion con el Cliente): herrami-
entas que recopilan y analizan datos de los clientes para entender me-
jor sus comportamientos y preferencias, permitiendo la personalizacién.
Ademas, los analisis de CRM ayudan a detectar patrones de comportam-
iento que pueden indicar oportunidades de venta cruzada o de nuevos
productos (Kotler et al., 2021).

e Publicidad programatica: compra de anuncios digitales de manera au-
tomatizada en tiempo real. Ciertas plataformas manejan este tipo de
anuncios en funcién del perfil del usuario.

e Mobile marketing (o Marketing Mévil): se refiere a las acciones de market-
ing a través de los dispositivos moviles.

Estas herramientas son fundamentales en la planificacién y ejecucién de
estrategias de marketing digital. Para que permitan alcanzar resultados medibles
y cuantificables resulta fundamental utilizarlas en una accién conjunta de
marketing. Segun Solé y Campo (2022), los programas de marketing digital
deben reunir siguientes caracteristicas:
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— se debe tratar de un sistema de marketing y no Unicamente de
programas de comunicacién publicitaria ni de formatos de venta
directa. Constituyen una via de marketing apta para encontrar
mercados, estimular la demanda, y realizar intercambios de valor con
los consumidores,

— deben establecer un sistema de comunicacion con el mercado

— y ofrecer una retroalimentacion medible, ya sea a través del control del
trafico registrado en el sitio web, las interacciones con seguidores, de
la marca en espacios web social, los mensajes de correo recibidos, las
decisiones de compra en linea.

El marketing digital permite a las empresas alcanzar a su publico objetivo de
manera mas directa y efectiva en el mundo digital actual. Al aprovechar las
multiples posibilidades que ofrecen los canales en linea, las empresas pueden
construir una marca solida, atraer y retener clientes, aumentar las ventas y, en
ultima instancia, alcanzar el éxito en el entorno digital cada vez mas competitivo.
El enfoque actual en el entorno digital, desde el punto de vista de la estrategia,
pone el foco en la experiencia de consumo siendo el centro de atencion la
experiencia del cliente.

Las transformaciones que han sufrido ciertos mercados producto de la transicion
digital ha generado que se los caracterice como mercados “hipercompetitivos”.
Una de las caracteristicas de estos negocios es la interrupcion de las ventajas
competitivas, con lo cual las empresas deben tomar decisiones en forma mas
rapida ya que los competidores actian con mayor velocidad frente a los gustos
de los consumidores; para ello resulta fundamental apoyarse en el uso de las
tecnologias de la informacion. A diferencia del enfoque tradicional de Porter
(2008) en donde se busca ventajas competitivas sostenibles, se pretende crear
ventajas competitivas temporales de manera continua D*Aveni (1994).

Frente a este contexto, la tecnologia desempana un rol fundamental en el nuevo
entorno competitivo y, tal como indican Brynjolsson, Hitt y Kim (2011), de todas
las tecnologias existentes, las empresas deben apostar por aquellas vinculadas
con el analisis de la informacioén. La orientacion hacia el dato es la principal
tecnologia digital que esta redefiniendo como compiten estratégicamente las
empresas. Por si solo no resulta suficiente, sino que es necesario que se combine
con otras para alcanzar un grado de madurez tecnoldgico significativo.

Se pueden diversas estrategias de datos existentes:
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— La inteligencia de negocio o bussines intelligence, que busca comprender
el rendimiento pasado de una organizacion

— La analistica de negocios o bussines analytics que a partir del
rendimiento pasado de una organizacién busca detectar patrones
ocultos en la informacidn y/o poder predecir resultados futuros.

— La gestion del dato o data management que busca mejorar la
disponibilidad, la seguridad, claridad, accesibilidad, la propiedad y/o
la auditoria de datos asi como la gestién de datos maestros.

— Big data, que consiste en una coleccion de tecnologias y estrategias
para extraer valor de conjuntos de datos que anteriormente no eran
considerados por la complejidad presentada en volumen, variedad y/o
velocidad.

2.4. Indicadores para la interpretacion y analisis de los datos

Volviendo al comercio electrénico, y teniendo en cuenta que las transacciones
se realizan en un mercado virtual, es que se logra recopilar a través de las
diversas plataformas y en forma constante, datos de los consumidores. Estos
datos incluyen desde su comportamiento de compra, preferencias de producto
hasta patrones de navegacion, entre muchos otros. Con lo cual la empresa puede
adaptar sus estrategias comerciales en funcién del andlisis de esos datos: desde
predecir fluctuaciones en la demanda, gestionar inventarios, ajustar precios,
optimizar sus procesos logisticos hasta mejorar la experiencia del usuario.

La analitica web o analitica digital (digital analytics) es una disciplina que segun
Kaushik (2020) se encarga de recoger, medir, analizar y presentar los datos
obtenidos de plataformas digitales para comprender y mejorar el rendimiento de
las experiencias online. Basicamente permite medir los datos para entender los
resultados obtenidos mediante las diversas métricas de un sitio web. Para ello en
necesario previamente definir cuales son los indicadores claves de desempeno
(KPIs - Key Performance Indicators) que permiten entender si se estan cumpliendo
los objetivos. Dentro de la bibliografia, podemos destacar los siguientes:
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Tabla lll. Indicadores claves de desempeno en la analitica web

INDICADORES SIGNIFICADO INTERPRETACION / ANALISIS
Numero de veces que se ve la pa- Permite evaluar el atractivo gene-
gina web, ya sea por el mismo o ral del sitio y su capacidad para
distinto usuario mantener la atencién del usuario.

Numero de Visitantes unicos: numero de

usuarios usuarios diferentes que visitan la Ayuda a conocer el alcance real

que visitay web, es decir, sin contar que un del sitio y la audiencia unica al-

tiempo enla mismo usuario vuelva a entrar por canzada.

web segunda vez
Paginas vistas: Numero promedio Indica qué tan explorado es el con-
de paginas que un usuario ve en tenido del sitio y ayuda a identifi-
cada sesion car las paginas mas atractivas.

. . . Detecta patrones de navegacion

Flujo de Ruta que siguen los usuarios entre :

: . . . y posibles cuellos de botella en la
usuarios diferentes paginas o secciones. -
estructura del sitio.
Porcentaje de conversiones total
que ha habido sobre las visitas
de la pagina web. Se entiende por . . .
pag ; PO \ide la efectividad de la pagina en

Tasa de conversiones el nimero de usua- o :

. . . L convertir visitantes en clientes o

conversion rios que consiguen el objetivo es- . .

. en lograr objetivos especificos.

pecifico de la empresa, puede ser

por ejemplo un registro, una sus-

cripcién o una compra

Indica cual fue la fuente que llevé

al usuario a la pagina web. Fuente

de origen del trafico. a. Trafico or-

ganico (Organic Search): usuarios

que llegan a través de buscadores.

b. Trafico directo (Direct): usuarios

que llegan a la pagina web por ha-

ber metido directamente la URL en

el navegador. c. Social: trafico que . , )

, : ) . Permite analizar qué canales ge-

Origen del se recibe a través de redes socia- . L Lo U ctar 1 es-

trafico les. d. Trafico referido (Referral): yal

usuarios que visitan la pagina web
por otras webs o medios que tie-
nen links o enlaces con la propia
web. e. Email: trafico que aterriza
en la pagina web a través de cam-
panas de emailing. f. Busqueda de
pago (Paid Search): usuarios que
hacen clic en anuncios SEMy apa-
recen en la pagina web.

trategia de adquisicion de trafico.
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Tasa de
repeticion de
trafico

Porcentaje de usuarios que regre-
san al sitio después de la visita
inicial en un periodo de tiempo
determinado

Mide la lealtad y satisfaccion de
los usuarios, indicando si encuen-
tran el sitio valioso.

Duracidn
media de la
sesion

Tiempo promedio que un usuario
pasa en el sitio en una visita.

Evalua el nivel de engagement del
usuario y el interés en el contenido
disponible.

Tasa de
abandono en
el proceso de

Porcentaje de usuarios que aban-
donan el carrito sin completar la
compra.

Ayuda a detectar posibles obsta-
culos en el proceso de compra y
optimizar la tasa de conversion.

compra
Tasa de Porcentaje de usuarios que com- Mide la efectividad del proceso de
finalizacion  pletan la compra tras afadir pro- checkout y ayuda a optimizar la
de compra ductos al carrito. tasa de conversion.

Costo por clic

Costo promedio por cada clic en
anuncios pagados.

Mide la eficiencia de los anuncios
y permite ajustar la inversién pu-
blicitaria.

Fuente: elaboracion propia

La interaccion entre el marketing y el analisis de datos, ha dado lugar al marketing
analytics. El marketing analitico, tiene un enfoque mas amplio y va mas alla del
entorno digital. Su objetivo es medir y analizar el impacto y rendimiento de las
estrategias de marketing de la empresa en varios canales (online y offline) para
optimizar la toma de decisiones y maximizar el retorno de la inversion (Weinstein
y Pohlman, 2015). Ayuda a optimizar las acciones de marketing de la empresa,
de forma tal que se tomen las decisiones mas convenientes y se logre invertir en
acciones de marketing en donde se logra conocer cual es el retorno de las mismas.

Las métricas en lo que respecta al marketing digital, son indicadores de gestion
que se utilizan con el objetivo de tomar decisiones claves para el proyecto, cliente
o negocio (Espinosa, 2016). Se destacan los siguientes:
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Tabla IV. Indicadores claves de desempeno en el marketing analitico
INDICADORES SIGNIFICADO INTERPRETACION / ANALISIS
. : . Ayuda a justificar la inversién en
Tasas de Porcentaje de conversiones atri- .
DO . . cada canal y los beneficios de una
atribucion buidas a cada canal de trafico. ! .
accion de marketing.
Trafico que viene a la pagina web
de una marca porque busca la
Porcentaje marca directamente, ya sea por Indica el reconocimiento de marca

de trafico de
marca

escribir la URL, por hacer clic en
favoritos del navegador, por bus-
car el nombre de la marca en el
buscador, etc.

y la familiaridad del publico con la
misma.

Proporcion de usuarios que visitan

Permite evaluar la competitividad

Cuota de . o .
Lo la pagina respecto a la audiencia de la web en su mercado o indus-
audiencia . ;
total online. tria.
Grado de Nivel de lealtad de los usuarios Ayuda a medir la satisfaccion del
NN recurrentes y su nivel de engage- usuario y la efectividad de las es-
fidelizacion . .
ment. trategias de retencion.
Mide la interaccion de la comuni- . .
Engagement . Permite analizar la respuesta del
dad de seguidores con los conte- - . . :
en redes . o publico en redes sociales y opti-
. nidos y publicaciones de lamarca . : .
sociales . . . mizar la estrategia de contenido.
(likes, comentarios, compartidos).
Opiniones y comentarios sobre la
marca en redes y otros medios on-
Reputacion line. Representa la voz del merca- Ayuda a medir la percepcién de la
onIFi)ne do para la empresa. Algunos indi- marca y permite mejorar su ima-
cadores son: ratio de comentarios, gen
reacciones negativas promedio y
atencion de reclamos.
. . Ayuda a medir la visibilidad de la
Numero de personas Unicas ex- - :
Alcance ~ campana y su capacidad para al-
puestas a una campana. .
canzar la audiencia deseada.
Costo de Costo promedio para adquirir un Evalua la eficiencia de adquisicién
adquisicion  cliente a través de campanas de y permite optimizar el presupues-
de cliente marketing. to de captacion.
Retorno de Ganancias obtenidas en relacion Mide la rentabilidad de las campa-
lainversion  al costo de una campana de mar- fasy permite justificar o ajustar el
(ROI) keting. presupuesto.
. .. Permite analizar el nivel de expo-
, Numero de veces que la audiencia ... : :
Frecuencia sicion y ajustar la frecuencia para

objetivo ve la campana.

evitar saturacion.

Fuente: elaboracion propia
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Si bien se exponen los indicadores en dos cuadros separados identificando
aquellos que son propios del analisis de datos y los del marketing analitico,
no se debe perder de vista que ambos tipos de analisis son complementarios
y, en muchas estrategias de negocio, se utilizan juntos para ofrecer una vision
completa del impacto y efectividad de las campanas.

A modo de resumen y con el objetivo de relacionar ambos cuadros con las
diversas herramientas descriptas en el apartado 2.3, se puede resaltar por
ejemplo que las herramientas de posicionamiento y marketing en buscadores
permiten a las empresas analizar el trafico en sus sitios web, identificar palabras
clave de alto rendimiento y entender el comportamiento de los usuarios en las
paginas, optimizando la inversion en palabras clave y mejorando la experiencia
del usuario, lo que se traduce en mayores tasas de conversion y fidelizacion
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2019).

En cuanto a los indicadores sobre interacciéon y tiempo de permanencia en
la pagina web, se logra evaluar qué tipo de contenidos es mas efectivo y de
este modo se llega a adaptar la estrategia de contenido en funcién de lo que
realmente atrae y retiene a la audiencia, mejorando el posicionamiento de marca
y al engagement (Pulizzi y Rose, 2017).

Las herramientas que proporcionan informes sobre tasas de apertura, clics y
conversiones en publicidades a través de correo electrénico brindan informacion
detallada que permiten segmentar mejor las audiencias, personalizar mensajes y
ajustar la frecuencia de los envios para maximizar la efectividad de las campanas,
optimizando asi la comunicacion con los clientes y fortaleciendo su lealtad.

En lo que respecta al marketing de redes sociales, la mayoria de las plataformas
facilitan la recopilacion de datos sobre la interaccién de los usuarios con el
contenido en redes sociales, el crecimiento de la audiencia y la viralidad. Este
analisis no solo permite medir el retorno sobre la inversiéon (ROI) en redes
sociales, sino también ajustar campainas de acuerdo con las preferencias y
los habitos de la audiencia en cada plataforma, maximizando la relevancia y
efectividad de las publicaciones (Tuten y Solomon, 2017).

En toda accidon de marketing es imprescindible la mediciéon y el control de los
resultados de forma tal de saber cual es el rendimiento de la inversion realizada.
De la misma forma, una tienda virtual bien gestionada requiere del conocimiento
profundo de quiénes la visitan, cuando lo hacen, de dénde proceden, o qué
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puntos concretos les resultan mas interesantes. En este contexto, el analisis de
datos comerciales se presenta como una disciplina que no solo facilita la toma
de decisiones, sino que también permite un acercamiento mas profundo a las
necesidades y comportamientos de los consumidores (Provost & Fawcett, 2013).

3.CONCLUSION

Este trabajo buscé alcanzar una definicion y resaltar los puntos en comun de
los diversos autores respecto de lo que entendemos por comercio electronico y
marketing digital. Se presentaron las diversas herramientas claves que permiten
a las empresas optimizar su presencia y efectividad en el entorno digital para
luego avanzar en la identificacion de los indicadores claves que permiten el
analisis de los resultados para asignar de mejor manera el presupuesto de
marketing.

Los avances tecnoldgicos en conjunto con la digitalizaciéon han impulsado
cambios significativos en los diversos sectores de la economia. Esto exige a las
empresas adaptar su estrategia y redefinir su modelo de negocio para satisfacer
las nuevas demandas. Sobreviviran aquellas organizaciones que tengan la
capacidad de evolucionar rapidamente y adaptarse

El comercio electrénico y las plataformas digitales han eliminado las barreras
fisicas ampliando el alcance de los negocios a nivel global. La digitalizacion
ofrece a las empresas una mayor flexibilidad para responder a las expectativas de
los consumidores actuales, quienes buscan mayor conveniencia, personalizacion
y transparencia en sus interacciones comerciales. Surgen, diversos modelos de
negocios dependiendo del grado de digitalizacion del producto, el proceso y la
entrega.

A su vez, el marketing digital implica el uso de canales y plataformas digitales
para promocionar y comercializar productos y servicios. Nos brinda herramientas
de analisis que permiten a las empresas optimizar su presencia y efectividad
en el mercado. La orientacién hacia el cliente y el uso de los datos generados
por las plataformas son pilares fundamentales al desarrollar una estrategia de
marketing digital. Esta debera estar alineada al cumplimiento de los objetivos
estratégicos de la organizacion.
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La recopilaciony el anélisis de datos de los consumidores a través del comercio
electrdnico, la analitica digital y el marketing analitico se convierten en una
ventaja competitiva para la empresa, siendo una herramienta indispensable para
el desarrollo de sus estrategias.

A medida que las herramientas de analisis avanzan, las empresas podran
explorar nuevas oportunidades para optimizar sus operaciones y cumplir con los
objetivos organizacionales. Resulta importante aclarar y plantear como desafio
a futuro la cuestion ética que puede presentarse frente al uso de ciertos datos
en términos de privacidad y gestion de la informacion.
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