El marketing
digital tiene tres
caracteristicas
fundamentales:
especificidad,
interactividad y
conmensurabilidad.
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La empresa y los

canales virtuales

Las nuevas tecnologias de la informa-
cién y las telecomunicaciones permi-
ten a la empresa no solamente acceder
a gran cantidad de datos sino también
a clientes a lo largo y ancho del mun-
do. Asi, Netflix anuncié a principios de
este afio que cualquier cliente puede
acceder a sus contenidos en mds de 190
paises, tras afiadir de golpe 130 merca-
dos. El servicio de streaming no estd dis-
ponible atn en Siria, Corea del Norte,
Crimea y China. Lo interesante de este
caso es que no han adaptado localmen-
te en términos del idioma. Asi, el in-
terfaz de usuario estd disponible desde
hace tiempo en inglés, francés, espa-
fiol, portugués, alemdn, italiano y ja-
ponés, y ahora también en 4rabe,
coreano y chino. ¢En qué medida resul-
ta rentable localizar los canales virtua-
les por los que la empresa llega hasta el
comprador?

Conviene no olvidar que el marke-
ting digital tiene tres caracteristicas
fundamentales, a saber, especificidad,
interactividad y conmensurabilidad.
Estas tres facetas resultan afectadas si
la empresa no localiza su presencia en
los distintos mercados. Ya no se trata
solamente del idioma, sino también de

las costumbres del comprador. Muchas

personas prefieren realizar bisquedas
y hacer comparaciones entre productos
en inglés, pero luego esperan poder re-
alizar una compra en su propio idioma.
Algunas prefieren hacerlo todo en su
propio idioma. Lamentablemente, los
motores de traduccién automdtica no
son todavia lo suficientemente fiables
como para resolver esta cuestién.

Ademds del idioma, la empresa tie-
ne que cuidarse de emplear simbolos o
colores que puedan conducir a engafio
o a distintas interpretaciones segin la
cultura y el pafs. Asi, el color rojo sim-
boliza el peligro o la audacidad en Eu-
ropa, pero connota lo puro en Indiay
la suerte en China. También hay que
tener en cuenta que la velocidad de
carga y descarga difiere de pafs a pafs,
algo que conviene incorporar al disefio
de la pagina web de la empresa.

La optimizacién del motor de bius-
queda también puede llevar a quebra-
deros de cabeza. Google es el motor més
importante en la mayor parte de los
paises, excepto China. En algunos mer-
cados existe un motor de busqueda con
una cuota lo suficientemente grande
como para justificar emplearlo en la

estrategia de comunicacién y de distri-

bucién. Por ejemplo, Yahoo! en Japén,
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Yandex en Rusia, Naver en Corea del Sur, o Ses-
nam en la Republica Checa son utiles a la hora de
llegar a buen niimero de potenciales compradores.

Por tltimo, la empresa tiene que adaptarse a
los distintos sistemas y costumbres de pago, la lo-
gistica de la distribucién fisica del producto y las
expectativas y pautas sobre cambios y devolucio-
nes, sin olvidar las posibles variaciones naciona-
les en términos de regulacién.

Las empresas que mds se pueden beneficiar de
los canales virtuales son aquéllas que venden
bienes o servicios digitales que no precisan de dis-
tribucién fisica. El desarrollo de la impresién en
3D permitird sin duda ampliar progresivamente el

universo de bienes tangibles que se podrdn comer-

cializar a partir de su diseflo, siendo el comprador

quien lo imprima localmente. Las experiencias de
Zara en el sector de la confeccién demuestran que
las posibilidades son enormes incluso en el caso de
productos que requieren prueba o examen de su
aspecto y calidad. Eso si, las empresas que cuentan
con una red amplia de puntos de venta al por me-
nor estdn en mejores condiciones de emplear los
canales virtuales como un complemento al comer-
cio tradicional.

En definitiva, el mundo de la virtualidad abre
nuevos horizontes para la empresa. En los merca-
dos internacionales, los canales virtuales pueden
ayudar a que la empresa tenga una presencia prac-
ticamente global con muy pocos recursos. Eso si,
no se debe menospreciar la necesidad de adapta-

cién local
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