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RESUMEN

Asistimos al fortalecimiento de la industria de internet, lejos de la caida de las puntocom en 2000. Somos
testigos del poder de la web para explotar la inteligencia colectiva, la interactividad con los usuarios,
quienes son tratados como co-desarrolladores. La Web 2.0 es la transicion de las aplicaciones
tradicionales hacia aplicaciones enfocadas al usuario final.

El marco principal del marketing digital es la web a través del uso de buscadores especializados. El
objetivo del marketing digital es dar respuestas mediante la tecnologia a los requerimientos del marketing
one to one. El fin principal del marketing web es la promocion de bienes y servicios online para ponerlos
a la disposicidn del cliente utilizando las herramientas basadas en la web. En este proceso va implicito la
comercializacion, publicidad, gestion de marcas e investigacién de mercados. Con relacion al canal de
Internet, el marketing digital utiliza diversas estrategias surgidas en el marco de comprender la web
social 2.0 como plataforma interactiva.

Se plantea la llegada de la web 3.0 6 web semantica, que pretende organizar la informacion del mundo de
una manera mas ldgica y requiere la participacién de miles de expertos para su funcionamiento. Se trata

de aportar significado a las paginas web. Conocimiento versus informacién.

PALABRAS CLAVE: Marketing digital, buscadores, redes sociales, web 2.0.

ABSTRACT:
We assist to the strengthening of the internet industry, far away from the crash of dotcom in 2000. We

attend to the power of web to encourage collective intelligence, the interactive with users, who act like
co-developers. Web 2.0 is the transition of traditional applications to new approach where applications

are focused on final user.

The main frame of digital marketing is the web through specialized search engines. The Objective of
digital marketing is to give answers to the marketing one to one through technological tools. Digital
Marketing promotes online services to attend its client demands. This process implies commercialization,
publicity, brand management or market research. Digital Marketing is based on strategies to use social
web 2.0 as interactive platforms. We must be ready for web 3.0 or semantic web, which organizes the
information in a more logic way. It will require the participation of millions of experts. Is the new era of

knowledge versus information.
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1. INTRODUCCION

Los buscadores han evolucionado de proveedores de informacién y contenidos a piezas claves para
servicios publicitarios y del comercio electrénico entre empresas y particulares. Se calcula que entre 4y 6
millones de espafioles compran ya por internet. Las nuevas tendencias en buscadores, convergencia y
segmentacion, van estrechamente unidas a los designios de la web, comprendida como plataforma en la
que confluyen negocios de diversa naturaleza, técnicos, disefio, marketing, comunicacion, entretenimiento
y esta destinada tanto a individuos, grupos como empresas. Hoy por hoy, el posicionamiento en los

buscadores se ha convertido en pieza clave del marketing digital.

Los buscadores se han lanzado al establecimiento de alianzas estratégicas con el sector audiovisual,
telefonia maévil para nuevos modelos de negocio. El 2007 sera probablemente el afio de la consolidacién
publicitaria de internet en Espafia. Al calor de esta mutacion de los buscadores, en nuestro pais emerge
con rapidez un sector industrial de empresas dedicadas al marketing que usan las diferentes estrategias de
posicionamiento y enlaces patrocinados en los principales buscadores: Google, Yahoo Search, Live,

Noxtrum y Ask.com.

La indefinicion de etiquetas, la rapidez en la aparicion constante de herramientas nuevas, la falta de datos
estadisticos fiables y actualizados dificultan el analisis de la evolucion de este sector a nivel mundial. Y

en Espafia nos encontramos con el mismo panorama.

La Administracién asume con lentitud el constante crecimiento y veloz evolucién del sector, uno de los
mas altos de la Unién Europea, un segundo puesto con un 21 % de tasa de uso de buscadores, s6lo
rebasada por Francia con un 27 %. Ante este empuje se hace necesario crear un puente mas fluido entre
lo pablico y privado en este campo del marketing que es el digital. Se afiade la alta cuantia de las tarifas
de las operadoras telefonicas en Espafia, lo que ralentiza el fortalecimiento de los nuevos modelos de

negocios multiplataforma.

En Espafia en 2006 se gastaron 160,3 millones de euros en publicidad para la Red, un 33% mas que en
2005, segin un informe' de IAB Spain (Interactive Advertising Bureau?). En total, el mercado
publicitario alcanzé los 14.590 millones de euros, frente a los 13.743 de 2005, lo que supuso un aumento
del 6,2%.

2. SITUACION ACTUAL. ;WEB SOCIAL 2.0, WEB SOCIAL 2.1 6 WEB 3.0?

Asistimos a un fortalecimiento de la industria de internet, lejos ya de la caida de las denominadas
puntocom en el 2000. Prueba de ello es el regreso de eventos como http://www.firsttuesday.es/ cuyo
titulo de la proxima reunion del 10 de abril 2007 en Madrid es: ";Hay inversién en negocios 100%
Internet?”, al calor de este renacer online. La alianza estratégica entre internet y el sector de telefonia

movil se traduce en la presencia de Sixto Arias, fundador de Movilisto.com y presidente de la Mobile

! http://www.marketingdirecto.com/estudios/Conclusiones%20Estudio%201 AB-PWC%20S2-06.pdf
2 www.iabspain.net
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Marketing Association en Espafia (MMA Spain) en el citado evento. En este sentido, es destacable la
estabilidad de la reunion anual de networkers, http://www.thursdayinternet.com/, que tras ocho afios y
setenta y seis ediciones celebradas se consolida como veterano networking, con lldefonso Mayorgas

como promotor.

El marco principal del marketing digital es la web. Se intenta definir el fluir de la web con etiquetas como
web 1.0, web social 2.0, web social 2.1 6 web 3.0, con el deseo de abordar sus continuos avances,
incorporando nuevas herramientas y tendencias. Hay multitud de definiciones no exentas de
contradicciones que responden a un cambio constante de sus parametros. Es basico comprender la web
como plataforma en la que confluyen negocios de diversa naturaleza, técnicos, disefio, marketing,

comunicacion, etc.

Hoy en dia somos testigos del poder de la web para explotar la inteligencia colectiva, concepto que
Google comprendi6 a la perfeccidn, apostando por la interactividad con los usuarios, quienes deben ser
tratados como co-desarrolladores. Existen multitud de programas que demuestran asi un principio
dominante de la Web 2.0: el servicio mejora automaticamente cuanta mas gente lo use. P2P (peer to peer,
redes y aplicaciones de intercambio de archivos) MySpace, YouTube o Facebook. La tecnologia social
aportada por los blogs o los wikis (Wikipedia) ha sido sustancial para el desarrollo de la Web 2.0. Asi,
Yahoo!, la primera gran historia del éxito de Internet, nacié como un catalogo, o un directorio de enlaces,
un agregado del mejor trabajo de millares, después millones de usuarios de la web. A pesar de que
Yahoo! ha avanzado hacia el negocio de crear muchos tipos de contenido, su papel como portal del

trabajo colectivo de los usuarios de la red sigue siendo la base del valor de Yahoo Respuestas.

Tabla 1. Evolucion de la Web 1.0 a la Web 2.0

Web 1.0 Web 2.0

DoubleClick Google AdSense

Ofoto Flickr

Akamai BitTorrent

Mp3.com Napster

Britannica Online Wikipedia

Personal websites Blogging

Evite Upcoming.org and EVDB
Domain name speculation Search engine optimization SEO
Page views Cost per click

Screen scraping Web services

Publishing Participation

Content management systems Wikis

Directories (taxonomy) Tagging (“folksonomy™)
Stickiness Syndication

Fuente: http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html
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El concepto Web 2.0, enunciado por Tim O'Reilly® recoge en un eslogan las teorfas estudiadas por los
economistas a partir de las propias tendencias de la web: el fin de la vieja division productor/consumidor
y la reconceptualizacion de la empresa que eso significaba. La Web 2.0 representa la separacion entre
produccion y distribucion de la informacion®. Es el mismo principio que rige la folksonomia o etiquetado
social, que se alza como la nueva forma de clasificar contenidos mediantes tags o etiquetas®. Sitios como
Del.icio.us, el gestor de Favoritos de Yahoo!, y Flickr, repositorio fotografico en la Red, han promovido
un concepto que algunos Ilaman folksonomy, un estilo de clasificacion colaborativa de sitios usando
palabras claves libremente elegidas, a menudo denominadas etiquetas (tags). EI marcado con etiquetas
permite la clase de asociaciones multiples y solapadas que el propio cerebro humano utiliza, en lugar de
categorias rigidas. Una foto de Flickr de un cachorro puede ser marcada tanto con la etiqueta “cachorro”
o como “lindo”, permitiendo una recuperacion que sigue los mismos ejes naturales generados por la
actividad del usuario.

La produccion se atomiza y pasa a los usuarios. Aunque, segin David de Ugarte®, “la cuestion central de
filtro de la informacion sigue abierta. El concepto Web 2.0 articula una respuesta a la pregunta ¢quién
hace los contenidos?, y en ese sentido la Web 2.0 representa una alternativa al proyecto de web
corporativizada y basada en portales de la época del boom de las puntocom”. Es la Red de los Servicios
donde el usuario posee en apariencia el control: Meneame.com, technorati.com, Del.icio.us, dejaboo.net,

Flickr.com o YouTube.com.

De Ugarte plantea que la web, como todo espacio social, no se articula sobre la produccién de
informacion, sino sobre la distribucién o sobre el poder para establecer filtros en la seleccién de
informacion, pues bajo toda arquitectura informacional se esconde una estructura de poder. Asi, “la
aparicion de la blogosfera supuso la muerte definitiva del sistema puntocom de portales y grandes
proveedores de contenido”. Asi, De Ugarte considera que los primeros productos Web 2.1, como
Mugshot, estan llegando a Espafia y los considera un hermanastro mayor de Twitter, literalmente
“gorjeo”, que consiste en “mini-blogs para teléfonos moviles”. Estos atienden a una nueva ldgica, eje de

los proximos servicios Web 2.1 y se fundamentan en que:

e Agregan los servicios distribuidos de la web 2.0. En el caso de feevy el usuario agrega los blogs,
enlaces en del.icio.us, twitters, fotos y peliculas de las personas o redes que quiere agregar. En
Mugshot agrega otros usuarios y al hacerlo agrega las actualizaciones de estos en cada uno de

los servicios en que el usuario agregado se haya dado de alta.

e Ayudan a hacer mas distribuida la red. Ambos servicios generan abundancia, cada usuario
escoge lo que recibira. Ademas, ambos invitan al usuario a hacer publico ese resultado en su
blog o, en el caso de Mugshot, en su pagina de usuario. De este modo los blogs van dejando de

estar centrados en el propio blogger y sus obras y van representando a éste inserto en una red

® O'REILLY, Tim, MUSSER, John. Web 2.0: Principles and Best Practices. http://www.oreilly.com/radar/web2report.csp. Nov. 06.
* O'REILLY, Tim. What Is Web 2.0: Design Patterns and Business Models for the Next Generation of Software Sept. 2005.
http://www.oreillynet.com/pub/a/oreilly/tim/news/2005/09/30/what-is-web-20.html
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social que el mismo define y enlaza. Del blog-egoista pasamos al blog nodo de red que

distribuye informacién de su entorno social virtual’.

e Utilizan RSS y Atom como tecnologia base. EI XML se configura definitivamente como la
sangre digital de la red, la tecnologia basica para compartir e integrar todo tipo de contenidos en

el flujo informativo general de la blogosfera.

La Web 2.0 es la transicidon de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones que funcionan a través de
la web enfocada al usuario final. Se trata de aplicaciones que generen colaboracion y de servicios que
reemplacen las aplicaciones de escritorio®. Mientras tanto, ya se plantea la llegada de la Web 3.0, también
denominada “web semantica”, que promete “organizar la informacién del mundo” de una manera mas
légica en comparacién a como lo hacen los actuales buscadores con su disefio de motor de bisquedas. La
nueva idea es aportar significado a las paginas web, por eso el autor de la Word Wide Web, Tim Berners-

Lee la llama “web semantica™

. De este modo la red seria un guia inteligente y no sélo un catélogo de
cosas mas o menos ordenadas. Por otro lado, las paginas web podrian intercambiar informacion sobre sus
contenidos. EI conocimiento versus informacién, con un sistema extenso de ontologias que cubren todos
los dominios del conocimiento humano, que pueden razonar y deducir respuestas, conclusiones, no solo
buscar informacion mediante palabras claves. Sin embargo, la web seméntica, que sigue estando en fase
de desarrollo y los investigadores intentan definir los mejores modelos, requeriria la participacion de
miles de expertos para producir esos dominios especificos ontolégicos necesarios para su

funcionamiento™®.

3. MARKETING DIGITAL Y MARKETING EN BUSCADORES

Haciendo una revision de la literatura, comprobamos que no es facil encontrar una definicion de
marketing como lo demuestran las multiples acepciones del término y los cambios experimentados en el

concepto a lo largo del tiempo.

Para la American Marketing Association en 1960, "el marketing supone la realizacion de actividades
empresariales que dirigen el flujo de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario final”. Sin
embargo, en 1985, lo redefine como, “el marketing es el proceso de planificacion, ejecucion y control del
concepto, precio, promocién y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que
satisfagan los objetivos del individuo y de la organizacién”. La Real Academia de la Lengua Espafiola
define mercadotecnia™ como el “conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,
especialmente de la demanda” o su segunda acepcion del término, “estudio de los procedimientos y

recursos tendentes a este fin”.

" DE UGARTE, David. Web 2.0: una verdad incémoda. http://www.deugarte.com/web-20-una-verdad-incomoda.

8 http://blog.artesvisuales.com/blog_archives.asp?chosenYear=2006&chosenMonth=12

® BERNERS-LEE, Tim. Weaving the Web: The Original Design and Ultimate Destiny of the World Wide Web by its Inventor.
Septiembre, 1999.
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Autores, como Santesmases Mestre, M. (1996) lo define como: “un modo de concebir y ejecutar la
relacion de intercambio, con la finalidad de que sea satisfactoria a las partes que intervienen y a la
sociedad, mediante el desarrollo, valoracion y promocion, por una de las partes de los bienes, servicios o
ideas que la otra parte necesita”. Philip Kotler (1999)*? propone otra definicién, que no por sencilla es
menos valida: “marketing es una actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las necesidades y
deseos del ser humano mediante procesos de intercambio”. Peter F. Drucker (1975), pone de manifiesto la
filosofia del marketing, "fabricad lo que podais vender, antes que intentar vender lo que podais fabricar".
En este mismo sentido, Levitt (1975) mantiene que "la venta estd orientada hacia las necesidades del
vendedor, el marketing hacia las del comprador. La venta se preocupa por la necesidad de convertir su
producto en dinero liquido, el marketing por la satisfaccion de necesidades del comprador y de todo lo

que esté asociado a su creacion, su entrega y finalmente su consumo".

Otras definiciones de marketing son “actitud creativa y planificada de la empresa orientada a satisfacer las
necesidades de los clientes y del consumidor final partiendo de los medios disponibles con el fin de
obtener un beneficio mutuo”, “proceso social orientado a la satisfaccion de las necesidades y deseos de
personas y organizaciones para la creacion e intercambio voluntario y competitivo de productos y
servicios generadores de utilidad™., “filosofia o forma de realizar negocios a través de la satisfaccion de
las necesidades y los requerimientos de los clientes y los consumidores'*”, “Método y técnica comercial
de la empresa que conduce a la definicién del producto, de los precios, de la promocion y de la
159

distribucion™” o “conjunto de operaciones coordinadas (estudio de mercado, publicidad, promocién en el

lugar de venta, estimulo del personal de ventas, investigacion de nuevos productos, etc.) que contribuyen
al desarrollo de las ventas de un producto o de un servicio™®.

Enrique Dans mantiene que el objetivo del marketing digital es “dar una respuesta mediante la tecnologia
a los requerimientos del marketing one to one*””. El fin principal del marketing Web es la promocion de
bienes y servicios online para ponerlos a la disposicidn del cliente utilizando las herramientas basadas en
la Web. En este proceso va implicito la comercializacién, la publicidad, gestién de marcas e investigacion
de mercados. Con relacion al canal de Internet, el marketing digital utiliza diversas estrategias surgidas
en el marco de comprender la Web Social 2.0 como una plataforma interactiva constante y mudable:
publicidad online mediante banners interactivos, el posicionamiento en los principales buscadores, con
programas para anunciantes como Google Adwords; planteando vinculos de interrelacién con los clientes
(noticias, blogs, wikis, articulos, estudios, comentarios, foros...), marketing viral, o el fendmeno Second

Life. La lista es infinita.

Segun un estudio de E-marketer'® (2007), la publicidad invertida en buscadores en Estados Unidos ha

2 KOTLER, Philip. Marketing Management. 10? Edicién. Prentice Hall. Julio, 1999.

¥ www.bves.com.sv/glosario/g_m.htm

Y http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing

5 www.eluniverso.com/servicios/glosario/default.asp
Shttp://www.diccionariosdigitales.com/GLOSARIOS%20y%20VOCABULARIOS/Econom%EDa-1-ECONOM%CDA-
T%E9rminos.htm

¥ DANS, Enrique. “Sobre modas o realidades: CRM (Customer Relationship Management) o el nuevo marketing Digital”. ICE.
Nueva Economia y Empresa, abril-mayo. Madrid, 2001.

18 eMarketer's 10 Key Predictions for 2007. http://www.emarketer.com/eStatDatabase/ArticlePreview.aspx?1004418
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pasado desde 2004 hasta 2007 del 47% al 66%, donde Google y Yahoo! se reparten el 50% del pastel de
la inversion. ElI mismo estudio desvela también que sélo el 6% del presupuesto de las empresas

estadounidenses se destina a la publicidad online.

La innovadora estrategia de marketing online Second Life' ha llegado al marketing espafiol. El pasado
dia 9 de marzo 2007, en la Facultad de Informatica de la Universidad Politécnica de Madrid y al mismo
tiempo, en la misma plataforma Second Life?, tuvo lugar la conferencia “Second Life como entorno de

negocios®'”. Reuni6 a més de ciento cuarenta personas en total, con asistencia presencial de 80%.

Juan Varela? (2007) mantiene que el marketing viral, con la campafia “Amo a Laura”, trata de colocar
contenidos promacionales en los sitios de video participativo como YouTube.com o iFilm.com. El auge
de las bitacoras, los blogs o paginas personales que conforman la blogosfera son una parte esencial de la
web social 2.0. José Luis Orihuela® en su articulo “los Weblogs cumplen diez afios de agitacion”, hace
un recorrido desde 1997 hasta nuestros dias, en que existen mas de 62 millones de sitios web personales,
gestionados por sus autores, y se crean 175.000 cada dia, consolidando a los weblogs como el medio de

comunicacion que mayor aumento ha experimentado en la historia.

El uso que se puede dar a los weblogs es muy variado y se pueden utilizar con fines académicos®,
sociales?®®, de servicios de consultoria”’, de investigacion sobre sistemas de tecnologias de la
informacion®®, emprendedores®; personales y profesionales®. Aunque, como subraya Adolfo Estalella®,
la blogosfera es un espacio abierto, cualquiera puede participar pero no todos tienen la misma visibilidad.
El ranking de los Blogs se mide con buscadores especificos, como Technorati y el buscador de Blogs de
Google, que se consolida como lider actual®.

Los blogs se han convertido en una herramienta del marketing digital como canal de comunicacion
interactivo entre la web corporativa y sus clientes®. Las empresas espafiolas de marketing interactivo
digital, la veterana http://territoriocreativo.es y www.magnoliart.com, asi como la empresa especializada
en posicionamiento en buscadores, http://www.ojobuscador.com, son prueba de ello. Un buen ejemplo

de las sinergias existentes entre el marketing y weblogs fue la convocatoria “La Conversacién®*” cuyo

19 http://secondlife.com/

2 Second Life: http://uvvy.com/index.php/SLnegocios2007

2 http://tendencias21.net/El-dialogo-sobre-las-oportunidades-financieras-del-Metaverso-entra-en-Espana_a1441.html
2 nttp://novatierra.com/index.php?option=com_content&task=view&id=36&Itemid=39

2 nttp://periodistas21.blogspot.com/

2*ORIHUELA, José Luis. Ciberpais, 18 de enero 2007.
http://www.elpais.com/articulo/ocio/weblogs/cumplen/anos/agitacion/elpeputeccib/20070118elpciboci_1/Tes.
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Editorial. Madrid, 2004.
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éxito garantiza nuevas ediciones en Barcelona en junio 2007 y Madrid en octubre 2007.

Los principales buscadores en Espafia son Google, Yahoo Search, Live, Noxtrum y Ask.com. El
marketing en buscadores engloba las acciones de promocion y publicidad que una empresa puede
ejecutar con el soporte de los buscadores. En la actualidad, existen dos grupos de acciones de marketing

gue pueden realizarse: el posicionamiento organico en buscadores y la adquisicion de palabras clave.

Tabla 2. Posicionamiento global de los 10 principales buscadores.

Ranking Principales Audiencia % Busquedas
Global Buscadores Unica (mill.) Activas
1 Google Search 211 67%
2 Yahoo! 77,5 25%
3 MSN/Windows Live 64 20%
4 AOL 33,2 11%
5 Ask 20,1 6%
6 Microsoft 8,1 3%
7 AltaVista 6,6 2%
8 Local.com 6,2 2%
9 Voila 54 2%
10 Infospace 5 2%

Fuente: Nielsen/NetRatings®

El posicionamiento organico en buscadores y la compra de palabras claves o enlaces patrocinados son las
dos herramientas estrella en el marketing en buscadores®®. Se le denomina SEO, Search Engine
Optimization, cuya traduccion es Optimizacion para Motores de Busqueda. Persigue hacer mas visible y
amigable un sitio web mediante el andlisis y su mejora, asi como lograr un mejor posicionamiento en los
resultados de busqueda de los principales buscadores a nivel mundial: Google, Live, Yahoo Search y
Ask.com. Los objetivos son los beneficios traducidos en un aumento de las visitas al sitio web; una mayor
calidad en el trafico; un mayor ROI®” y un costo minimo por visita®. El posicionamiento SEM, Search
Engine Marketing o Marketing de Buscadores, se refiere a la gestion eficaz de enlaces patrocinados, o
pago por enlace, en los motores de blsqueda. Existen tres plataformas con herramientas: Google
Adwords, Miva y Yahoo Sem. SEO y SEM son técnicas complementarias. El alta en buscadores es

solamente un paso dentro de una campafia de posicionamiento®.

La empresa espafiola Baquia.com adelanta estrategias de futuro en sus analisis del posicionamiento de
buscadores, incorporando, no sélo las palabras clave, titulares, descripciones, pujas, sino estudios por

sector: financiero, inmobiliario, camparias ad hoc para las web corporativas. Afiade los nuevos formatos

% NetView home and work data (UK, FR, DE, IT, AU, US) solo panel hogares (ES, BR, CH) Diciembre 2006.

% LUNA GOMEZ, Jests. Adlesis, Herramientas de Marketing. Palabras clave o posicionamiento en buscadores. Marketing y
Ventas, marzo 2007.

% Return on Investment.

% Adlesis, 2007

% GOSENDE, Javier. El Posicionamiento en Buscadores: Detallando su significado.



del modelo coste por clic, anuncios locales en Google Maps, Site Targeting, comparadores de precios con

Kelkoo, nuevos modelos de publicidad contextual, o pay per call.

4. MARKETING EN BUSCADORES EN ESPANA

Las PYMES espafiolas durante 2005 han incorporado la Web corporativa, siendo la tendencia a reducir
la distancia con las empresas de tamafio medio y grande®’, aunque la brecha permanecera durante un
tiempo mucho mas prolongado. EI mismo informe muestra que aproximadamente un 13,8% (128.400
empresas) de las empresas espafiolas ha contratado publicidad en Internet en 2005, insertando anuncios
en portales, buscadores o proveedores de acceso de uso general o en portales especificamente dirigidos a
su sector de actividad lo que supone un decremento de mas de un punto porcentual respecto a las cifras
de 2004.

Tabla 3. Proceso de implantacién TIC en las PYMEs espafiolas por sectores empresariales.

Desconectadas / Conectadas / Presertes/  ggietivas/ gy integradas /
Active ntegrted

.Nnr connected Connected Present

Fuente: Telefénica (2005)

Internet sigue siendo un medio publicitario minoritario en el que la mayoria de las empresas no invierte
dinero. Solo el porcentaje de empresas que invierten en este canal de publicidad alcanza nimeros
significativos en el caso de las empresas con mas de 250 empleados con un méas que discreto 33%; en
medianas y pequefias empresas este porcentaje se mantiene sobre el 14%. Unicamente las empresas de
Informatica e 1+D y otros servicios sobrepasan claramente la media del 14%, con porcentajes no
demasiado alentadores del 23% y 20% respectivamente. La publicidad se inserta principalmente en
portales especificos de su actividad, aprovechando las mayores posibilidades de segmentacién que tiene
Internet. Estas cifras son casi idénticas a las medidas en afios anteriores, lo que denota un cierto grado de
inercia en las decisiones de publicidad de las empresas. Como puede verse en la siguiente Tabla, los
principales buscadores en Espafia son Google, MSN (Live) y Yahoo Search®, donde Google mantiene su

liderato absoluto con una cuota de mercado de mas del 80%.

“° TELEFONICA. Informe sobre la Sociedad de la Informacién 2005.
* Nielsen/NetRatings



Tabla 4. Posicionamiento de los principales Buscadores por paises.

Yahoo! MSN Google Image

TN cooie mage  Yahoo!

Google Image  NineMSN Yahoo!7
Google Image Yahoo!

—

Google Image Yahoo! T-Online

Jo— .

Google Image MSN

Google Image MSN Bluewin

Fuente: Nielsen//NetRatings*

El creciente éxito de las dos convocatorias del Congreso Ojo Buscador (400 asistentes en la segunda en
marzo de 2007 en Madrid) muestran que el posicionamiento en los principales buscadores es un
emergente negocio en Espafia®. El ritmo de crecimiento de la cuota de mercado de los buscadores en

Espafia es el segundo més alto de la Unién Europea con un 21%, detras de Francia, con un 27%.

Tabla 5. Crecimiento en audiencia Gnica. Categoria Search. Diciembre 2005-2006.
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Fuente: Nielsen//NetRatings

El evento organizado por Thusday Internet sobre “Buscadores como puerta de acceso a la Sociedad de la
Informacion” tuvo un éxito de convocatoria con 200 profesionales, y es otra prueba mas del interés de

las empresas, sobre todo de las Pymes, en los buscadores como herramienta de marketing.

En el congreso OjoBuscador del 20086, su director, Tomy Lorsch coment6 un estudio de Baeza-Yates &
Compaiiia sobre la web espafiola en el 2005, en el que solo el 16% de las webs corporativas tenian un
titulo Gnico, obviamente un indicador sobre la optimizacion o no de los sitios espafioles de cara a los
buscadores. Igualmente, un estudio realizado por InZearch* en febrero de 2007 sobre las empresas
espafiolas y su inversion en publicidad. Emiliano Elias, Gerente de SEO de InZearch y autor del estudio,
concluye que no se usan buenas estrategias de marketing para sus sitios web. La investigacion sobre las
50 compariias que mas invirtieron en publicidad del mercado espafiol muestra que “la millonaria suma

destinada a la publicidad off-line no estuvo acompafada de estrategias de marketing apropiadas en

2 NetView, solo panel hogares, Diciembre 2006
*® http://congreso.ojobuscador.com/congreso-2.0/multimedia/thecocktail . pdf
* http://marquezetelecom.com/blog/2007/03/28/inzearch/
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Internet para que los sitios Web acompafien la inversion con un buen posicionamiento”.

Tabla 5. Ranking de las 50 empresas espafiolas mejor posicionadas en los buscadores.

1 http://www.bbva.es BBVA 26 http://www.ford.es Ford
2 http://www.telefonica.es Telefénica Espafia 27 http://www.opel.es Opel
3 http://www.sogecable.es Sogecable 28 http://www.bmw.es BMW
4 http://www.elcorteingles.es El Corte Inglés 29 http://www.volkswagen.es Volskwagen Audi
5 http://www.elpais.com Diario El Pais 30 http://www.allieddomecq.com Allied Domecq
6 http://www.rtve.es Radiotelevision Espafiola 31 http://www.danone.es Danone
7 http://www.once.es Organizacion Nacional de Ciegos de Espafia 32 http://www.toyota.es Toyota
8 http://www.dgt.es Direccion General de Trafico 33 http://www.planetadirecto.com Planeta Directo
9 http://onlae.terra.es Org. Nacional de Loterias y Apuestas del Estado 34 http://www.nestle.es Nestle
10 http://www.renault.es Renault Espafia 35 http://www.repsolypf.es Repsol YPF
11 http://www.cocacola.es Coca Cola 36 http://www.heineken.es Heineken
12 http://www.marsans.es Viajes Marsans 37 http://www.seat.es Seat
13 http://www.mattel.com Mattel Espafia 38 http://www.gallinablanca.es Gallina Blanca
14 http://www.movistar.es Telefonica Moviles 39 http://www.henkel.es Henkel

15 http://www.ceac.es
16 http://www.carrefour.es
17 http://www.nissan.es

Centro de Estudios CEAC
Carrefour
Nissan Motor

40 http://www.corporaciondermoestetica.com

41 http://www.mahou.es
42 http://www.retevision.es

Corporacién Dermoestética
Mahou
Retevision Mobile

18 http://www.lechepascual.es Leche Pascual 43 http://www.loreal.es Loreal

19 http://www.vodafone.es Vodafone 44 http://www.mcdonalds.es Mc Donalds

20 http://www.fox.es Hispano Fox Films 45 http://www.unilever.es Unilever

21 http://www.nokia.es Nokia 46 http://www.esteelauder.es Estee Lauder

22 http://www.halconviajes.com Viajes Halcon 47 http://www.nivea.es Nivea

23 http://www.peugeot.es Peugeot 48 http://www.fiat.es Fiat auto

24 http://www.altadis.com Altadis 49 http://www.pepsi.es Pepsi

25 http://www.citroen.es Citroen 50 http://www.arbora-ausonia.es Arbora & Ausonia

Fuente: In Zearch®.

Otras conclusiones extraidas del andlisis son:
e Lamayoria de las grandes empresas no hacen un aprovechamiento adecuado de sus sitios Web.
e EI 46% de los sitios tienen menos de 500 paginas listadas (o indexadas) en Google.

e Posicionamiento de palabras clave. La presentacion de un sitio web en el indice de los
buscadores no garantiza necesariamente la visibilidad. Para poder aparecer en los primeros
puestos de los resultados de blsqueda es necesario posicionarse con las palabras claves
relevantes para cada negocio. A los efectos del estudio se seleccionaron 15 palabras clave
competitivas por sector de cada uno de los sitios. El resultado muestra que el 62% de los sitios

analizados no aparece en los primeros 20 resultados de busqueda.

e Otro dato llamativo que muestra la brecha entre la inversion realizada y la performance lograda
es el siguiente: La mayoria de los sitios analizados carecen de enlaces directos desde los motores
de bdsqueda, obteniendo como resultado la no figuracién en las primeras posiciones de los

buscadores.

e En el 64% de los sitios no hay presencia alguna de metatags, “instrucciones” que se insertan en
el codigo HTML de cada pagina web para indicar qué informacién debe mostrarse a los

buscadores, especialmente una descripcion y palabras claves relevantes.
e El 14% de las paginas no tiene presencia en ninguno de los directorios (como Yahoo Directory).

e EI 56% de los sitios de las 50 empresas estudiadas, tienen menos de 100 enlaces entrantes. Es
decir, cantidad y calidad de enlaces recibidos desde otros sitios. Google utiliza el parametro

“PageRank” que mide el nivel de popularidad del sitio en una escala del 1 al 10.

*% Los top 50 anunciantes en Espafia. http://www.inzearch.com/noticias/nota-116.html
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Sobre este ultimo punto, Tomy Lorsch subraya que aparentemente el estudio se basa en el comando link:
de Google segin el ejemplo que se muestra con la web de Pepsi, por lo cual, esos ndmeros son
irrelevantes, ya que Google s6lo muestra datos reales a los propietarios de los sitios con la herramienta

Google Webmaster Central.

5.- CONCLUSIONES: LA OBLIGADA CONVERGENCIA Y SEGMENTACION

Las nuevas tendencias en buscadores van estrechamente unidas a los designios de la web, comprendida
como plataforma en la que confluyen negocios de diversa naturaleza, técnicos, disefio, marketing,
comunicacion, entretenimiento y estd destinada tanto a individuos, grupos como empresas. Los

pardmetros son la convergencia y la segmentacion vividas en la Web.

1. Convergencia.

Antonio Fumero, asesor de Nuevas Tecnologias, en su blog http://antoniofumero.blogspot.com/, asi lo
subraya: “la retérica de la convergencia”. Convergercia de redes y servicios, contenidos e integracion de
sistemas de comunicaciones inalambricas con los sistemas personales. “Convergencias, porque hay
muchas y se vienen multiplicando con el paso del tiempo”. Convergen las redes, como evidencia clara de
la consolidacion de una Red*® de redes. Se puede constatar una decidida evolucién hacia las redes (fijas)
de nueva generacion®’ que bebe del desarrollo del conocido como subsistema multimedia de Internet, o
IMS (Internet Multimedia Subsystem), nacido para acercar la promesa de disponer de acceso a la Web en
el dispositivo movil. Esas tres letras, y toda la complejidad tecnoldgica que hay detras, han venido a
meter el miedo en el cuerpo del tradicional sector de las telecomunicaciones, habituado a contemplar la
Red y los negocios relacionados con los servicios ofertados via Web como algo ajeno, méas propio de

otros actores.

Convergen también los contenidos, 0 mas bien “los tipos de contenido fruto de su tradicional asociacion
con determinados servicios, soportados por redes especificas, cuya distincion resulta hoy cada vez mas
dificil. Nos movemos hace tiempo ya hacia la convergencia de los medios (de informacién y
comunicacion) los media, relacionados con los contenidos... Y dentro de ese movimiento de
acercamiento, se pueden distinguir otros, como la aparicion del infotainment (information +
entertainment) que redne informacién y entretenimiento en un servicio nuevo, amalgama imposible de lo
que tradicionalmente se habian considerado como contenidos diametralmente opuestos”. Los servicios
de la telefonia fija se empaquetan con el acceso a Internet de banda ancha. “Los servicios de
comunicaciones moviles se unen mas tarde a las ofertas comerciales dando lugar a los conocidos
paquetes triple-play, que incluyen fijo, mdvil e Internet. Hace menos tiempo la batalla se traslada a la
television digital, consagrando otro término anglosajon, quad-play (contraccién de quadruple-play, tan

necesaria en los acelerados tiempos que corren) donde se integran fijo, mévil, Internet y TV*®”.

“6 Universal Digital.
T NGN, Next Generation Networks.
8 Fumero, 2007.
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Los buscadores han evolucionado de proveedores de informacién y contenidos a piezas claves para
servicios publicitarios y del comercio electronico entre empresas y particulares. Se calcula que entre 4 y
6 millones de espafioles compran ya por internet. 2007 sera el afio de la consolidacién publicitaria de
internet en Espafia. “Y también de la incorporaciéon de muchos negocios y empresas a la Red como un
vehiculo fundamental. En Google, con el 90% de la cuota de mercado de las blsquedas en nuestro pais,
estan convencidos. La razédn: el 70% de las blusquedas en Google son locales, asi que su solucion Local
Business Search es el corazén del negocio de la compafiia, y por eso en Espafia el gran buscador acaba
de reforzar su equipo directivo con cuatro nuevas direcciones para lanzarse a por el mercado con dos
objetivos: mercado publicitario, sobre todo video, y comercio electrénico. La intencién es comercializar

publicidad en otros soportes fuera de la web pero gestionados a través de ella, y las pymes*”.

En esta direccion de puente hacia las Pymes van las reflexiones de Bernardo Hernandez, Director de
Marketing y Producto de Google, sobre los retos que tienen las Pymes esparfiolas (el 97,9% del total de
las empresas), para operar en internet. “La penetracién de Internet en Espafia se va acercando a la media
europea: recientemente el INE ha publicado el dato del porcentaje de espafioles conectados a la red, el
47,2%. Sin embargo, a las Pymes les sigue costando vender por Internet. (...) Del 21,2% que dice estar
online, menos del 10% reconoce hacer actividades de e-commerce segin la AECE. Sin duda un nimero
muy pequefio. ;Cémo poden hacer las PYMEs para vender por Internet? ;Qué es lo que les limita? La
PYME no lo tiene fécil a la hora de vender por Internet. El proceso no es sencillo. A mi juicio estos los
pasos que tiene que dar para llegar a vender por Internet: 1. Acceso, 2. Presencia, 3. Visibilidad y 4.
Ventas™*. En opinién de Hernandez, las Camaras de Comercio han de tener un papel dinamizador en el
fomento de la presencia de las Pymes en la venta por Internet. Por nuestra parte, opinamos que la
Universidad espafiola ha de estar presente en este proceso de formacion a las Pymes en comercio

electronico.

Los buscadores se han lanzado al establecimiento de alianzas estratégicas con el sector audiovisual,
telefonia mévil para nuevos modelos de negocio. Recientemente, Yahoo ha preparado el lanzamiento
de un grupo de servicios enfocados Unicamente a la conectividad mdvil, en el que cabe destacar la
publicidad®. Google acaba de comprar por 23 millones de délares la empresa AdSape Media®,
especializada en la inclusién de publicidad en tiempo real dentro de videojuegos que disponen de una
conectividad online. Se trata de colocar los anuncios de Adwords en otras plataformas, tras haberlos
insertado en internet, diarios, etc. También Microsoft comercializa publicidad dentro de videojuegos
online de la XBOX. En esta misma linea de convergencia obligada, DoubleClick®, una de las mayores
redes de publicidad mundial parece que busca inversion y puede que sea Microsoft quien la compre o
invierta. Dans (2001) ya preconizaba la flexibilidad e interactividad, la multiplataforma. “Si el cliente

quiere movilidad, hay que darle acceso remoto, desde casa, desde el ordenador, desde el teléfono movil...

“VARELA, Juan. Google se lanza a por el mercado espafiol. periodistas21.com. diciembre, 2006.
% http://newmediaera.blogspot.com/ noviembre, 2006.

*! http://yhoo.client.shareholder.com/press/releasedetail.cfm?releaseid=235408

®2 http://mobile.yahoo.com/business

% http://www.adscapemedia.com/

** http:/iwww.doubleclick.com/
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todo un universo de opciones”. La Ultima herramienta incorporada a la cadena de la interactividad es
Twitter. Para Estalella, “lo mas interesante de Twitter, y donde esta su gran logro, es en la capacidad

para traspasar plataformas y, conectar la web con el teléfono mévil®®”

. Las empresas de emarketing
asumen esta interactividad de plataformas. Asi, Fernando Compte, de Inproes, en su ponencia “El nuevo
marketing online”, del dltimo Congreso de MK online celebrado en Madrid en marzo de 2007,
aglutinaba en su titulo las estrategias convergentes: Internet + SMS * Bluetooh®. En Espafia, las altas
tarifas telefénicas impuestas por las operadoras son un impedimento para el desarrollo de los diversos

modelos de negocio que vincularian la telefonia mévil con los buscadores®.

2. Segmentacion.

De la convergencia a la segmentacion y la blsqueda personalizada. El usuario cada vez mas demanda
basquedas locales y tematicas. Somos testigos de la creciente segmentacion de la web en nichos
tematicos por paises, términos (www.cervezasdelmundo.com), colectividades por edad, profesiones,
género, por ejemplo, un portal de bisqueda de empleo s6lo para mujeres (www.empleofemenino.es) o el
blog colectivo realizado sélo por mujeres (www.mujerestic.com). El buscador seguro para nifios
www.zoo.com es otro modelo. Los grandes buscadores desean cubrir estos nichos especializados, por
ello, Google acaba de lanzar Google Voice Local Search, en USA, un teléfono 411 gratuito® para
bisquedas de negocios locales. El buscador Ask divide las paginas disponibles en Internet en
comunidades relacionadas por tematicas. Incorpora la herramienta “My Ask” para que el usuario guarde
sus propias busquedas y haga anotaciones y les ayuda a definir y especificar sus preguntas. En Espafia

lleva tan sélo dos afios™. Desean mejorar en la blsqueda de paginas web, blogs e imagenes.

Los buscadores incorporan en sus laboratorios nuevas ideas que proporcionan al marketing digital
previsiones e instrumentos para el diagnostico. Con Microsoft AdCenter Labs se puede segmentar la
publicidad teniendo en cuenta variables sociodemogréaficas, demographic prediction o demographic
targeting section, por ejemplo, segmentacién por edad, sexo, hora del dia en que aparecera el anuncio,
dia de la semana, etc. Es una herramienta semejante a Google Labs. Los actuales buscadores sdlo buscan
términos, por lo que las imagenes han de estar descritas por términos para ser localizadas. El futuro
quizas nos depare un buen buscador de imagenes, videos, ficheros de musica. El blog “OnlineSpin®”
sefiala que para su llegada faltan, entre otras, un software de reconocimiento de imagenes y de voz
aplicados para video. También hay cabida para buscadores democraticos como kratia.com que muestra
los resultados en funcion de la valoracion asignada por sus usuarios anteriores. Aungue nos
preguntamos: La cultura libre, el negocio abierto, ;tendra cabida en el futuro de la web?. La
convergencia estd conduciendo a la concentracion del control de los canales de informacion,
estableciendo dos vias, una de pago mas potente y otra gratuita, con menos fluidez. Esta en juego la

neutralidad de la red. En suma, Convergencia y Segmentacion. “Se diria que ya s6lo nos resta conectar

% ESTALELLA, Adolfo. Contexto, 2007.

% http://www.online-marketing.es/es/visit/day07.php

" Reunion Thursday Internet.

%8 http://lifehacker.com/software/411/

% http://es-ask.com

£ http://publications.mediapost.com/?fuseaction=Articles.showArticle&art_aid=51643
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nuestros cerebros a ese entorno” L.
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