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Resumen: Con el fin de determinar qué tan efectivas son en la actualidad las estrategias
de marketing en buscadores digitales utilizadas por empresas del retail deportivas, esta
investigacién ha tomado como caso de estudio las tiendas multideporte Decathlon
y Sprinter por la importancia que ambas marcas tienen en el sector deportivo.
La metodologia empleada para llevar a cabo esta investigacién, ha sido un andlisis
descriptivo mediante el estudio de diversos factores relacionados con el marketing
digital, como son el posicionamiento en buscadores SEO (search engine optimization,
por sus siglas en inglés), la usabilidad web y la creacién de campaiias de publicidad SEM
(Search Engine Marketing, por sus siglas en inglés. La informacién se obtuvo usando
diferentes herramientas empleadas en el marketing digital como Semrush y Screaming
Frog. Se concluye que, a pesar de que ambas empresas realizan notables esfuerzos, los
resultados son muy desiguales. Decathlon desarrolla estrategias de marketing digital més
eficaces y utiles para la consolidacién de la marca en términos de reputacién y ventas,
mientras que Sprinter presenta dreas con mejoras constantes.

Palabras clave: marketing digital, retail deportivo, estrategia mercadotécnica, plan de
marketing, marketing deportivo, Clasificacion JEL: M30; M31.

Abstract: In order to determine the current effectiveness of the search engine marketing
strategies used by sports retail companies, this paper examines the case of two multi-
sport stores, Decathlon and Sprinter, due to the importance of both brands in the
sports sector. The methodology implemented in this study was a descriptive analysis of
several factors related to digital marketing, such as search engine optimization (SEO),
website usability, and the creation of search engine marketing (SEM) campaigns. The
information was collected using different tools widely employed in digital marketing,
such as Semrush and Screaming Frog. It is concluded that, although both companies
make remarkable efforts, their results are very dissimilar. Decathlon develops more
efficient and useful digital marketing strategies to consolidate the brand in terms of
reputation, while Sprinter presents areas for improvement.

Keywords: Digital marketing, sports retail, marketing strategy, marketing plan, sports
marketing, JEL classification: M30; M31.

1.INTRODUCCION

El comercio electrénico se ha convertido en un canal de ventas esencial,
sobre todo, desde finales de la década de 1990 ( Elahi & Hassanzadeh,
2009). En este sentido, segiin Martinez Martinez et al., (2007):

la aparicién de la tecnologia Internet trae consigo una nueva vision estratégica
para el comercio detallista, generando nuevas oportunidades en el sector. El
comercio electrénico supone la aparicidn de nuevas formas de comercializacién en
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la cadena de distribuci6n alimentaria, que operan complementando las formas de
distribucién tradicionales (p. 1).

Sobre lo dicho, Perdigén Llanes et al., (2018) establecen que:

la evolucién de Internet potencia que el intercambio de informaciones se realice de
manera mds ripida y eficiente; ademds, posibilita que los usuarios accedan de una
manera més fécil a bienes y servicios. Internet aumenta constantemente su nivel
de penetracion mundial, durante el 2017 el 51.82% de la poblacién mundial era
usuario de Internet, segiin indicadores del sitio Internet World Stats. El desarrollo
tecnoldgico marca un cambio organizacional significativo en el sector empresarial
mundial y potencia su participacion en la era digital mediante las posibilidades que
ofrece Internet y las TIC en el mundo de los negocios (p.192).

No hay duda de que el crecimiento y las posibilidades que ofrece
Internet en la actualidad son practicamente infinitas. Para Gangeshwer

(2013)

la tecnologia no solo ha ayudado a sobrepasar los limites geograficos existentes
facilitando el intercambio de informacién entre compradores y vendedores, sino
que también ha provocado el surgimiento de nuevos modelos de negocios entre
los que destacan el comercio electrénico (p. 35).

Ademis de lo anterior, el comercio electrénico representa un proceso
donde se produce un intercambio comercial. Por lo tanto, cabe recordar
que las tiendas online tienen una importancia cada vez mayor y una mejor
aceptacion entre los consumidores espafioles. Los datos asi lo confirman.

Segtin un estudio sobre el comercio electrénico B2C (business to
customer, o de la tienda al cliente, modalidad de la que se hablard con mas
detalle mas adelante) elaborado por el ministerio de Economia de Espana
en el afio 2018 (actualizado con nuevos datos en la edicién de 2019),
en términos absolutos puede afirmarse que el volumen de negocio total
del comercio electrénico en Espana alcanza los 41.509 millones de euros,
lo que significa un 32.42% superior a los afnos anteriores. Del estudio
analizado también se recoge otro dato revelador: el comercio electrénico
estd en expansion con una tasa de crecimiento anual por encima del 252%
( Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacién [ONTSI], 2019).

El informe sefala que los datos de crecimiento se deben a varias
razones. Por una parte, la mejora del contexto socioecondmico tras los
efectos de la crisis financiera de 2008 en los hogares y en las empresas
espafiolas; por otra, el creciente uso de Internet, y, sobre todo, el aumento
de la confianza en las tiendas online por parte de los consumidores
espafioles (tradicionalmente muy reacios a este tipo de compra). De igual
forma, segin Paris et al,, (2016) «el comercio electrénico ayuda a las
organizaciones a realizar ahorros sustanciales de costos y aumentar los
ingresos» (p. 45). Auspiciado y enriquecido por el marketing digital,
Perdigdn Llanes et al,, (2018) reconocen que:

el empleo de Internet como fuente de publicidad y de difusién con el fin de
aumentar las ventas de los productos ofertados (Lora y Segarra, 2013, p. 194)
plantea que el marketing digital impulsa la creacién de la demanda mediante el
poder de Internet y constituye el proceso de comercializacién de una marca a
través de los canales digitales. Esta técnica de promocién representa un eslabén
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fundamental en la proliferacion del comercio electrénico y en el desarrollo del e-
business.

Por todo ello, podria afirmarse que, sin lugar a dudas, el e-commerce
estd en auge y requiere un andlisis en profundidad en relacién con las
caracteristicas distintivas de este tipo de comercio tan renovador en
comparacién al comercio tradicional ( Cardona Valencia et al., 2019),
sin olvidar las tipologias existentes, la descripcion de los elementos clave
a considerar en su gestion y la utilizacién de herramientas de marketing
digital como recurso imprescindible para llegar al consumidor ( Arango-
Botero et al., 2020).

El desarrollo de las tiendas online no puede entenderse sin el
nacimiento y posterior evolucién de Internet ( Goldman et al., 2020).
En este sentido, la red de redes ha experimentado una progresién sin
precedentes. Segun el Diccionario de la Real Academia de la Lengua
Espanola, [RAE] (2020), Internet es una red informdtica mundial,
de cardcter descentralizado, constituido por la conexién directa entre
varias computadoras mediante la utilizacién de un protocolo especial de
comunicacién y conexion. En relacién con este concepto y su nacimiento,

Rodriguez Avila (2017)apostilla que:

Internet fue creada a finales de los afios 60 por el departamento de Defensa
de los EEUU como red experimental llamada ARPANET (Advanced Research
Projects Agency Network, Red de la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzada). Su principal particularidad es que, en caso de ser dafiado algtin punto
de ésta, no quedaria inactiva, garantizando asi la imposibilidad de pérdida de la
informacién. En el afio 1971 se crea un software basico de envio y lectura de
mensajes, y diez afios mds tarde se termina de definir el protocolo TCP/IP, que
facilitard la comunicacién entre los equipos informdticos. Se puede considerar
que el nacimiento de Internet se produjo en el ano 1983, cuando ARPANET se
separ6 de la red militar en la cual tuvo su origen. Pero no es hasta 1991, cuando el
CERN (Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire, Consejo Europeo parala
Investigacién Nuclear) de Suiza lanza la WWW (World Wide Web, la telarana
mundial), y empieza el espectacular desarrollo experimentado por la red de redes.
Dos afios después nace la navegacion al estar disponible el primer navegador
web comercial, Mosaic, que permite el acceso de cualquier recurso disponible en
Internet (p.10).

Sobre lo anterior, la evolucién de los buscadores de Internet tuvo lugar
en paralelo ala extension y posterior uso de Internet entre la sociedad. Asi,
en 1994 surge el primer navegador de uso comercial extendido: Yahoo!
Posteriormente, en 1995, Microsoft lanza al mercado Internet Explorer,
uno de los navegadores mds conocidos de entorno Windows. Habria que
esperar hasta 1998 cuando se produce el nacimiento de Google, y con él, la
popularizacién del uso de los navegadores en la sociedad. En este sentido,

para Sudrez Sdnchez-Ocafia (2012):

era el afo 1998 cuando, casi sin esperarlo, se gest6 el germen de lo que serfa
posteriormente el buscador mds importante de internet y, mas adelante, una de
las empresas mas poderosas ¢ innovadoras del mundo. Sus creadores fueron dos
veinteaneros, Sergey Brin y Larry Page [?] En aquella época internet era un mundo
nuevo que habia que descubrir. No estaba presente en nuestras vidas como lo estd
en la actualidad, aunque en las universidades, especialmente en Estados Unidos,
su uso ya era habitual [?] Antes de la irrupcién de Google los buscadores no eran
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un gran negocio y no se invertfa demasiado en su desarrollo. Se concebian como
herramientas secundarias, no como un elemento clave del desarrollo de la web. No
representaban mds que un servicio subalterno de los grandes portales de la época,
como Yahoo! o Lycos (o como Terra en Espana), quienes pretendifan ofrecer un
servicio global en el que pasiramos buena parte de nuestro tiempo consumiendo
publicidad. Aquellos portales eran un enorme cajén de sastre que incluia millones
de pédginas web mal interpretadas por los primarios robots de busquedas que las
almacenaban. [?] Desarrollar un método para clasificar la importancia de cada
una de las paginas representaba un verdadero desafio. Fue asi como Page y Brin
comenzaron a desarrollar un algoritmo basado en férmulas matematicas para la
busqueda de datos [?] Atn no existia Google Inc. Como parte de su proyecto
de investigacién, Larry disenid el software que rastreaba la red [?] En el otofio
de 1997 decidieron que el motor de busqueda que habian disenado necesitaba

otro nombre. Entre las posibilidades que barajaron se decidieron por Google (p.
102-103).

Asi es como comienza la expansién de Google, no solo en la vida
de millones de personas, sino también en las empresas. El desarrollo y
posterior utilizacidon de las estrategias de marketing online se produjo en
paralelo a la transformacién de Internet, ddndose diferentes fases o etapas
en el uso de las nuevas tecnologfas. Precisamente, y segun lo ya dicho, para
Flores Diez (2015):

a lo largo del tiempo, el marketing ha ido evolucionando del Marketing 1.0
al Marketing 3.0. El marketing 1.0 consistia en hacer del producto el centro
del sistema de produccién. El siguiente nivel, el marketing 2.0, surge en la era
de la informacidn, las empresas intentan llegar al corazén y a la mente de sus
consumidores y es por ello que la empresa debe segmentar, es decir, el centro es el
consumidor. Ahora nos encontramos en el marketing 3.0, un tipo de marketing
orientado al consumidor y que se pretende llevar a nivel espiritual (p. 52).

En relacién a la evolucién del marketing, Sudrez-Cousillas (2018)
no duda en sefialar que se han dado cuatro etapas. La primera es el
marketing 1.0. Este surge en una época donde la produccién en masa, tras
la Revolucién Industrial, estaba en pleno avance. Con un enfoque mds
centrado en la atencidn al cliente y a sus necesidades nace el marketing
2.0, muy unido por otra parte al Big Data. El marketing 3.0, por su parte,
determina que los consumidores son seres humanos integrales y que sus
necesidades siempre deben ser atendidas. Finalmente, en el marketing 4.0
el objetivo fundamental es la fidelizacién con el cliente y la confianza del
mismo.

La irrupcién del marketing digital, como una especializacién del
marketing convencional, conecta estrechamente con el entorno de
Internet por lo que es necesario realizar una revisién bibliografica
completa en la que se analicen, por una parte, qué implica el concepto
de e-commerce o tienda online y los tipos de tiendas existentes, junto
a la puesta en marcha de estrategias de marketing digital ( Taiminen &
Karjaluoto, 2015). Ante la redundancia de voces expertas que utilizan
el concepto de marketing digital sin aportar una definicién clara que
sea capaz de englobar la complejidad del asunto, es necesario afiadir una
explicacién sobre este término. Al respecto, y segin Membiela-Pollan y
Pedreira-Ferndndez (2019):
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el marketing digital o e-marketing engloba buena parte de los usos propios de
la esfera de los negocios. En concreto, comprende la utilizacién de Internet, las
redes de telecomunicacidn y las tecnologfas digitales relacionadas para conseguir
los objetivos de marketing de la organizacién. Dicho de otro modo, es el conjunto
de herramientas y estrategias digitales que ayudan a solucionar una necesidad de
mercado generando beneficios (p. 3).

En relacién a lo anterior, para Calle- Calderén et al., (2020):

al aplicar tecnologias digitales en una empresa mejoran la forma de comunicacién
con los interesados en adquirir el bien o el servicio, estas se basan en la aplicacién
de las 4F (flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién), que son las variables
que componen una estrategia de marketing efectiva, las cuales persiguen el tinico
objetivo de transformar la forma de hacer negocios para brindar mayor comodidad
a los consumidores, utilizando herramientas de comunicacién mds directa en
donde la informacién se encuentra disponible en cualquier momento del dia,
gracias a la utilizacién de estos medios electrénicos capaces de realizar una
evaluacidn acerca del comportamiento de los clientes (p. 343-344)

Otros autores como Ballesteros Lopez (2019) consideran que:

el marketing digital es el uso de Internet, dispositivos méviles, redes sociales y
motores de busqueda entre otros canales para llegar a los usuarios. En este sentido,
el marketing digital representa una importante estrategia que proporciona a una
persona u organizacion la capacidad de llegar a diferentes clientes a través del
establecimiento de practicas innovadoras (p. 110-111).

Por otra parte, es precisamente el aumento de la ofertay de la demanda
de los productos o servicios lo que ha permitido que nuevas formas de
hacer negocios proliferen ( Abou-Elgheit, 2018). En este sentido, segtin
Paris et al., (2016) «la aparicién de nuevos negocios que rompen los
esquemas tradicionales comerciales conocidos genera un entorno muy
dindmico, en el que los consumidores encuentran lo que desean y las
empresas ofrecen una disparidad de productos» (p.76).

Una de las particularidades asociadas al marketing digital es que puede
adherirse a cualquier empresa, sea del sector turistico y servicios, moda,

restauracion o educacién. Al hilo delo expresado, segin Armijos-Delgado
(2019):

las empresas necesitan de innovacién e integracién para ingresar en los mercados,
con visién estratégica y herramientas que apoyen al desarrollo empresarial, las
nuevas tecnologfas que aportan al comercio electrénico, oportunidades con
dinamismo y flexibilidad, son formas de establecer vias de comunicacién con
estrategias de uso de redes sociales y comunicacién para conocimiento con los
clientes (p. 2).

2. MARCO TEORICO

En primer lugar, el concepto del comercio electrénico o e-commerce
estd en plena transformacion, ya que los elementos que hacen posible
su existencia (las TIC e Internet) también viven esa evolucién de
manera continuada ( Cerqueus et al, 2020). De igual forma, para
Anterportanlatinam Valero (2014):
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para una definicion de lo que es el comercio electrénico, se debe tener en cuenta
que éste puede entenderse de diferentes formas, seglin la perspectiva que se
adopte. Por lo tanto, dado su empleo en los 4mbitos técnicos y de organizacién
empresarial se puede abordar desde tres perspectivas principalmente: desde las
comunicaciones, desde la de los procesos de negocio y la temporal (p. 11).

Por otra parte, en opinién de Gonzdlez Lépez (2014):

conviven diferentes pareceres en relacion al alcance directo del componente digital
del e-commerce. Ello es debido a la falta de unanimidad en cuanto a la delimitacién
de qué se entiende por medios electrénicos, fruto del continuo progreso que se
lleva a cabo en este 4mbito del conocimiento (p. 25).

Asimismo, es necesario destacar que el interés por conocer mds sobre
la presencia de las tiendas online en las realidades empresariales y de los
ciudadanos ha sido también objeto de estudio por parte de organismos
oficiales. Es el caso de la Comisién Europea, que ya en 1997 realiz6 una
primera aproximacion sobre la existencia de tiendas online. En relacién
con lo anterior, Laudon y Traver (2014) no duda en sefalar dos etapas
diferenciadoras como son las siguientes:

Etapa de invencién

Oscila desde 1995 hasta el afio 2000. En esta primera etapa se produce
laventa directa de productos en Internet con la incorporacién de procesos
transaccionales en determinados sitios web. De igual forma, se produce
un crecimiento expansivo, sin precedentes y que influye hasta el punto de
que los gobiernos y las autoridades politicas internacionales empiezan a
ser conscientes de las notables posibilidades de Internet.

Etapa de consolidacién

Engloba desde el ano 2001 hasta el 2006. En este momento se
produce una gran caida de ingresos por parte de multiples e-commerce
como consecuencia directa de la crisis. De igual forma, tiene lugar una
correccion de los errores anteriores en lo que tiene que ver con la
usabilidad del internauta, la presentacién de los contenidos, etc. (p.23).

Herrera Acosta et al., (2019)senalan que los origenes del comercio
electrénico estan en ladécadadelos 60 en el momento en el que Electronic
Data Interchange (EDI), considerado el primer sistema electrénico de
intercambio de informacién, se instaura en diferentes empresas. Ya en la
décadadelos 70, en concreto en 1979, se modifica de manera sobresaliente
la comunicacién con la instauracidn de Internet al crearse los dominios
y los correos electrénicos de dmbito empresarial. De igual forma, en
los 80 surgen las ventas por television que se verfan reforzadas por el
establecimiento de la venta online en la década de los 90 con el nacimiento
de plataformas como Ebay o Amazon, entre otras. (p. 63).

Conocidas las fases principales que determinan la evolucién de las
tiendas online, es imprescindible describir cudles son las tipologias
existentes con la finalidad de encuadrar en las mismas los dos retails
deportivos tomados como caso de estudio. Al hilo de lo expresado, se
tomard como referencia el trabajo realizado por Varela Paz (2016). Segtin
este autor, pueden darse diferentes categorias de tiendas online como son
las siguientes.

Business to customer (B2C)
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Es una relacién comercial existente entre una empresa y el consumidor
final. En la misma, segin Gonzilez Lépez (2014)se produce un
intercambio entre ambas partes. Las tiendas de Decathlon y Sprinter se
enmarcan en este segmento.

Business to customer (B2B)

Es un tipo de comercio electrénico que engloba las transacciones
y operaciones realizadas en Internet en las que una o dos empresas
(fabricantes, distribuidores o negociadores finales) tienen relacién entre
si.

Consumer to consumer (C2C)

Esta tipologia de las tiendas online se caracteriza por representar
una transaccién entre consumidores mediante la utilizacién y puesta
en marcha de diversos proyectos que conectan a los clientes y a los
proveedores de los productos (que no dejan de ser particulares). Ejemplos
concretos son Ebay o Wallapop.

Consumer to business (C2B)

Este caso concreto de tienda online se caracteriza porque en el mismo
no hay una auténtica respuesta del demandante ante una oferta concreta
de la empresa vendedora, sino que es el propio cliente quien establece las
condiciones especificas de la transaccién. Algunos ejemplos son Privalia
o Lets Bonus.

Otros tipos de tiendas online

Frente a las tipologfas ya descritas también existen otro tipo de tiendas
online en funcién a los agentes presentes en el proceso del negocio
electrénico. Es el caso por ejemplo de las compras efectuadas entre
empresas, consumidores y la Administracién Publica.

En relacién a lo ya descrito, es necesario anadir que la clasificacién del
comercio electrénico, segtin el tipo de transacciones, debe entenderse, al
menos para Pesintez-Calva et al., (2020), como operaciones de comercio
electrénico tales como B2B, B2C, C2B, G2B, G2Cy G2G.

Por otra parte, para que las tiendas online lleguen al consumidor final
requieren de la realizacion de las estrategias de marketing digital. En este
sentido, hoy en dia las empresas cuentan con numerosas herramientas
para la creacién de las campanas de marketing online. Algunos de esos
recursos, segun Flores Diez (2015), son los siguientes:

Estrategia SEO

Tal y como sefala Bizzocchi (s.f.), la optimizacién para motores de
busqueda (o SEO en inglés) comprende el trabajo y las estrategias que
se realizan en un sitio web para que los motores de busqueda detecten
la informacién de la manera mds adecuada posible, sin errores y sin
elementos que interfieran en el proceso de posicionamiento orgnico o
natural (p. 34).

EISEO, a su vez, se divide en dos tipos: SEO on y off page. El primero
tiene que ver con factores relacionados con la calidad del contenido,
la utilizacién de palabras clave o la creacién de informacién novedosa.
Por su parte, el segundo guarda una estrecha vinculacién con elementos
vinculados a la autoridad del dominio, la reputacidn, la interaccién de los
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usuarios con el sitio web o el nimero de enlaces externos que genere el
sitio web (p.24).

En relacién con SEQ, es necesario recordar que, segin Iglesias—Garcia
y Codina (2016):

estas técnicas son diversas y cambiantes en funcién de la evolucién de los
buscadores. Por un lado, estdn las técnicas que implican la optimizacién de la
pagina (con los llamados factores on page) y por otro, su socializacién en Internet
con otras paginas (los llamados factores off page) con la finalidad de mejorar la
posicion en los resultados de los buscadores a la hora de ofrecer los resultados de
una busqueda concretos. Estos factores son tenidos en cuenta por los buscadores
ala hora de ofrecer los resultados de una busqueda, en lo que se denomina Search
Engine Results Page (més conocido como SERP por las siglas en inglés) (p. 932).

Estrategia SEM

En relacién con SEO es imprescindible hablar del SEM. Para Bizzocchi
(s.f.)«esta técnica consiste en la elaboracién de campanas de pago
para aumentar el nimero de visitas, ventas, clicks o contrataciones en
una web. Este tipo de acciones garantizan que la empresa sea vista
pero no garantizan que las visitas tengan una cierta continuidad en el
tiempo como si puede garantizarlo o lograrlo un trabajo continuado de
posicionamiento orgdnico en buscadores» (p. 35).

Las redes sociales

En el contexto actual de la comunicacién y de la informacion
multidireccional, las redes sociales son de gran importancia ya que
garantizan mayores opciones de visibilidad para una empresa, y, sobre
todo, un nuevo canal de comunicacién con el cliente objetivo al que la
empresa quiere llegar.

En relacién a lo anterior, Kerpen (2012) senala que existen tantas
redes sociales como perfiles de clientes, de manera que serd oportuno
segmentar qué plataformas sociales elegir en relacién a la actividad de
la empresa (p. 50). Ademds del trabajo referenciado de Flores Diez
(2015)sobre las herramientas de marketing online mds importantes para
las empresas, existen mas referencias. Autores como Membiela-Pollin y
Pedreira-Ferndndez (2019)anaden la web corporativa y la tienda online,
los blogs, las redes sociales (basadas en el perfil y en redes visuales), el email
marketing, el SEO, el SEM, la publicidad digital y otras acciones.

3. METODOLOGIA

Desde el punto de vista metodoldgico se ha realizado una investigacién
de carédcter descriptivo para abordar el estado de la cuestién del marketing
digital de las empresas tomadas como estudio. Para ello se han analizado
datos relativos al posicionamiento SEQO, usabilidad web o UX y campanas
de SEM de las empresas Decathlon y Sprinter. La informacién se ha
obtenido utilizando herramientas empleadas en marketing digital como
son las siguientes.

SEMrush: aplicacién que proporciona datos sobre las busquedas
organicas, también informa de las busquedas de pago, porlo que es de gran
utilidad para estrategias SEM.
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Screaming Frog: herramienta que rastrea diferente informacién
estructurada de una web: el titulo, la descripcidn, el estado de cada una de
las URL de la web y también las etiquetas del encabezado.

Tag Assistant: extension gratuita de Chrome que ayuda a comprobar
qué etiquetas de Google hay activas en una web.

Facebook Pixel Helper: extensién que permite saber si una web tiene
configurado el pixel de Facebook para generar audiencias.

LikeAlyzer: herramienta que aporta informacion valiosa sobre perfiles
de Facebook.

Google PageSpeed: sirve para medir a través de un test la velocidad de
carga de una web.

Google Mobile Tester: util para clasificar si un site es mobile friendly.

Las investigaciones descriptivas, segun Viteri Luque et al., (2018):

buscan especificar las propiedades, caracteristicas y los perfiles importantes de
personas, empresas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que se
someta a un andlisis [?]. Los estudios descriptivos sobre técnicas de marketing son
procesos basados en la busqueda, recuperacién, andlisis, critica e interpretacion de
datos secundarios, es decir, los obtenidos y registrados en fuentes documentales
[?] Como en toda investigacion, el propdsito de este disefio es el aporte de nuevos
conocimientos (p. 768-769).

De igual forma, en relacién a las estrategias de marketing digital
analizadas en las empresas tomadas como caso de estudio, se ha abordado
el posicionamiento SEO desde una clasificacién dual al reconocer
elementos de SEO on y off page tal y como ya fueron mencionados en
el apartado de marco teérico. En la Tabla 1 y Tabla 2, se adjuntan los
principales elementos y caracteristicas existentes de los mismos dentro de
cada tipologia de posicionamiento SEO.
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Tabla 1. Elementos de anélisis SEO on page
Table 1. Elements of analysis in on-page SEO

SEQ on page

Factores

H1. Principal etiqueta de titulo de
contenido que debe llevar una
palabra clave descriptiva.
Metadescription. Etiqueta de
maximo 156 caracteres para
resurrir €] contenido de una wekb,
Etiquetas. La funcidn de las mismas
es la descripcion del contenido de
las paginas.

Optimizacion movil. Las webs deben
ser responsive, s decir, adaptadas a
moviles.

HTTPS. Wersion segura de http
codificada para ewvitar que terceros
robern informacidn de usuarios.
Sitermap. Archivo con un listado de
paginas que contiene 1a webh, usado
a modo de mapa general.

Robot TET. Archivo de texto para
indicar a los buscadores qué
contenidos deben indexarse.
Metarobot, Etiqueta HTML con
funciones cormo son estas: follow,
not follow, index, not index.
Canonical. La presencia de esta
etiqueta diferencia las UEL con
contenido duplicado.

Href Langs. Atributo que informa
sobres las diferentes versiones
lingiisticas de la web.

Alt imagen. Elemento que debe
afiadirse en cada imagen incluyendo
una palabra clave descriptiva.
Frotocolo WPO, Elemmento que
determmuna la velocidad de carga de
url sitio web.

Fuente: elaboracién propia.

Tabla 2. Elementos de anélisis SEO off page
Table 2. Elements of analysis in off-page SEO.

SED off page

Factores

Eaclklinks. Enlaces que apuntan
desde otras webs a la propia. 5on
links claves para €1 SEC.

Dorminio de referencia. Es el dominio
del que provienen 105 erlaces
externos que van al sitio.

Autoridad del dominio. S calcula
tras evaluar los factores
anteriormente descritos del sitio web.

Fuente: elaboracion propia.

Con respecto a la optimizacién mévil, se tiene que, en el afo 2015,
Google emitié un comunicado en el que hacia oficial una practica que yase
venia detectando entre los profesionales del marketing digital y expertos:
el uso de la navegacién web mediante teléfonos méviles y tablets cada vez
era mas creciente entre los usuarios. Ante esta situacion, Google extendid
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la recomendacién de incluir el disenio responsive (o disenio responsivo) en
todas las webs realizadas ( Mas que Negocio, 2015).

Ademas de lo anterior, uno de los elementos mds importantes que
entran en relacidon en los sitios web es el de la usabilidad, es decir, la
experiencia del usuario cuando efecttia una navegacion en la pagina. En
este sentido, se han medido diferentes atributos relativos a la usabilidad de
las paginas analizadas y que se incluyen en la metodologia efectuada. Los
factores analizados de la UX se han escogido teniendo en consideracién
las aportaciones de Jackob Nielsen, un gurt del marketing digital que
definié en 1995 los 10 principios bésicos de usabilidad web y que, hoy
por hoy siguen de plena actualidad y aplicacién (ver Tabla 3). En estos
se encuentran aspectos como la visibilidad del sitio web, la prevencién
de errores, la inclusidon de elementos de informacién adicional, asi como
la seguridad que tiene el usuario en la navegacién web cada vez que éste
ingresa en el sitio ( Arenzana, 2016).

Tabla 3. Elementos de analisis de la usabilidad del sitio web
Table 3. Elements of analysis in website usability

Factores

Informacion del producto. Los
articulos mostrados deben contener
todos los detalles informativos
relativos al mismeo.

MNavegacidn interna. La
optimizacion se realiza con un
motor de basqueda propio que
favorece una busqueda rapida.
Precio de los productos. Es
rportante que el precio del
articulo se muestre de manera clara
v evidente.

Waloraciones v reseflas de usuarios.
Son un valor enl alza ya que

Usabilidad del sitio wep 2Portan informacion objetiva ante

los demas.

Fersonalizacidn e identificacion de
105 usuarios. La personalizacion de
1os productos debe ser maxima.
Facilidades de recogida de 103
productos. Las ermpresas optar por
el método clic and collect recogida
rapida).

Transparencia en los métodos de
envio y devolucion. Deben quedar
claros los plazos v 105 motivos de
desvalucidn.

Cormunicacion v atencidn al cliente,
La cormunicacion debe ser
continuada con chatbox o
aslstentes virtuales al cliente.

Fuente: elaboracién propia.

Finalmente, en lo que respecta a la metodologia, también se han
analizado las campafias de posicionamiento SEM o publicidad pagada
en Google dispuesta por parte de los dos e-commerce estudiados
en esta investigacion. En las campanas de publicidad en Internet, y
particularmente en Google, hay que diferenciar aspectos esenciales como
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son el tipo de campana (red de busqueda o red de display), el tipo de
puja (manual o automdtica), ademds de la periodicidad de la informacién.
Debido a que el andlisis SEM conforma una parte concreta (que no
la totalidad) del estudio descriptivo realizado, se han tomado como
referencia algunos de los valores més relevantes de las campanas en
relacién a las empresas seleccionadas como son la inversién de capital
efectuada en publicidad, la inclusién de palabras clave en los anuncios y la
posicion de media de los anuncios. En la Tabla 4 se incluyen més detalles
al respecto.

Tabla 4. Elementos de andlisis de las campafias de SEM
Table 4. Elements of analysis in SEM campaigns

Factores

Inversidn. La cantidad de dinero y €l
tipo de carmparia efectuada
determinaran 10s resultados logrados
en las webs.

Palabras Clawe. Las keywords son
fundamentales en una carmparia de
SEM. La eleccidn de 1as mismas
depende de warios factores como el
Campafias de SEM tipo de puja (manual o autormatica),
el tipo de concordarncia @mplia o
exacta) v la andiendcia.
Posicidn media de 105 anuncios. Es el
lugar en el que aparecen 10s anuncios
en relacion con los anuncios de la
competencia. La posicion estara
determinada por varios factores
como el tipo de puja realizada por
parte de 135 empresas,

Fuente: elaboracién propia.

Junto a lo anterior, el estudio descriptivo se ha ejecutado con la
informacién procedente de las herramientas de marketing digital ya
mencionadas y que han permitido conocer con exactitud cada uno de
los elementos explicados en los tres bloques de analisis incluidos en esta
investigacién, como han sido el posicionamiento SEO en buscadores, la

usabilidad web y la presencia de campanas de publicidad SEM.
4, RESULTADOS

Una vez analizados los diferentes factores de posicionamiento SEO on'y
off page, la usabilidad del e-commerce y la creacién de campanas SEM,
se han procesado todos los datos. Para determinar el estado de los items
evaluados, se ha seguido el mismo grado de valoracién procedente de las
herramientas de analisis SEO empleadas en la investigacion. Al respecto,
se ha aplicado una escala numérica repartida en tres bloques concretos
como son del 10 al 8, del 8 al 5y del 5 al 0, y que a su vez representan
un estado excelente, correcto o mejorable de los elementos abordados. De
esta manera, se ha ofrecido un estudio objetivo y descriptivo basado en
el estado de la cuestién del marketing digital de las empresas sometidas a
investigacion.
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La Tabla 5, guarda una relacién estrecha con el primero de
los elementos sometidos a estudio en la investigacién. Se trata del
posicionamiento SEO a nivel on y off page de los sitios web analizados
en el trabajo presentado. En este sentido se han abordado aspectos
concretos como la inclusién o no de las etiquetas H1 o etiquetas de
titulo en las pdginas que componen los sitios web, la inclusién o no de
metadescripciones en cada una de las pdginas, la presencia o no del disefio
responsive o adaptativo a méviles, ademds de la velocidad de carga en
version escritorio y en versiéon mévil, es decir el protocolo WPO, en los
sitios analizados.

Tabla 5. Resultado posicionamiento orginico SEO on y off Page Decathlon y Sprinter
Table 5. Scores of Decathlon and Sprinter in on-page and off-page SEO organic positioning

Tipo de
SEO

SEO on
page

Tipo de
SEC

SEO Off
Page

Elementos SEO E-comumerce _
Decathlon Sprinter
Robot v Sitermap 10 10
Https 10 10
Optirmizacion movil 10 10
Etiquetas H1 10 10
Meta Descripcion a6 7T
Canonical 9,9 a4z
Hreflang 10 10
Imagenes 10 10
YWelocidad de carga
ESCritorio # 58 >
Ve}ogdad de carga o1 21
Tl

Elementos SEO E-commerce

Decathlon Sprirter
MNuamero de
backlinks 10 s
Domunos de 10 e
referencia
Puntuacion de
autoridad 6.4 >

Fuente: elaboracién propia.

Ambos e-commerce obtienen datos muy similares en términos de
posicionamiento SEO. En lo que respecta a los elementos on page, los
valores extraidos son parecidos. De igual forma, puede verse que en ambas
paginas la velocidad de carga en la versién mévil no estd correctamente
implementada por lo que deberfa realizarse una modificacion del
contenido afiadiendo el protocolo WPO de carga rapida.

En cambio, las diferencias a nivel off page son mds evidentes entre
una pagina y otra. El nimero de backlinks que acumula la web de
Decathlon es notablemente mayor en comparacién a los resultados de
Sprinter, obteniendo, ademds, dominios de referencia de mejor calidad.
De esta primera unidad de analisis puede concluirse que, aunque los
dos portales web tienen valoraciones correctas, Decathlon muestra un
posicionamiento orgénico on y off page mis sélido, lo que se traduce en
un nimero mayor de visitas de internautas. En la Tabla 6 se muestran los
datos recolectados en relacion a la experiencia del usuario.
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Tabla 6. Resultados en relacidn a la usabilidad del e-commerce

U web

Table 6. Scores of e-commerce usability

E-cormmerce
Factores

Decathlon Sprinter
Informacidn del 10 c
producto
Mawegacion interna 10 10
Precio del products 10
Waloraciones y 10 5
resefias de usuarios
Personalizacion e
Elermentos  identificacion de 10 10
de 103 usuarios
usabilidad Facilidades de
recogida de los 10 0
productos
Métodos de envio 10 10
Politica Qe 10 10
devolucion
Cormunicacion v g

atencién al cliente

Fuente: elaboracién propia.

Se han tomado en consideraciéon diferentes variables como son la
informacién del producto incluyendo el estocaje, las tallas disponibles,
la descripcion del articulo, el precio del producto, la forma de pago,
los métodos de envio, ademas de incluir un anilisis sobre la gestiéon
comunicativa y de atencién al cliente en lo que respecta a los sitios
web con elementos como los chatboxs o asistentes virtuales, entre otros.
Tras la aplicacién de los diferentes items de andlisis ya descritos se han
obtenido datos determinantes. En primer lugar, la usabilidad web de
ambos e-commerce es bastante elevada ddndose valores muy altos en
aspectos relevantes como la navegacién interna, es decir, la inclusién de
un buscador propio en el e-commerce, la personalizacién del usuario una
vez que éste se identifica en el sitio web, ademds de la politica de envios.
Estos son algunos de los valores en los que ambas empresas obtienen las
mejores puntuaciones.

Sin embargo, existen diferencias en planteamientos de la usabilidad
web que resultan importantes. Por ejemplo, la descripcion e informacion
del producto. Aunque ambas webs ofrecen una descripcién de cada uno
de los articulos, en el caso de la web de Decathlon la informacién anadida
por cada producto es mayor incluyéndose aspectos adicionales como la
guia de cuidados, las existencias y la inclusién de venta cruzada mediante
las sugerencias de compras de otros usuarios.

Otro aspecto a valorar es la comunicacién y la atencidn al cliente. Las
dos webs muestran de manera clara los widgets o iconos de redes sociales
promoviendo el trafico web hacia estos canales. En el caso de Sprinter hay
un paso mas ya que incluso ofrece la posibilidad mediante la pagina web
de enviar una peticién para ser embajador de la marca.
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Decathlon opta por una comunicacién més tradicional usando
diferentes métodos como son la atencién telefénica o por correo. Uno
de los aspectos que mas diferencia genera entre una pagina y otra es la
posibilidad de recoger los productos en la tienda, es decir, la utilizacién
del sistema clic and collect. Mientras que Decathlon tiene implementado
esta opcion que facilita el ahorro del tiempo de los clientes, en el caso de
Sprinter no se aprecia siendo un elemento negativo para la tienda online

(ver Tabla 7).

Tabla 7. Resultados en relacién a la creacién de campanas de publicidad online SEM
Table 7. Scores of online advertisement (SEM) campaigns

SEM Elementos E-commmerce
carmnpana SEM Decathlon Sprinter
e e 10
FPublicidad
online Falabra clave 10 3

Posicidn media

. 10 10
drnuIcios

Fuente: elaboracién propia.

Se han abordado cuestiones muy concretas como son el volumen de
inversion efectuado por los dos e-commerce analizados, la inclusién o
no de palabras clave en los anuncios mostrados en Google, ademas de la
posicion media que obtienen los anuncios en las campanas de publicidad.

Sobre lo anterior, hay que tener en consideracién que la investigacion
no se trata de analizar unicamente la publicidad digital mediante la
realizacion de campafias SEM en e-commerce del sector retail deportivo,
sino que éste es un factor mds de andlisis de los tres factores ya explicados
en la fase metodoldgica.

Se han obtenido datos de interés en relacién con la presencia de
campanas de publicidad online en Google entre ambos e-commerce. Por
una parte, el volumen de inversién de Sprinter es mayor en relacién al
de Decathlon. Sin embargo, recibe menos trafico web que Decathlon.
Segin SEMrush, la web de Decathlon recibe solo un 82% del trifico
total mediante acciones de SEM, mientras que en el caso de Sprinter este
porcentaje sube al 202%. En este sentido, Decathlon realiza una inversién
mensual de 78.000 euros en acciones de publicidad pagada. Sprinter
invierte mas 180.000 euros mensuales en Google Adwords, lo que tiene
un efecto directo en las visitas que la pdgina registra, equilibrando las
visitas que no consigue de manera organica. Otro aspecto a considerar
es el uso de las palabras clave, un factor determinante en las campafas
de SEM. Las marcas deben hacer uso de las conocidas como branded
keywords o palabras clave de empresa. Son términos que incluyen la marca
de manera evidente. Para el portal SEMrush, la mayor parte del tréfico
SEM que genera Decathlon procede de palabras clave de marca, lo que
demuestra que los internautas acceden al sitio web tras visualizar los
anuncios mostrados en Ads y que tienen un reconocimiento de la marca.
Ademis, la marca utiliza mayor cantidad de palabras clave genéricas que
ayudan a que las busquedas tengan una visualizacién elevada cuando los
internautas realizan las navegaciones.
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En el caso inverso, a pesar de que Sprinter despliega todo un arsenal de
medios econdmicos en las campafias de SEM, no incluye tantas palabras
clave de marca lo que determina que, en parte, el posicionamiento de la
marca no sea tan fuerte como el de su competidor principal Decathlon.
Finalmente, la posicién media que consiguen ambas marcas es solida con
la diferencia esencial de que Decathlon apoya el SEO en acciones de SEM
dandose la situacién contraria en el caso de Sprinter.

Los resultados obtenidos muestran una informacién de interés en lo
que respecta a la utilizacién de las estrategias de marketing digital para
los e-commerce o las tiendas online del sector deportivo. Realizando una
revision de los mismos, y tras consultar otros estudios efectuados en la
materia, se procede a explicar cudles son las principales aportaciones y
diferenciaciones de la investigacion realizada.

En primer lugar, en el contexto actual de saturaciéon de productos y
servicios, cada vez es mds dificil para las empresas captar la atencién de los
consumidores. En este sentido, es importante recordar que las estrategias
de marketing digital pueden ayudar a que las empresas obtengan ese valor
agregado o diferencial que tanto ansian.

En relacién con lo anterior, las dos empresas tomadas como caso de
estudio realizan esfuerzos y dedican recursos ala correcta implementacién
de las estrategias de marketing online. Sin embargo, los resultados son
desiguales, o al menos, no son todo lo equitativos para lo que se esperaria
en dos empresas del sector deportivo.

Por otra parte, es necesario destacar la principal aportacién adicional
que tiene esta investigacién. En este sentido, no se han encontrado
trabajos previos en los que se estudie de manera concreta y especifica
la utilizacién de las estrategias de marketing digital en las empresas del
sector retail deportivo, tal y como se ha llevado a cabo en este trabajo
presentado. Por lo tanto, la diferenciacién obtenida es relevante, ya
que esta investigacion podria servir como documento de informacién y
referencia bibliogréfica para otros investigadores o autores.

Al respecto resulta sorprendente la escasez de trabajos especificamente
realizados en este 4mbito de estudio (marketing digital en relacién a las
empresas del sector deportivo) encontrdndose un nutrido nimero de
investigaciones que describen de manera general cudles son las estrategias
y herramientas de marketing digital usadas en la actualidad, ademids de
estudios en los que se aborda el impacto publicitario de las marcas en los
procesos de consumo sin que se haya hecho una vehiculizacién de ambos
pardmetros de estudio en un mismo trabajo.

5. DISCUSION

La investigacion presentada estd influenciada, en cierta medida, por otros
estudios ya existentes (en lo que se refiere a los trabajos vinculados al
marketing digital y alas empresas de moda), aportando datos adicionales o
novedosos. Algunos de los trabajos que se han cotejado para la realizacién
de éste, y con los que se han podido encontrar ciertas similitudes, han sido
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realizados por Racionero Siles y Castillo Panadero (2015), Paz y Castillo
(2017) y Pérez Gonzélez et al., (2018).

En el caso de Racionero Siles y Castillo Panadero (2015), los dos
investigadores realizaron un estudio en el que abordaron el anilisis de
las estrategias persuasivas de las grandes marcas deportivas centrando sus
trabajos en diferentes indagaciones relativas a firmas bien posicionadas en
el mercado internacional como son Nike, Adidas o Reebok.

Con relacién al trabajo ¢jecutado por Paz y Castillo (2017), los autores
ahondaron en las estrategias de marketing para la promocién de tiendas
que venden banadores femeninos. No hay que olvidar que, en las dos
empresas seleccionadas para el trabajo presentado, los consumidores
pueden comprar bafiadores y otras prendas de tipologia femenina.

La investigacion planteada por Pérez Gonzilez et al., (2018) analiza
la percepcion de la personalidad de marca en articulos deportivos en
estudiantes universitarios. En este trabajo, los autores toman como
referencia diferentes empresas del sector deportivo entre, las que se
encuentra Decathlon, pero con un enfoque de estudio no comparable con
la investigacién que se ha presentado.

Por lo tanto, las aportaciones y el valor anadido que tiene este trabajo
son multiples. Por una parte, la diferenciacién en cuanto a los trabajos
académicos publicados hasta el momento, siendo el primero que aborda
de manera especifica la relacién entre marketing digital y empresas del
retail deportivo; y de otro lado, la necesidad de incluir acciones de
marketing digital en Decatlhon y Sprinter para que ambas empresas
logren una posicién sélida en el contexto online no resulta suficiente,
méxime si se tiene en cuenta que la obtencién de resultados definitivos
requiere un tiempo de ejecucion, aplicacién y adaptacion de las estrategias
muy extenso.

Al respecto, las dos marcas estdn «obligadas» a invertir en marketing
digital para conseguir una mayor reputacién. Sin embargo, puede
observarse como entre Decathlon y Sprinter hay diferencias clave.
Mientras que Decathlon realiza una estrategia de SEO holistica,
atendiendo tanto a los factores on y off page y que redundan en un
posicionamiento organico fuerte en Google, en el caso de Sprinter, éste
retail solo atiende con especial interés al SEO on page, dejando de lado
elementos de gran importancia para el posicionamiento.

En cuanto a la usabilidad web, puede verse como la estrategia
Decathlon estd basada en ofrecer una experiencia al usuario en la que la
confianza, la seguridad y la atencién al cliente estin presentes en todo
momento del proceso de compra del producto, mientras que en el caso de
Sprinter la atencién del cliente no estd adaptada a las tendencias actuales
del mercado que si aplica Decathlon al no ofrecer aspectos esenciales
como la posibilidad de realizar un pedido mediante la tienda online y ser
recogido en cualquier tienda.

Finalmente, en lo que respecta a la inversién en publicidad, los
datos hablan por si solos. Decathlon realiza una accién de marketing
basada en la confianza del cliente y en el posicionamiento organico en
buscadores, frente a Sprinter que invierte mas dinero en campafas de
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publicidad efimeras que garantizan una visibilidad elevada pero solo
momentineamente.

Por lo tanto, y como aspecto concluyente, puede afirmarse que la
puesta en marcha de estrategias de marketing digital debe realizarse en
diferentes pardmetros que engloben tanto la presencia en buscadores
con una aplicacién de acciones que sirvan para reforzar aspectos de
posicionamiento, sin olvidar la excelente atencién al cliente al promover
una exquisita usabilidad web y el diseno de campanas de publicidad
puntuales para reforzar la imagen de marca y los beneficios.

6. CONCLUSIONES

Las nuevas tecnologias de comunicacién han cambiado para siempre
tanto la forma de comunicar como la manera en la que las empresas
crean estrategias comerciales. Cada vez mas, las empresas y los usuarios se
estan convirtiendo en creadores y consumidores de los servicios que ofrece
Internet. Las corporaciones elaboran planes y acciones para destacar su
oferta de articulos en un contexto saturado, mientras que los internautas
hacen lo propio por adquirir nuevos y diferentes productos.

En esta relacién empresa-cliente, Google se ha convertido en el centro
de unién de ambos elementos. Es el canal principal para lograr un
posicionamiento orgénico o natural, que, reforzado con una estrategia
de SEM, servird para conseguir alcance, visibilidad e impacto para la
adquisicién de trafico. En este sentido, los departamentos de marketing
digital de los grandes retails del sector deportivo deben centrar sus
esfuerzos en la presencia de buscadores, facilitando al algoritmo de Google
el rastreo de los sitios web apareciendo en las SERP.

En este proceso se han encontrado algunas técnicas que han resultado
satisfactorias para las empresas como tener perfectamente optimizados
los factores basicos SEO, generar una red de backlinks con dominios de
autoridad relevantes para la web y trabajar una estrategia SEM basada en
términos de marca.

Todo este desarrollo de marca carece de sentido si no se cuida la
usabilidad de la web del e-commerce. La relacién de la experiencia del
usuario con el éxito de su conversidn es estrecha. Es necesario disefar
estratégicamente la forma en la que los usuarios interacttan con las
distintas interfaces y fases de la compra y asi obtener los resultados
descados de lealtad, ventas y fidelidad. Para finalizar, se establecen algunos
puntos esenciales que resumen las conclusiones de la investigacién. De
igual forma, pueden extraerse algunas conclusiones relevantes.

La integraciéon de los diferentes canales en una misma estrategia
digital es necesaria. Una estrategia combinada de trifico de pago en
buscadores con campanas de posicionamiento SEO y la UX representan
la mejor solucién para lograr un posicionamiento de marca adecuado.
La omnicanalidad es una tendencia afianzada en el comercio electrénico
como se ha comprobado con las empresas abordadas.

La publicidad en Google ayuda a lograr trafico inmediato procedente
de usuarios de Internet, ademas de afinar las segmentaciones que mejoren
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la conversién y aumentar la visibilidad. La forma més rdpida de conseguir
trafico SEM es con Google Ads. Para crecer de forma efectiva en términos
de SEM es importante trabajar con una base presupuestaria media o alta
que garantice una correcta consecucion de objetivos, ademads de tener muy
claro que las acciones de SEM deben ser un apoyo puntual al resto de
acciones de la estrategia de marketing online.

La suma de todos los factores anteriormente descritos determina el
éxito en las estrategias de marketing digital. La creacién de una estrategia
de marketing digital es compleja. Supone tiempo, esfuerzo y dinero, tanto
la elaboracién de un plan de accién en el que se incluyan diferentes fases
de actuacion, como la espera hasta ver resultados.

En el caso de los e-commerce analizados, aunque las dos empresas del
sector retail deportivo ofrecen resultados positivos de posicionamiento
SEO y usabilidad web, se han observado diferencias que pueden deberse a
la implementacién de un conjunto de acciones globales frente a una serie
de actuaciones concretas. En el entorno actual es imprescindible que las
empresas ejecuten planes completos, adaptados a las tendencias actuales
del mercado, pero también a las necesidades de los clientes de manera que
cada vez mas el marketing online facilite el dia a dia de los consumidores.
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