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Curso de m@rketing y comercio 
electrónico

Marketing.com: cómo integrar 
la Red en la estrategia de 
negocio

Inma Rodríguez Ardura
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• Estrategia y negocio en Internet: cómo y 
cuanto invertir

• Haciendo investigación de mercados por 
Internet

• Integrando la Red en las decisiones de 
productos, marcas y precios

• Comunicándonos por Internet
• Vendiendo en línea
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“Los CEOs (Chief Executive Officers), es decir, los consejeros 
delegados y primeros ejecutivos de las empresas, no tienen porqué
ser ahora diferentes a los que había antes. La única diferencia es que 
ahora han de ser estudiantes constantes
de la tecnología. No para saber navegar 
por Internet o saber utilizar un ordenador  
personal, sino para comprender las 
posibilidades de negocio que estas 
tecnologías ofrecen a las empresas”.

Andy Grove, co-fundador de Intel

Estrategia y negocio en Internet

Un ejemplo de éxito... el uso 
de Internet en programas de 
comunicación integrados en el 
marketing, como el de Nissan
para el reposicionamiento de 
Nissan Sentra.

Estrategia y negocio en Internet
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Otros ejemplos... Las 
campañas de marketing viral 
Dove evolution, Gorila de 
Cadbury y Toques de oro de 
Nike.

Estrategia y negocio en Internet

El grado de compromiso...

Acceso del cliente
potencial a Internet

¿La
propuesta de valor en

Internet es me-
jor?

Efecto comple-
mentario

¿El pro-
ducto se describe de
manera estandari-

zada?

Efecto comple-
mentario

Efecto comple-
mentario

Efecto de
substitución

Bajo Alt

NoSí

SíNo

Inicio

Fuente: adaptado de N. Kumar (2002)Fuente: adaptado de N. Kumar (2002)
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Fuente: adaptado de M. Kare‐Silver (2000) y D. Chaffey et al. (2006).Fuente: adaptado de M. Kare‐Silver (2000) y D. Chaffey et al. (2006).

Baja Media Alta

Proporción del mercado objetivo que utiliza el canal
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Sólo información

Internet complementa otros canales

“Bricks & 
Mortar”

Intercambios de valor y 
atención al cliente sólo 

online

Internet 
substituye otros canales

“Bricks & Clicks”

“Clicks”

Intercambios de valor y 
atención al cliente online y 

offline

El grado de compromiso...

... en la investigación de mercados
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... en la investigación de mercados

... en la investigación de mercados



6

annex246-38.bmi.net - -
[04/Jan/1998:21:53:36 
+0200] "GET 
/vol1/issue4/giff2sm.gif
HTTP/1.0" 200 38381
annex246-38.bmi.net - -
[04/Jan/1998:21:53:37 
+0200] "GET 
/vol1/issue4/giff1sm.gif
HTTP/1.0" 200 35289
annex246-38.bmi.net - -
[04/Jan/1998:21:53:44 
+0200] "GET 
/vol1/issue4/watz2sm.gif
HTTP/1.0" 200 40960
annex246-38.bmi.net - -
[04/Jan/1998:21:54:45 
+0200] "GET 
/vol1/issue4/mclaugh.html
HTTP/1.0" 200 77702
annex246-38.bmi.net - -
[04/Jan/1998:21:55:48 
+0200] "GET 
/vol1/issue4/watz1sm.gif
HTTP/1.0" 200 40960
lib21.lib.edinboro.edu - -
[04/Jan/1998:21:55:56 
+0200] "GET /bluebar.jpg
HTTP/1.0" 200 1367
lib21.lib.edinboro.edu - -
[04/Jan/1998:21:55:56 
+0200] "GET /address2.gif
HTTP/1.0" 200 1049
lib21.lib.edinboro.edu - -
[04/Jan/1998:21:55:57 
+0200] "GET /names.gif
HTTP/1.0" 200 1393
lib21.lib.edinboro.edu - -
[04/Jan/1998:21:55:57 
+0200] "GET /Platsite.jpg
HTTP/1.0" 200 15716
lib21.lib.edinboro.edu - -
[04/Jan/1998:21:55:57 
+0200] "GET /SCOUTSEL.GIF
HTTP/1.0" 200 1531

annex246-38.bmi.net - - [04/Jan/1998:21:53:36 +0200] "GET /vol1/issue4/giff2sm.gif HTTP/1.0" 200 38381
annex246-38.bmi.net - - [04/Jan/1998:21:53:37 +0200] "GET /vol1/issue4/giff1sm.gif HTTP/1.0" 200 35289
annex246-38.bmi.net - - [04/Jan/1998:21:53:44 +0200] "GET /vol1/issue4/watz2sm.gif HTTP/1.0" 200 40960
annex246-38.bmi.net - - [04/Jan/1998:21:54:45 +0200] "GET /vol1/issue4/mclaugh.html HTTP/1.0" 200 77702
annex246-38.bmi.net - - [04/Jan/1998:21:55:48 +0200] "GET /vol1/issue4/watz1sm.gif HTTP/1.0" 200 40960
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:55:56 +0200] "GET /bluebar.jpg HTTP/1.0" 200 1367
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:55:56 +0200] "GET /address2.gif HTTP/1.0" 200 1049
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:55:57 +0200] "GET /names.gif HTTP/1.0" 200 1393
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:55:57 +0200] "GET /Platsite.jpg HTTP/1.0" 200 15716
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:55:57 +0200] "GET /SCOUTSEL.GIF HTTP/1.0" 200 1531
lib21.lib.edinboro.edu - - [04/Jan/1998:21:56:15 +0200] "GET / HTTP/1.0" 200 5469
port327.cjnetworks.com - - [04/Jan/1998:21:58:02 +0200] "GET / HTTP/1.0" 200 5469
ww-tp06.proxy.aol.com - - [04/Jan/1998:21:58:49 +0200] "GET /vol1/issue3/crede.html HTTP/1.0" 200 82310
port327.cjnetworks.com - - [04/Jan/1998:21:59:28 +0200] "GET /journal.html HTTP/1.0" 200 5469
ww-tp06.proxy.aol.com - - [04/Jan/1998:21:59:50 +0200] "GET /vol1/issue3/vol1no3.html HTTP/1.0" 200 5508
ww-tp06.proxy.aol.com - - [04/Jan/1998:22:00:12 +0200] "GET /vol3/issue2/ HTTP/1.0" 200 11668
ww-tp06.proxy.aol.com - - [04/Jan/1998:22:00:20 +0200] "GET /vol3/issue2/head.jpg HTTP/1.0" 200 7203
cumin.mcc.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:07 +0200] "GET /vol1/issue3/search.vol1no3.html HTTP/1.0" 200 923
shelley.gre.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:25 +0200] "POST /cgi-jcmc/srch.vol1no3.cgi HTTP/1.0" 200 1802
cumin.mcc.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:31 +0200] "GET /vol1/ HTTP/1.0" 200 764
saffron.lut.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:53 +0200] "GET /icons/back.gif HTTP/1.0" 200 216
sorrel.mcc.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:53 +0200] "GET /icons/blank.gif HTTP/1.0" 200 148
sorrel.mcc.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:53 +0200] "GET /icons/folder.gif HTTP/1.0" 200 225
saffron.lut.ac.uk - - [04/Jan/1998:22:01:57 +0200] "GET / HTTP/1.0" 200 5470

... en la investigación de mercados

2,5%
Innovadores

34%
Primera
mayoría

34%
Última

mayoría

16%
Rezagados

13,5%
Primeros

adoptadores

Introducción Crecimiento Madurez Declive

Número de usuarios

Tipos de adoptadores

... en la investigación de mercados



7

Decisiones de producto

• La creación de 
nuevos productos

• La creación de 
nuevos productos

• La introducción de 
elementos 
extrínsecos de valor

Decisiones de producto
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• La creación de 
nuevos productos

• La introducción de 
elementos 
extrínsecos de valor

• El proceso de 
creación de nuevos 
productos

Decisiones de producto

¿Tienen mayores posibilidades de 
éxito determinados productos?

Los productos que mejor 
capitalizan las ventas por 
Internet:

• Productos de búsqueda
• Productos de experiencia 

adquiridos en anteriores 
ocasiones

• Productos digitales
“Las características del producto, por sí mismas, no 
son determinantes”.

Poon y Joseph (2000)

??
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Marca, confianza e información

Comunidades virtuales
Información imparcial sobre 
la propuesta de valor 
Vínculos con nombres de 
marca de los entornos físicos

• tienen a su alcance una 
oferta global;

• se enfrentan a elevados 
costes de búsqueda; y

• tienen dificultades para 
evaluar la propuesta de 
valor

En Internet es más 
complejo posicionar la 
marca como preferente y 
única porque los usuarios...

Estrategias para aumentar la 
confianza en la marca:

¿Un mercado más competitivo?

“Internet es un mercado ‘casi perfecto’. El resultado es una competición muy agresiva sobre la 
base de los precios, que dificulta la diferenciación del producto y la lealtad hacia la marca”.

Alba et al. (1997)

• Los precios son más bajos
• La demanda es más elástica
• Los precios se ajustan con más precisión y 

frecuencia
• La dispersión de precios es equivalente, o 

incluso superior, a la de los entornos 
convencionales

• Existe una fuerte concentración de la oferta

??
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“En Internet no sólo los consumidores se benefician de menores costes de obtención de 
información. También las empresas tienen mayores facilidades y menos costes: para conseguir 
información sobre los consumidores, para interactuar con ellos y para desarrollar programas de 
marketing más adaptados a su particulares características”.

Rodríguez Ardura (2008)

¿Un mercado más competitivo?

• Los precios son más bajos
• La demanda es más elástica
• Los precios se ajustan con más precisión y 

frecuencia
• La dispersión de precios es equivalente, o 

incluso superior, a la de los entornos 
convencionales

• Existe una fuerte concentración de la oferta

??
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Ahora, en Internet...

• Múltiples emisores y receptores
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• Múltiples emisores y receptores
• Interactividad

– bidireccional

Ahora, en Internet...
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• Múltiples emisores y receptores
• Interactividad

– bidireccional;
– uno-a-uno

Ahora, en Internet...
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• Múltiples emisores y receptores
• Interactividad

– bidireccional;
– uno-a-uno; y
– con los contenidos

Ahora, en Internet...
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sensaciones de telepresencia y 
flow

• Múltiples emisores y receptores
• Interactividad

– bidireccional;
– uno-a-uno; y
– con los contenidos.

Ahora, en Internet...
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Contribución del flow a la experiencia 
de consumo en línea

• Actitudes favorables hacia la marca y la oferta de valor
– Predisposición hacia el aprendizaje, el examen y la retención de información
– Propensión a considerar que la experiencia de navegación ayuda a evaluar la 

oferta comercial

• Predisposición a la adopción de comportamientos de 
exploración del sitio y sus contenidos

• Visitas de mayor duración

• Más elevada propensión a repetir la visita al sitio
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Fuentes de empoderamiento en línea

• Capacidades para conocer la oferta

• Capacidades para diseñar 
la oferta de valor

• Capacidades para conocer la oferta

Fuentes de empoderamiento en línea
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• Capacidades para diseñar 
la oferta de valor

• Capacidades 
de sanción a 
las empresas

• Capacidades para conocer la oferta

Fuentes de empoderamiento en línea

Ventajas competitivas del e-commerce...

• Limitaciones espaciales y 
temporales

• Conveniencia y economía
• Confianza y seguridad percibidas
• Experiencia de compra
• Interactividad, conectividad y 

atención personal
Comercio

virtual

Limitaciones espaciales

Ausencia de limitaciones 
espaciales

Ausencia de
limitaciones temporales

Limitaciones 
temporales

Comercio
tradicional
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Desintermediación vs reintermediación

• A través de los procesos de desintermediación desaparecen 
intermediarios del canal

• A través de los procesos de desintermediación desaparecen 
intermediarios del canal

• Mediante los procesos de reintermediación surgen 
intermediarios que proporcionan valor de forma diferente a los 
de los intermediarios tradicionales

Desintermediación vs reintermediación
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Distribución física y logística

• Contratación de operadores logísticos

• Contratación de operadores logísticos
• Distribución acumulada

Distribución física y logística
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• Contratación de operadores logísticos
• Distribución acumulada
• Acuerdos con otros distribuidores

Distribución física y logística

“I can’t understand why people are frightened by new ideas. 
I’m frightened of old ones”.

John Cage

Inma Rodríguez Ardura (2008). Marketing.com y comercio 
electrónico en la sociedad de la información (3ª edición). 
Madrid: Ediciones Pirámide y ESIC Editorial. 

Para saber más...


