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Resumen:

Sin lugar a dudas la Comunicacion online de las marcas es de vital importancia para la visualizacion de
sus acciones estratégicas y para conectar con los publicos mas jovenes y afines a las nuevas tecnologias.
En la actualidad, dada la importancia del uso de las Redes Sociales y de lo que suponen los nuevos cana-
les de la Web 2.0 en el ambito de las marcas, éstas no pueden perder de vista el papel del consumidor,
hoy prosumidor, en la transmision de la imagen de marca a través de lo que dicen y comunican en la red.
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Abstract:

Communication online is very important for visual strategies brands and to connect with young target
who appreciate new technologies.

Nowadays, Social Networks and new channels in Web 2.0 are essential to brands so they can’t forget the
consumer, prosumidor called today, for communicating their online reputation.
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1. Introduccion

Hoy dia la Comunicacién online de las marcas es de vital de importancia para la
visualizacion de sus acciones estratégicas y para conectar con los publicos mas jove-
nes y afines a las nuevas tecnologias.

En la actualidad, dada la importancia del uso de las Redes Sociales y de lo que
suponen los nuevos canales de la Web 2.0 en el ambito de las marcas, éstas no pueden
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perder de vista el papel del consumidor, hoy llamado prosumidor, en la transmision
de la imagen de marca a través de lo que dicen y comunican en la red.

Los cambios en los comportamientos de comunicacion digital del usuario estan
creando un nuevo paradigma comunicativo virtual en el que las cuestiones del bran-
ding, acciones dirigidas hacia la construccién de marca, estan viéndose adaptadas al
nuevo entorno que marca internet.

Es por ello que esta investigacion tiene por objetivos conocer los resultados sobre
la percepcion de la Imagen de Marca, Interactividad mantenida con los internautas,
Comunicacion online y posicionamiento Seo de determinadas marcas empresariales
que han aumentado su presencia online en los ultimos afios.

Por este motivo, se va a tratar en profundidad los aspectos tedricos mas importan-
tes al respecto.

2. Objetivos y metodologia de investigacion

Entre los objetivos fundamentales de esta investigacion cabe destacar:

Conocer la percepcion de los individuos sobre la comunicacion y presencia online
de determinadas marcas con un volumen importante de trafico en la red.

Saber cual de todas las marcas sometidas al analisis tiene un mejor posiciona-
miento Seo.

Las marcas empresariales que se han sometido al estudio y analisis web son:
Monster, Hola, Iberia, Softonic, El Mundo, Fnac, Ebankinter y Lanetro.

Se han escogido estos sitios web porque segun los datos del Observatorio Nacional
de las Telecomunicaciones (Informe de la Ontsi de 2012) son las paginas empresaria-
les de Espafia que mas trafico de visitas han generado a su sitio web en el afo 2012.

La metodologia ha consistido en una primera revision tedrica de los concep-
tos basicos de la comunicacion online, comportamientos del usuario y habitos de
consumo online, aplicando la técnica del analisis de contenido a estas marcas a través
del conocimiento de su comunicacion online y del analisis de su posicionamiento Seo
en la red, para comprobar el lugar de su visualizacion en los motores de bisqueda y
asi comprobar su grado de eficacia en la construccion de su imagen de marca a través
de Internet.

Estas revisiones y consultas se realizaron en tres talleres en la Universidad Euro-
pea Miguel de Cervantes de Valladolid por estudiantes de entre 22 y 25 afios que
cursaban la asignatura optativa de Marketing en Internet. Cada uno de estos talleres
duraba alrededor de dos horas y media, en los que durante este tiempo los estudiantes
realizaban un analisis de la marca en la red, viendo y comprobando su comunicacién
y posicionamiento online. Finalmente, las plantillas de analisis recopilaron los datos
numéricos a través de Excel y se realizd una lectura de los mismos, sometiéndose
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a una posterior comparativa de las marcas tratadas para llegar a las conclusiones y
recomendaciones finales sobre los objetivos marcados.

3. Medicion de audiencia en medios digitales

Muchas de las medidas de medicion de audiencia en medios digitales estan pensa-
das desde el punto de vista de los medios tradicionales, pero la world wide web ofrece
mucho mas. No hay que olvidar que se trata de un medio interactivo y es por ello que
ve necesario la formula de medidas que tengan en cuenta sus implicaciones de tipo
online.

Desde esta oOptica, ya existen medidas de interactividad que indican no s6lo qué
se ve, sino también qué se hace en la pagina. Donde clikea mas el visitante, con qué
frecuencia y cual es la sucesion de todo ello.

Este medio permite también una medida que solo el marketing directo podia reali-
zar hasta ahora, y es la medicion total de los resultados de una campana. Este tltimo
apartado ha generado una gran polémica puesto que al ser posible medir cuantas
personas de las que visitan una web site, lo han hecho a través de un banner puesto
por la empresa en un site concreto, y controlar qué se ha hecho durante dicha visita,
algunos anunciantes han propuesto utilizar dichas medidas de interactividad como
forma de pago para los banner, es decir s6lo pagar por los impactos utiles en base a
los objetivos de la campana (2007: 215).

Y es que Internet es un medio de convergencia, en el mismo canal conviven conte-
nidos, anuncios, anunciantes (sus propios sitios) y puntos de venta, pero realmente
(Es esto relevante? Los medios tradicionales que compiten en un canal por la audien-
cia, en realidad compiten por el tiempo de atencion. En el caso de Internet, significa
que los anunciantes compiten de forma directa con sus soportes publicitarios por el
tiempo de atencion, y ambos compiten con los puntos de venta. A esto habria que
afiadir la fragmentacion de audiencias que es un hecho intrinsecamente relacionado
con la aparicion de nuevos canales de distribucion, asi como la multiplicidad de los
mismos dentro de una misma plataforma.

Ante esta nueva realidad la imagen de marca del producto/servicio proyectada
no esta bajo el control del anunciante. En Internet la imagen de marca creada es una
combinacion del marketing activo y del contenido generado por la audiencia, y esto
ultimo escapa casi por completo al control de la marca. Es por ello que ve necesario
medir y controlar la audiencia de estos sitios digitales con vistas a la calidad y cons-
truccion eficaz del mensaje.

Tomando como ejemplo a Englash (2002) tres son los tipos de organizaciones que
se dedican principalmente a la medicion de audiencia en Internet:
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Empresas de investigacion que mediante su software realizan medidas sobre visi-
tas y emiten informes. Entre las mas conocidas se encuentra Nielsen Netratings, Net
Count de Price Waterhause y comScore.

En segundo lugar los propios publicadores de informacion, que a través de un
software standard realizan sus propias medidas.

Y por ultimo se encuentran las asociaciones que basicamente mediante a través de
su labor como auditores de otros medios tradicionales, se estan enfocando a internet.
A nivel internacional ABC, con su homoénima en Espaiia OJD, la fundacion CASE
dependiente de la Asociacion Americana de Agencias Publicitarias y la Asociacion
Nacional de Anunciantes, y también la AIMC en Espaiia.

En este aspecto, Calvo y Llano (2011a) hacen un mayor hincapié en las posibili-
dades que ofrecen las herramientas de analitica web para gestionar, crear, orientar el
sitio web y estrategias Seo hacia una mayor eficiencia y especializacion de los conte-
nidos web hacia cada uno de los internautas, posibilitando asi la funcionalidad del
sitio y usabilidad del mismo. De esta manera, el sitio web podria captar una mayor
audiencia.

Esta analitica web consiste en grabar y analizar los datos de navegacion de los
usuarios en un sitio web. En un primer momento, se utilizaban los datos grabados en
los servidores. Actualmente, la mayoria de las herramientas de analitica web funcio-
nan mediante un codigo javascript que se inserta en el pie de pagina, y que recoge los
datos que interesen para enviarlos a una base de datos que posteriormente se podra
consultar (Galvez Clavijo, 2010a: 75). Las herramientas profesionales mas conocidas
son:

Google Analytics, Omniture SiteCatalyst, XiTi, Nedstat ,Visual Sciences,
WebTrends, ClickTracks, Clickdensity , que permiten medir los principales parame-
tros de: Paginas vistas, usuarios Unicos, visitas y tiempo de navegacion principal-
mente.

Otros datos que manejan algunas de las herramientas de analitica web son (Galvez
Clavijo, 2010b 76-77):

Datos de clicks (clickstream) que permiten reconstruir las rutas de navegacion
de los usuarios asi como dibujar “mapas de calor” sobre una pagina, mostrando los
elementos con mas clicks.

Euros (por ejemplo, en un sitio de comercio electronico, el importe de una compra;
en un sitio de contenido, el valor de un click en un anuncio o de la impresion de un
banner).

Origenes del trafico: es decir, los sitios web que nos envian visitas, asi como las
palabras clave que los usuarios utilizan en los buscadores para llegar a la web.

Paginas de entrada: es decir, la pagina por la que un usuario entra en un sitio.

Péginas de salida: es decir, la pagina desde la cual un usuario abandona el sitio.
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Eventos del sitio web: por ejemplo, nimero de usuarios que se registran para reci-
bir un newsletter, nimero de usuarios que hacen una busqueda, nimero de formula-
rios enviados, etc.

Abandono de formularios: nimero de veces que un formulario se empieza a relle-
nar y se abandona, asi como el campo en el que se abandona el formulario.

Ribes (2007a: 36) propone mas técnicas y procedimientos que permiten aprove-
char los datos recolectados por una herramienta de analitica web a fin de mejorar
la usabilidad de un sitio web. Los aspectos a tener en cuenta segun el autor son: el
ClickMap, A/B Testing, Analisis de formularios y Rutas de navegacion.

El clickmap (mapa de clics) es aparentemente parecido a los mapas de calor del
2eye tracking, pero en lugar de mostrar donde miran los usuarios, muestra donde
hacen clic los usuarios.

Algunas versiones del clickmap s6lo muestran datos de clics en las zonas clicables
(links, botones), como es al caso de la funcionalidad 1lamada site overlay de Google
Analytics.

Otras herramientas como Clickdensity, sin embargo, son capaces de mostrar datos
de clic en cualquier zona de la pantalla, independientemente de si tiene un link o no.

Finalmente, herramientas como Omniture SiteCatalyst pueden mostrar los ingre-
sos que genera cada clic en cada elemento de la pagina. Ademas, es capaz de mostrar
datos en tiempo real.

La utilidad del mapa de clics es evidente: de un vistazo, se puede ver donde
clican los usuarios en una pantalla determinada, y rapidamente actuar para mejorarla
(Banchelli, 2005: 29).

Otro aspecto interesante es el control y andlisis de formularios (Macid y Gosende,
2011a: 85) integrados en el sitio Web. Consiste en analizar el nimero de veces que
los usuarios dejan de rellenar un formulario en un campo concreto. Con este sistema
se pueden detectar fallos como el vocabulario que utilizamos para definir ciertos
campos, las validaciones automaticas de los campos (que a veces no son validas
para todos los paises, por ejemplo el formato del NIF o la longitud de un ntimero de
teléfono), los campos innecesarios o que incomodan al usuario, etc.

Por ultimo, a través de los reportes de Rutas de navegacion (Ribes, 2007b), se
pueden obtener datos e informacidn relevante sobre el procedimiento, el orden y
preferencia de navegacion de los usuarios.

Los reportes de clickstream son quizas el elemento mas potente de herramientas
de analitica web avanzada como Omniture SiteCatalyst o Visual Sciences. Permite
responder a preguntas como por ejemplo: ;Por qué paginas navegan los usuarios,
y en qué orden? , ;Qué paginas visitan los usuarios dadas una pagina inicial y una
pagina final determinadas?, ;En cada paso de un proceso de compra o de registro,
cuantos usuarios pasan al siguiente paso, cuantos vuelven al paso anterior o cuantos
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abandonan? ;Los que abandonan, a donde van?, ;Qué rutas llevan a una pagina deter-
minada? (Macid y Gosende, 2011b: 88).

Los reportes de rutas de navegacion (Ribes, 2007¢) de Omniture SiteCatalyst son
muy utiles para analizar qué realizan los usuarios en el sitio web y, quizas mas impor-
tante todavia, qué no son capaces de realizar, seguramente debido a que la pagina no
es usable.

Asimismo, nos ayudan a definir la arquitectura de la informacion y el esquema de
navegacion del sitio web basandose en la experiencia y preferencias de navegacion
de los usuarios.

Existen muchas otras técnicas de analitica web que permiten mejorar la usabilidad
y funcionalidad de un sitio web como el Analisis de bounce rate, Analisis de resulta-
dos de bisqueda, Segmentacion y satisfaccion de los usuarios. Este ltimo permite
agrupar a los usuarios segun las tascas que realizan en el sitio web, para después
ofrecer contenidos e interfaces adaptados a cada perfil (Llano y Calvo, 2011b: 79).

4. Marca y comunicacion online

En muchas ocasiones, al hablar de marcas, como se crean, cOmo se mantienen,
como se relanzan...se puede escuchar la expresion ‘arquitectura de marca’, y es que
ciertamente existen muchos paralelismos entre la construccion de una casa y la de
una marca. Desde necesitar unos buenos cimientos en su nacimiento que la sujeten
en el futuro, hasta mimar el ultimo de los detalles estéticos que enamoren al posible
comprador, la creacion de una marca solida, una marca valiosa, es una tarea larga y
compleja.

La marca es, muy basicamente, el modo principal de identificar un producto y
diferenciarlo de los demas.

Segun la AMA, se puede definir como: un nombre, un término, una sefal, un
simbolo, un diseflo o una combinacion de alguno de ellos cuyo fin es identificar
productos y servicios de una empresa y diferenciarlos de los competidores. Esta
definicion se puede completar a través de las realizadas por la RAE:

Una de ellas definida como la sefial hecha en una persona, animal o cosa, para
distinguirla de otra o denotar calidad o pertenencia. Otra segunda como distintivo o
sefal que el fabricante pone a los productos de su industria y cuyo uso le pertenece
exclusivamente.

Pero como mencionamos anteriormente, esto es simplemente la base del concepto.
Una marca hoy en dia, es mucho mas que un simple elemento diferenciador.

La marca para el comprador es un punto de referencia, algo que revela la identidad
del producto, concentra la informacion, garantiza la oferta y reduce la incertidumbre
(Kotler y varios, 1999: 12-13).
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La gente compra las marcas porque confia en ellas y esta dispuesta a pagar mayo-
res precios por sus preferidas.

Las marcas forman parte de nuestras vidas, de nuestra cultura y ademas de unos
beneficios determinados derivados de las caracteristicas, cualidades y calidades de
un determinado producto, nos venden algo mas. Algo que en nuestro tiempo es en
muchas ocasiones incluso mas decisivo e importante para el consumidor que la propia
calidad del producto: en definitiva un estilo de vida.

Atn sin pensar en ellas, influyen en nuestro comportamiento y cuando tenemos
que tomar una decisiéon como consumidor, aparecen en nuestra mente, las reconoce-
mos y confiamos en ellas. Nos dan seguridad. Hoy en dia es practicamente imposible
comprar un producto sin marca. Hasta las llamadas marcas blancas se identifican por
la sefal del distribuidor. Un producto no se compra tinicamente por sus caracteristicas
funcionales sino también por los sentimientos, emociones, actitudes y experiencias
que se asocian a la marca (Santesmases, 2012a: 394).

La marca, junto con los clientes, es el activo mas importante de cualquier empresa.
Son dos caras de una misma moneda: el valor de nuestra empresa, entendido como
capacidad de generar rentabilidad actual y futura, y inicamente perdurara si aporta un
valor afiadido que cubra las expectativas generadas (Alet, 1996: 211-217).

La importancia de crear y contar con una marca fuerte reside precisamente en ese
valor afiadido que se le aporta al cliente, y por el cual éste, esta dispuesto no solo
a comprar nuestros productos, sino que ademas, no le importa pagar un porcentaje
extra de su valor. Cada marca aporta unos valores diferentes al consumidor y es éste
quien decide cudl se identifica mas con €l y con sus necesidades.

Por tanto, el valor de marca se puede definir segun el Marketing Science Institute
como aquel valor afiadido del nombre, que es recompensado por el mercado con
margenes de beneficios o cuotas de mercado mayores. Los consumidores y o distribui-
dores pueden ver el valor de la marca como un activo financiero y como un conjunto
de asociaciones favorables y de comportamientos. En consecuencia, el valor de una
marca quedara establecido en la medida en que puede conocerse y medirse cudl es el
tipo y grado de satisfaccion que provoca en el consumidor, y como ésta afecta a sus
respuestas en los planos cognitivo, afectivo y de comportamiento (Muiiiz, 2010: 99).

Este valor de la marca se considera como un conjunto de activos y pasivos vincu-
lados a la misma, su nombre y su simbolo, que incorporan o disminuyen el valor
suministrado por el producto o servicio ofrecido a los clientes. Por activos o pasivos,
se entienden aquellos que estan realmente vinculados al nombre o simbolo de la
marca, y pueden agruparse en cinco categorias: lealtad de marca, reconocimiento del
nombre, calidad percibida, asociaciones de la marca adicionales a la calidad perci-
bida, y por ultimo, otros activos en propiedad de la marca, como pueden ser patentes,
marcas registradas, etc.

Estos activos de la marca, incorporan o sustraen valor tanto a los compradores
como a la empresa. Por su parte, al comprador le producen los siguientes efectos:
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Facilitan la interpretacion y procesamiento de la informacion sobre productos
y marcas.

Proporcionan seguridad en el proceso de decision de compra (por experiencias
anteriores o familiaridad con la marca y sus caracteristicas).

Proporcionan satisfaccion por el uso.

Mientras tanto, a la empresa las marcas la ayudan del siguiente modo (Santes-
mases, 2004b: 112):

Mejorando la eficiencia y efectividad de los programas de marketing.
Proporcionando margenes mas altos al permitir precios superiores y reducir la
dependencia en las promociones.

Fortaleciendo la lealtad de marca al incrementar la satisfaccion del cliente y
proporcionar razones para comprar el producto.

Proporcionando una plataforma para crecer por medio de extensiones de
marca.

Proporcionando un apalancamiento en el canal de distribucion. Al igual que
los compradores individuales, el distribuidor tiene menos incertidumbre si
trata con marcas probadas.

Suministrando una ventaja competitiva que puede suponer una barrera real a
la entrada de la competencia.

Como se ha visto, determinar el valor de una marca es una tarea complicada, debido
principalmente a la intangibilidad de los componentes que forman ese valor. De todos
modos, para tratar de medirlo y cuantificarlo de alguna manera, se han propuesto al
menos cinco métodos:

L]

El primero de ellos seria a través del precio. El precio primado que puede
soportar el nombre de la marca.

En segundo lugar, midiendo el impacto del nombre sobre las preferencias de
los competidores.

La tercera formula trataria de buscar el valor de reemplazo de la marca. Es
decir, estimar el coste de establecimiento del negocio y de una marca compa-
rable.

La cuarta via propone medir ese valor mediante el valor de las acciones de la
empresa.

Y en ultimo lugar, se podria medir el valor de la marca, estimando el montante
de los ingresos futuros.

En resumen, conseguir crear y mantener una marca fuerte supone una elevada
inversion, y ademads tener vistas a largo plazo, pero por norma general suele ser una
inversion rentable, ya que la lealtad de marca que se consigue en los clientes es
un aspecto clave para el desarrollo de cualquier negocio. Una buena prueba de la
importancia que tiene en nuestros dias contar con una marca consolidada, la podemos
encontrar en el mercado de las imitaciones, que hoy en dia, en muchos casos mueve
mas dinero y un mayor volumen de productos que las propias marcas auténticas.
Obviamente, no es el mismo producto en cuanto a calidad, pero lo importante de ello,
lo que pretendemos resaltar, es que las marcas ejercen tanta influencia en la mente
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de la gente, que incluso aquellos que no se las pueden permitir, y aun sabiendo que
el producto que compran no es auténtico, y por tanto su calidad es inferior, estan
dispuestos a adquirir una imitacion para satisfacer ciertas necesidades mas bien de
reconocimiento y status social que les genera esa marca.

En cambio, los autores Holloway y Robinson (1995a), también adaptan estos crite-
rios del Marketing tradicional en su adaptacion al mercado y a las nuevas tecnologias
y formatos digitales. De este modo, ahora el llamado e-Marketing Mix (adaptado
a Internet) se compone también de: Cliente, Comunicacion, Coste psicoldgico y
Conveniencia (Holloway y Robinson, 1995b: 234).

El marketing en Internet, el llamado e-marketing, reduce las distancias entre los
mercados, potenciando asi su internacionalizacion. Las empresas se encuentran obli-
gadas no so6lo a mirar el mercado local o nacional para su expansion, sino también a
prestar atencion a mercados fuera de sus fronteras (Sanchez, 2001: 23).

Los cuatro elementos del marketing — mix estan interrelacionados: las decisiones
que se adopten con respecto a uno de ellos, van a afectar a las acciones a planificar
por las otras tres.

Como se ha podido observar, la publicidad esta al servicio del Marketing, constitu-
yendo ésta una de las herramientas basicas de la ciencia del Marketing.

La publicidad constituye una forma principal de conocimiento del producto que
tienen los consumidores y la principal cualidad que se le puede atribuir es su capa-
cidad de alcanzar a un gran nimero de receptores en un espacio de tiempo reducido,
aunque su principal limitacion es su incapacidad para actuar con autonomia sin
tener en cuenta el resto de disciplinas y ciencias. La publicidad es mas persuasion que
informacion. En este aspecto, hay que hablar de los elementos denotativos y conno-
tativos, lo emocional y racional. Signos que siempre estan presentes en el mensaje
publicitario en menos o mayor carga (Hernandez, 2004: 23).

La publicidad es comunicacion expresiva que, trata de adecuarse al sistema de
valores de sus receptores. Es una comunicacion ornamental, valorativa y beneficiosa,
que sita sus afirmaciones mas alla del principio de veracidad exigido a los mensajes
informativos. En definitiva, la publicidad forma parte de un entretejido empresarial,
econdmico y social de vital importancia para toda la sociedad involucrando a los
anunciantes, medios, agencias y receptores fundamentalmente (Quintana, 2005: 12).

5. Resultados y conclusiones finales

A continuacion se presentan los resultados obtenidos por las marcas analizadas.
Los datos han sido calificados buenos en general ya que ninguna de las marcas some-
tidas al estudio ha sacado un valor numérico inferior a 5 en cada uno de los criterios
evaluados. Destacan los dominios de Fnac.com, Iberia.com y Hola.com como los
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sitios web mejor valorados en cuanto a contenidos, interactividad, posicionamiento
Seo y valoracion global de su comunicacion online.

En las siguientes tablas I y II se muestran los resultados numéricos globales por
marcas. Los datos destacados son los valores mas altos que se han alcanzado.

Tabla 1. Resultados de Valoracion Global de todas las Marcas.

Criterios de valoracion FNAC SOFTONIC HOLA EL MUNDO
Posicionamiento Seo 7,9 6,7 7 7,4
Valoracion Comunicacion Online 8 6,95 7,6 7,6

Fuente: elaboracion propia

Tabla II. Resultados de Valoracion Global de todas las Marcas.

Criterios de valoracion EBANKINTER IBERIA MONSTER LANETRO
Posicionamiento Seo 6,9 7,8 6,9 6,3
Valoracion Comunicacién Online 7,2 7,8 7,2 6,5

Fuente: elaboracion propia

Como se ha podido ver los resultados son elevados, aunque ninguna marca llega
a sobresalir con notas muy destacadas. A continuacion se muestran los graficos mas
representativos de los dominios mejor valorados:

Grifico 1. Fnac.com

10 1

H Promedio de Imagen
de Marca

B Promedio de
Posicionamiento Seo
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Interactividad
usuaric

B Promedio de
Participacion en
Redes

B Promedio de
Marketing de
contenidos

Fuente: elaboracion propia
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Como puede observarse el promedio de imagen de marca es el criterio mejor valo-
rado por los alumnos y, en este caso el valor global ha sido de un 8, siendo la nota
mas alta de todas las marcas.

En el caso de Iberia.com la nota global fue de un 7,8 y de 7,6 para Hola.com.
Representan resultados muy similares, en los que ninguna marca ha destacado con
datos sobresalientes. La visualizacion de barras se ve en los siguientes graficos, en los
que puede detectarse la similitud de los datos en los criterios analizados.

Grifico 2. Iberia.com
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Fuente: elaboracion propia

En los graficos también puede valorarse y observarse que los estudiantes de Cien-
cias de la Informacion son los que otorgan valores muy altos en este caso, mientras
que los de estudiantes de Ingenieria informatica califican con valoraciones mas bajas.

Otro de los aspectos a destacar es la importancia y protagonismo que cada vez se le
da mas al Marketing de Contenidos en la construccion de los contenidos de la pagina
web y del blog corporativa de la marca. Es un factor destacable que debe tratarse y
planificarse también con rigurosidad.

No obstante, en este sentido las marcas analizadas si cuidan este aspecto a pesar de
poder mejorarlo en un futuro.

Como se ha visto, la analitica web puede y debe jugar un papel muy importante en
la mejora de la usabilidad de los sitios web. Segtn el autor Alet (2007: 58) tres son
las ventajas principales:
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Trabajar directamente con gran cantidad de datos de todos los usuarios del sitio
web que permite detectar problemas de usabilidad muy especificos

Es muy facil testear una mejora de usabilidad, asi como demostrar el éxito o fracaso
de un cambio de disefio (factor muy a tener en cuenta a la hora de convencer a quien
toma las decisiones de que es necesario invertir en disefio o estudios de usabilidad).
En un mercado en donde las aplicaciones web cada vez disponen de menos tiempo en
pre-produccion, la analitica web es indispensable para optimizar.

Resulta evidente considerar nuevas vias de medicion de audiencias que pueden
contemplar este nuevo espacio global en el que debe entrocarse modelos de negocio
diferentes a los que han sustentado hasta ahora los medios tradicionales de comuni-
cacion.

Queda de manifiesto por tanto que hoy dia la valoracion de las marcas a través
de Internet es indispensable para conseguir buena imagen de marca y alcanzar unas
ventas destacables frente al resto de la competencia.

Como se ha podido destacar, es muy importante marcar una interactividad eficaz
con el destinatario y realizar una potente comunicacién en Social Media y varias
acciones a través de toda la red; ya sea a través de su pagina web corporativa y de sus
redes sociales.
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