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Resumen: La empresa INLANET, radicada en la ciudad de Nueva York, Estados
Unidos, cuyo giro del negocio se centra en la prestacion de servicios de marketing
digital, con base en los resultados de este trabajo de investigacion tomaré la decisién de
aperturar o no una sucursal en Quito, Ecuador. El marco tedrico demuestra que existe
amplia informacién documental respecto a estrategias de marketing digital, el cual se
ha desarrollado en la Gltima década, en la coyuntura del auge de las redes sociales. El
analisis del entorno revela un potencial regional para el posicionamiento de empresas
de marketing digital, considerando el creciente numero de busquedas y de compras
efectivas realizadas a traves de internet. Del estudio de mercado se desprenden tres
hallazgos estratégicos: los empresarios de Quito estdn conscientes de la necesidad de
trasladar parte de sus operaciones al internet, y por tanto de contar con estrategias
solidas de marketing digital; existe escaso conocimiento respecto a lo que implica el
marketing digital; y, no existen otros competidores bien posicionados en el mercado.

Palabras claves: Marketing digital, web marketing, factibilidad del mercado, redes
sociales
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INTRODUCCION

Vivimos épocas de un abrumador despliegue de tecnologia, en donde practicamente todas las
areas del saber han incursionado en un espectacular y atractivo mundo de las tecnologias de
la comunicacién; ya no resulta asombroso participar en una charla, video chat o tal vez
involucrarse en un foro en vivo que esta llevandose a cabo en otro pais del continente o al
otro lado del mundo; es recurrente atender a estudios en linea, participando en clases
interactivas a través de aulas virtuales, en las cuales se presentan tareas, se realizan
exposiciones, e incluso a la culminacién del programa se presenta un proyecto final de grado
mediante una video conferencia, en donde el tribunal calificador observa desde otro lugar del
planeta, clases que finalmente seran avaladas por documentos escaneados, enviados a través
de la red, que posteriormente seran entregados en original, en el domicilio del estudiante,

mediante servicios fisicos de entrega.

Este vasto despliegue tecnolégico y logistico aloja y permite el desarrollo de un sinnimero de
gestiones de negocios o de ocio que se realizan a través de la red, utilizando computadores o

dispositivos moviles.

Sin embargo de las notorias ventajas, al ser testigos de tal comportamiento también hemos
experimentado sentimientos de descontrol originados por dicha tecnologia, que en muchas
ocasiones ha causado preocupaciones en los ambitos laboral, politico, religioso o incluso
familiar. No resulta extrafio ver el declive de una marca prestigiosa de un dia al otro, en base
a algun tipo de comentario nocivo, con efecto viral en las redes sociales; o, presenciar de

manera inmediata el acontecer del otro lado del mundo.
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El vaivén emocional que desencadena el desenfreno tecnologico y comunicacional,
conjuntamente con la accesibilidad de las herramientas de red, pueden facilmente llevar a una
persona o incluso a una organizacion a realizar un uso ilegitimo de la tecnologia, en el afén
de obtener algun beneficio en desmedro de los demas usuarios; lo cual contraria el propdsito
de las tecnologias de la informacién, cuyo objetivo principal es aportar al desarrollo de la

sociedad, facilitando los procesos de comunicacion y el acceso a la informacion.

El presente documento fue desarrollado principalmente con la intencion de participar
efectivamente en la difusion de los elementos que se destacan al momento de incursionar con
esta apasionante tecnologia de la comunicacion en el mundo del marketing. Asi, se pretende
incentivar cognoscitivamente a las organizaciones para que se involucren en actividades del
marketing digital, procurando prescindir de bases y practicas empiricas; aportando al
desarrollo de este tipo de marketing de forma estructurada, en funcién del conocimiento

desarrollado de herramientas vanguardistas para estas practicas digitales.

No obstante, el documento también presenta cifras obtenidas del origen mismo en donde se
almacenan datos relevantes del comportamiento o preferencias de los usuarios al momento de
utilizar plataformas de comunicacién; informacion que es complementada con un estudio de
mercado realizado en la ciudad de Quito, el cual mide la intencién real de empresarios de
incursionar en el mundo del marketing digital; permitiendo al lector evidenciar como estas
aristas podrian servir de incentivo a las organizaciones ecuatorianas para que participen de

manera adecuada en este mercado “virtual”.



Jacome 4

CAPITULO I

I.A Antecedentes

Hoy en dia en donde los conceptos de atencion al cliente, canales de distribucién, puntos de
venta y otros que tengan que ver con la venta de productos o servicios se han especializado
de manera tal que han pasado a formar parte de casos de estudios en aulas universitarias,
foros, talleres, seminarios entre otros; es necesario e importante trasladar parte de estas
practicas, que hasta ahora en la mayoria son llevadas de manera fisica o tradicional por

Ilamarlo, a una forma mucho mas acorde con las tendencias de la globalizacion.

El internet en los Gltimos afios se ha convertido no solo en el principal canal de distribucion a
nivel mundial, sino también en un medio importante para realizar practicas de mercadeo por

las facilidades que ofrece el gran despliegue de tecnologia.

Inlanet es una compafiia de marketing digital que opera desde de la ciudad de Nueva York,
encargada de prestar servicios de mercadeo, gestion y estrategias de marketing, integrados
mediante servicios de inteligencia de negocios, marketing, ingenieria web, entre otros, los

mismos que son desarrollados y orientados a la web.

I.B Planteamiento del problema

En el Ecuador no existe suficiente oferta local para realizar una transferencia de
procedimientos comerciales desde el negocio fisico al negocio virtual es decir a través del
Internet. Las empresas ecuatorianas no cuentan con informacion suficiente sobre la existencia
de este servicio, por lo tanto no estan convencidas de la importancia de mantener un espacio

que represente comercializar o posicionarse dentro del Internet.
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La manera conocida de llevar los estudios de mercado ha limitado a las empresas a abarcar
simplemente un entorno geografico — fisico y no a explorar herramientas gerenciales que
permitan obtener un comportamiento de mercado orientado netamente a la web, lo que
llevaria a dichas empresas a decidirse a cubrir un espacio de mercado en el internet. (Jarrin

Patricio, wsinovamensoluciones.com)

Al encontrarnos en un mundo globalizado y ante la falta de participacion sistematica de
empresas ecuatorianas en el internet, como pais se ha perdido terreno e iniciativa en la
competitividad internacional. INLANET-ECUADOR contribuiria al desarrollo de este

ambito en el Ecuador.

Segan la publicacion de “Internet World Stats” con cifras mundiales del uso del Internet,
hasta diciembre del 2011, en el mercado de internet existia un aproximado de 2°267.233.742
usuarios (Internet World Stars, 2011), y, las empresas ecuatorianas no estan aprovechando

ese potencial del sector.

Aunque en Ecuador existan Clientes de INLANET, el problema radica en que no existe una
filial fisicamente constituida, razon por la cual no se puede satisfacer y dar a conocer

plenamente a los empresarios del pais sobre los servicios ofertados.

I.C Formulacion y sistematizacion del problema

En resumen, el problema que se estudiard se ha sistematizado y formulado de la siguiente

forma:
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e (Conocen las empresas ecuatorianas acerca de las ventajas reales del mercado en

internet?

e ;Qué porcentaje de empresas ecuatorianas aplican herramientas de mercado por

internet?

e ;Cudles son las razones por las que tienen presencia en Internet?

e ;Es determinante para las Empresas contar con presencia en Internet?

e /Les resulta desconocida la logistica para vender fuera del pais?

e (Existe viabilidad legal en el Ecuador para la implantacién de la sucursal INLANET-

ECUADOR?

I.D Obijetivos de la investigacion

I.D.1 Objetivos generales

Analizar la factibilidad de creacién de una sucursal de INLANET - ECUADOR para el

asesoramiento e implementacion de herramientas tecnoldgicas en las empresas ecuatorianas.

1.D.2 Objetivos especificos

e Realizar un analisis situacional a nivel empresarial del manejo, aceptacion e

implementacién de asesoria de herramientas tecnologicas.
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e Conocer el nivel de opinidn, conocimiento e interés, de la comunidad empresarial en

los servicios de Inlanet.

e Dimensionar el mercado potencial empresarial de los servicios y productos de Inlanet.

e Identificar las ventajas y desventajas de trasladar procedimientos comerciales de las

empresas a la Web.

I.E Justificacion

I.E.1 Justificacion tedrica

La  investigacion busca, mediante aplicacion tedrica en base a conceptos béasicos de
investigacion de mercados, determinar la necesidad de implementar la sucursal INLANET-

ECUADOR

I.E.2 Justificacion metodolégica

Parar lograr los objetivos propuestos principalmente se hara referencia a los elementos mas
importante de la existencia de INLANET-EEUU y como complemento se realizara un
analisis del comportamiento de los mercados en el Ecuador y el Mundo existente en Internet

y de la necesidad que tienen de explorar esta area las empresas nacionales.
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I.E.3 Justificacion practica

El resultado final de esta investigacion determinaria la constitucion fisica de INLANET -
ECUADOR, lo que significa oportunidades cercanas a las empresas nacionales a introducirse

al mercado a través del internet.

De igual forma la investigacion realizada aportara de manera significativa al inicio de un
estudio minucioso con respecto a este tipo de herramientas que son poco utilizadas en el

Pais.

I.F Hipdtesis

En el momento que exista una base referencial del potencial mercado en la web, las empresas

tendran la necesidad latente de participar en esta actividad.

Por otra parte las cifras presentadas en la investigacion justificaran la viabilidad o no
viabilidad de la implantacion de INLANET-ECUADOR para suplir las necesidades de dichas

empresas.

I.F.1 Hipotesis nula

Una base referencial es importante, sin embargo no resulta esencial contar con una base que
arroje resultados positivos para que INLANET-ECUADOR, o una empresa diferente de

marketing digital, se introduzca efectivamente al mercado del marketing digital en Ecuador.

I.F.2 Hipotesis Alternativa

En caso de que los resultados del estudio realizado para mostrar la factibilidad para la

instalacion INLANET-ECUADOR no sean del todo favorables, el presente trabajo de
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investigacion y analisis, podria arrojar elementos favorables respecto al andlisis del entorno,
que induzcan a INLANET u otras empresas a tomar acciones que le permitan profundizar en
el andlisis del comportamiento de compras en linea de los usuarios ecuatorianos, que

finalmente incidan en la instalacién de la empresa en Ecuador.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

I1.A Marketing Digital

Hasta hace poco tiempo, la informacion se presentaba en forma analdgica o fisica; es decir,
las personas se desplazaban para coincidir en un espacio y momento comin para poderse
comunicar; conversando a través de lineas analdgicas de telefonia, utilizando correo,

accediendo al medio televisivo, etc.

Por el contrario, en los Ultimos afios, el desarrollo de nuevas tecnologias ha permitido que las
personas no deban coincidir en un espacio y tiempo igual a fin de transmitirse informacién,
habiéndose convertido los sistemas de red en el medio de intercambio y almacenamiento de
la informacién, a la cual cualquier persona puede acceder desde cualquier lugar del planeta

gue cuente con acceso a internet, y en cualquier momento.

Al respecto, el “manual” de marketing digital de la Editorial espafiola “Vortice”, en la

publicacién de 2010, “Marketing y Publicidad — Marketing Digital” claramente describe:

Las tecnologias de la informacién y la comunicacion desempefian el principal papel en el
desarrollo de las nuevas formas de venta, ya que permiten desarrollar actividades de
comunicacién interactivas entre las empresas y los clientes. En la actualidad, la disposicion de
sistemas de comunicacion interactivos en los hogares, cuya tecnologia particular es la

telemética, marca el inicio de una nueva forma de comercializacion, cuyas caracteristicas son:
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1. Ausencia de un establecimiento fisico y real.

2. Contacto a distancia entre proveedor y comprador. (2)

Con todo este preambulo, se debe sefialar que el marketing ha desarrollado una nueva
modalidad en su ambito: el marketing digital, definido como un sistema interactivo dentro del
conjunto de acciones del marketing de una empresa, que utiliza los sistemas de comunicacion
telematicos a fin de obtener una reaccién cuantificable hacia un producto y finalmente lograr

una transaccién comercial.

Internet es la herramienta principal que marca las pautas que hay que tener en cuenta para
poder implantar una buena estrategia de marketing digital. En internet los consumidores
presentan comportamientos determinados, incluso predecible, que las empresas deben
conocer para adecuar su estrategia de marketing. Entre tales comportamientos se pueden

distinguir los siguientes:

e No se limitan a comprar y pagar el producto, sino que también buscan informacion
sobre él.

e Revelan sus preferencias.

e Negocian con los vendedores.

e Intercambian informacion con otros consumidores.

I11.A.1 Desde la Perspectiva de la Empresa:

Considerando los comportamientos predeterminados de los usuarios de internet, respecto a la
adquisicion de productos y servicios, para la empresa resulta una ventaja potencial el interés

de los consumidores en la informacidn de los productos y servicios ofertados, asi como su
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disposicion a intercambiar y revelar informacion sobre sus preferencias de compra y sobre

sus experiencias referentes al objeto de la adquisicion.

Es asi que la oferta de un bien o servicio a través de internet permite a la empresa, ademas de
promocionar dicho bien o servicio, obtener informacién directa respecto a la satisfaccion del
comprador y respecto a los bienes o servicios relacionados en los que los consumidores estan
interesados, sin que sea necesario invertir recursos en estudio de mercado alguno. En
conocimiento de dicha informacion la empresa esta en capacidad, no solo de implementar las
acciones correctivas que pudiesen ser necesarias para adaptar el bien o servicio ofertado a las
necesidades de los consumidores, sino de crear y ofertar nuevos bienes y servicios acordes a

la demanda real.

I1.A.1.a Marketing digital

El precitado manual “Marketing y Publicidad — Marketing Digital”, en una definicion amplia

que ademas sefiala los objetivos y el alcance del Marketing Digital, sefiala:

En gran medida no se trata Unicamente de un medio publicitario, ni de una técnica de venta,
sino que ademas es una via de marketing apta para encontrar mercados, estimular la demanda
y ofrecer productos a los consumidores. En el disefio y puesta en marcha de los programas de
marketing que vayan a llevarse a cabo en internet se requiere involucrar todas las
herramientas controlables del marketing y tener en cuenta las no controlables para conquistar

al potencial cliente. (4)
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I1.A.1.b Comunicacién con el mercado

De forma opuesta al marketing tradicional, en el cual los establecimientos y el personal de
venta son elementos sustanciales de la promocion del producto o servicio que oferta el
proveedor; el marketing digital prescinde de los establecimientos y del personal de venta,
enfocdndose en cualquier herramienta de comunicacion, canal, medio o producto

comunicacional que permita transmitir las caracteristicas del bien o servicio ofertado.

En el mismo sentido, el marketing digital permite llegar directamente al receptor de forma

individual e incluso personalizada, segun las preferencias de cada consumidor.

I1.A.1.c Retroalimentacién

Como consecuencia de los comportamientos predeterminados de los usuarios en internet, la
tendencia y predisposicion de los consumidores a compartir informacion con otros
consumidores respecto a la propia experiencia en la compra de un bien o servicio permite a la
empresa retroalimentarse obteniendo una respuesta mesurable de los consumidores respecto a

su producto.

Ademas de la informacion expresa compartida por los consumidores, el libro “Marketing y
Publicidad — Marketing Digital” sefiala que las empresas pueden medir la reaccion de los
consumidores, a través del control de los niveles de audiencia de su sitio web y de sus
decisiones de compra, hechos que incluso le permiten a la empresa conocer en qué momento

deberia retirar el producto o servicio del mercado.
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I1.LA.1.d Ventajas para la empresa:

Entre las ventajas principales que el marketing digital genera se pueden enumerar las

siguientes:

1. Acceso a un mercado global

2. Crecimiento exponencial.

3. Se puede variar de forma répida y precisa las caracteristicas de la oferta e incluso
modificar las condiciones de venta.

4. Bajos costos de entrada y operacion del servicio ya que no existe exposicion fisica del
producto.

5. Se puede operar con stocks inferiores a los que exige la distribucion fisica.

6. Ahorro de costes, dinero y tiempo, en la elaboracion y entrega de catalogos a los
clientes.

7. Oportunidad de promocionar otros productos.

8. Optimizacion de las relaciones y el soporte a los clientes, mediante una relacion

directa.

11.A.2 Desde la Perspectiva del Consumidor

Desde la perspectiva del consumidor, internet le permite tener un papel activo ante el medio y

un mayor grado de personalizacion de los mensajes y servicios que se reciben a través de él.

I1.A.2.a Ventajas para el consumidor:

1. Facilidad en realizar compras desde cualquier parte del mundo y en cualquier

momento
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2. El consumidor obtiene mayores ofertas de las que encuentra en establecimientos
locales.

3. Se puede evaluar ofertas en base a comparaciones de precios y otras caracteristicas.

4. Acceso a mayor y mejor informacion de las necesidades del consumidor.

5. Informacion més adecuada a los intereses y objetivos de la persona.

6. Acceso a productos no ofertados de forma local.

7. Sensacion de entretenimiento.

8. Privacidad en la compra, sin presion del vendedor.

Editorial Vortice, en su libro Marketing Digital sefiala:

Internet ha llegado a ser un motor muy importante de cambios en las relaciones comerciales
ya que permite dirigirse de forma personalizada a grandes audiencias, y aprovechar el
contacto directo e interactivo con las personas. En el marketing digital el internet se ha

convertido en la herramienta principal para crear y mantener relaciones con los clientes (3)

I1.A.2.b Penetracion del Internet en Ecuador y Quito principalmente

El trabajo de tesis “Los periodicos digitales y su desarrollo en la ciudad de Cuenca”,
(Universidad de Cuenca, 2012) refiere que el internet empezo a ser utilizado en el Ecuador
en la década de los 90, principalmente en Bancos y Escuelas Politécnicas para transmision
instantanea y gratuita de mensajes a través del correo electronico, siendo el primer proveedor
de acceso al internet la institucion ECUANEX, un nodo de internet establecido en 1991 por

la Corporacion Interinstitucional de Comunicacion Electronica (INTERCON).
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En 1995, casi dos afios después de que la Organizacion Europea para la Investigacion
Nuclear (CERN por sus siglas originales en francés) anunciara la gratuidad de la web, se
popularizé su uso en Ecuador, al facilitar la visualizacion de los sitios web con texto y

contenidos multimedia, ademas de la navegacion entre sitios a través de hiperenlaces.

En la década siguiente aparecieron numerosos proveedores de internet, evidenciandose a
inicios del afio 2000 una masificacién de los cyber cafés. Para el afio 2005 empez6 a
proveerse el servicio de banda ancha para los hogares, potenciando el uso de los chats que
poco tiempo después darian lugar a los blogs y posteriormente a las redes sociales. Sin
embargo, segun los registros de la Superintendencia de Telecomunicaciones, hasta junio de

2005, el Ecuador tenia 188 mil usuarios de Internet, menos del 3% de cobertura nacional.

En el afio 2013, segin lo anunciado por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacién, en Ecuador se espera llegar a los 10 millones de usuarios de
internet, es decir casi el 80 por ciento de la poblacion total. Un total de 1,7 millones de
estudiantes de 5 mil escuelas publicas acceden a Internet y 3 mil 400 poblaciones tienen
conexion por fibra dptica, con 27 mil 881 kilometros instalados en 23 provincias. La
penetracion de este servicio ha alcanzado a un 54,58% de la poblacion con 8 millones 176
mil usuarios. En Ecuador la inversion en telecomunicaciones ha crecido de 15 millones de

dolares en 2010 a 45 millones de dolares en 2012.

11.A.3 La Dimension del marketing Digital.

El informe “Cambiando el juego” de Roland Berger Strategy Consultants sefiala que al cierre
del afio 2012, existian mil cuatrocientos millones (1.400.000,00) de usuarios mensuales de las

quince (15) mayores redes sociales; ascendiendo el nUmero de nuevos usuarios de Twitter a
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un millén por dia. El informe continta citando que el noventa por ciento (90%) de las

compras que se realizan online se basan en resefias o recomendaciones de otros compradores.

Los hechos descritos denotan el cambio en la dimension del marketing tradicional, el cual
esencialmente se dirige desde los medios de comunicacion hacia los consumidores. Por el
contrario, la dimension del marketing digital debe enfocarse en la comunicacion entre
consumidores, es decir aquella informacion generada por consumidores que cataliza la

decision de compra de otros consumidores.

Si bien existen numerosas técnicas respecto a como hacer marketing a través de internet, para
fines de esta tesis, este capitulo se enfoca en aquellas mas comunes, las cuales se describen a

continuacion:

11.A.3.a Marketing one to one

“El Marketing one to one es todo un sistema de personalizacion que debe no solo apoyar la
estrategia de marketing internamente, de hecho se convierte finalmente en el fundamento

mismo de la planificacion del marketing digital” (Marketing Digital, 10)

Como refiere el texto de referencia “Marketing Digital”, el marketing “one to one” —uno a
uno- es una de las mayores ventajas que el internet ha proporcionado a los comerciantes,
permitiéndoles un contacto directo, de primera mano, con el consumidor. En este sentido, el
comerciante estd en la capacidad de conocer las primeras impresiones del cliente, pudiendo

adaptar la oferta presentada a las necesidades inmediatas de su posible comprador.
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El libro “Marketing Digital” sefiala que la informacion proporcionada por el cliente, en un
primer momento, era recabada desde cuestionarios remitidos por el comerciante de forma
posterior a la transaccion; sin embargo, en la actualidad se han desarrollado sistemas de
seguimiento que le permiten al comerciante obtener informacion respecto a las preferencias
del consumidor, de forma previa a su compra, pudiendo adaptar los productos o servicios de

acuerdo a las necesidades del cliente, incluso de forma previa a que éste asi lo requiera.

Esta personalizacion de la presentacion de ofertas de bienes y servicios, en base del

marketing one to one, permite:

1. Analizar la navegacion del usuario.

2. Obtener datos relevantes respecto a la navegacion del usuario para configurar su perfil
como cliente.

3. Generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas.

4. Conseguir interacciones altamente personalizadas que permiten que el cliente reciba
exclusivamente la informacion que requiere.

5. Ofertar, segln cada cliente, los productos y servicios que requeridos.

11.A.3.b Permission Marketing

El libro de referencia “Marketing Digital” presenta un concepto del “Permission Marketing”
sucinto y preciso: “Como consecuencia de la aparicion del spam, surge el concepto
“Permission Marketing”. Se trata de realizar comunicaciones directas al publico que de

verdad ha “permitido” recibir el mensaje y por tanto esta interesado en éI” (10)
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El texto continla, y expone que el surgimiento del “Permission Marketing” se generé como
alternativa de marketing directo, ante la reaccién negativa de los consumidores al envio

indiscriminado de mensajes —spam-.

El “Permission marketing”, de forma contraria al spam, se enfoca en el envio de mensajes y
anuncios segun el perfil de cada consumidor, tomando como referencia bases de datos

generadas de compras o0 busquedas previas realizadas por el mismo consumidor.

11.A.3.c Marketing de Atraccion

El concepto de “Marketing de Atraccion”, surge de la adaptacion conceptual de “Inbound
Marketing”, concepto que fue traducido al espafiol por Oscar del Santo, quien en su libro
“Marketing de Atraccion 2.0, sefiala que este tipo de marketing, como su nombre refiere, se
basa en la atraccion: “es el consumidor el que llega al producto o servicio en Internet o las
redes sociales de motu propio atraido por un mensaje o contenidos de calidad y obviamente

de su interes” (www.oscardelsanto.com, parr.4)

En el mismo sentido, el libro “Marketing Digital”, con mayor amplitud, manifiesta:

Este tipo de marketing en internet consiste en generar visitas y repeticion de éstas. Esta
estrategia de marketing se pone normalmente en marcha con acciones de presencia en
buscadores. Consiste en llevar a cabo el mayor nimero posible de acciones de marketing para
que sean lo més efectivas posible, en definitiva estar presente en muchos sitios diferentes con

el fin de crear maltiples puertas de entrada a nuestros posibles clientes (11).


http://www.oscardelsanto.com/
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11.A.3.d Marketing de Retencion

La técnica del “Marketing de Retencion” se centra en que el visitante de una pagina web
permanezca en ella el suficiente tiempo que le permita sentirse cbmodo navegando en ella y
finalmente fidelizarse con la pagina. Para este efecto resulta imprescindible que la pagina
web sea dinamica, lo que implica la actualizacion frecuente de contenidos, la adaptacion de la
pagina web, que posea cierta estructura y criterios de navegabilidad amigables con el usuario,

y que se ofrezcan promociones internas para el consumidor final.

El texto de referencia, “Marketing Digital”, afiade:
La capacidad de retencion es una medida clave del nivel de interés del visitante y de su grado
de adaptacion. Permanecer mas tiempo permite conocer mas a fondo la web, acceder a mas
informacion y familiarizarse con su uso, lo que acaba normalmente en un alto poder de

fidelizacion del cliente (11)

11.A.3.e Marketing de Recomendacién

El principio del “Marketing de recomendacion” es conseguir que un cliente satisfecho
recomiende la compra de un bien o servicio a través de una pagina web determinada,
generando un nuevo ciclo con el usuario que recibié la recomendacion. Se debe destacar que

la recomendacién de un cliente satisfecho aporta credibilidad a la pagina web.

Este tipo de marketing tiene mucho que ver con el “Marketing Viral”, el cual busca la
generacién de redes de marketing en base a multiples de clientes satisfechos, a través de

medios masivos de comunicacién web.
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El libro “Marketing Digital” refiere la incidencia del “Marketing de recomendacion” en los

siguientes términos:

En la actualidad, este tipo de acciones suponen aproximadamente el 30% de la generacion de
nuevo tréafico a la pagina web de una empresa. A ello hay que afiadir el hecho de que se trata
de tréfico de usuarios convencidos por la opinién de un suscriptor, lo que aumenta en gran

medida la probabilidad de ser una visita altamente interesada (11)

11.A.3.f Prosumer

El término “prosumer” fue empleado por primera vez, en 1980, por Alvin Toffler, en su libro
“La tercera ola”, quien predijo que los roles de productores y consumidores se verian
entrelazados y complementados; una vez que el mercado se saturase de la produccién en
masa de productos estandarizados y en la bisqueda de mantener el crecimiento de la
ganancias, las empresas iniciaren un proceso de “personalizacion en masa”, entendido éste
como la produccion a gran escala de productos personalizados, por consumidores

involucrados en el disefio y manufactura de tales productos.

El hecho de que los consumidores se involucren en el proceso de produccion, especificando
los requisitos de disefio, pudo tornarse realidad, el momento en que los anteriores
consumidores pasivos tuvieron la oportunidad de intercambiar informacion sobre los
productos a través de las redes sociales y los blogs, interesandose primeramente en las
caracteristicas reales de los productos, y posteriormente, en que la elaboracion de tales
productos pudiere efectivamente satisfacer sus expectativas. En tal virtud, un consumidor de
informacion se convirtio en el productor de informacion para otro consumidor, es decir en un

“prosumidor”, logrando difundir informacion sobre las caracteristicas de un producto sin que
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la empresa involucrada directamente en su comercializacion haya debido gastar valor alguno
en tal difusion de informacion. Un ejemplo sobre el éxito de promover el “prosumo” es aquel
realizado por “Amazon.com”, el cual se posicion6 como un lider de comercio electronico, en
parte, debido a la posibilidad otorgada para construir relaciones entre sus clientes, en forma

de conversaciones, favoreciendo el intercambio de informacién entre ellos.

Fuera del consumo que se realiza a través de medios electronicos, la personalizacién masiva
no se ha presentado en los medios convencionales del comercio, siendo aun en éstas areas los

consumidores pasivos.

Cabe sefalar que un “prosumer” no tiene fines lucrativos, sélo participa en un mundo digital

de intercambio de informacion.

I1.A.4 La Investigacién comercial en el Marketing Digital

La red se ha convertido en un entorno adecuado para la investigacion comercial,
considerando su naturaleza interactiva. El libro texto de referencia “Marketing Digital”
sefiala que la informacion existente en la web debe clasificarse segun la fuente, en primaria o

secundaria;

I1.A.4.a Informacion Primaria

Es aquella generada especificamente para la investigacion, de los clientes y de otro publico

de interés para la empresa.
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Los medios prioritariamente utilizados para la obtencion de informacion primaria, a través de

la red, son las comunidades virtuales, encuestas, ficheros de actividad, y paneles en red.

I1.A.4.a.(1) Espacios de intercambio en comunidad virtuales

A fin de obtener informacion primaria, las empresas pueden crear comunidades virtuales
cuyo objetivo es el intercambio de informacion entre usuarios, especificamente respecto al
tema que la empresa ha definido como objeto de la investigacién o como componente de ella.
Pueden utilizarse dindmicas que limitan la participacion de usuarios, tomando como base sus

preferencias o procedencia geogréafica.

Empero, el libro “Marketing Digital” hace notar que uno de los problemas con la obtencion
por este medio de informacion primaria es la imposibilidad para comprobar la identidad o

caracteristicas de los participantes.

La metodologia empleada para la obtencion de informacion primaria a través de comunidades
virtuales, se centra en la captacion de potenciales usuarios con acceso a la red, quienes deben
Ilenar un formulario previo, con el ofrecimiento de un incentivo por participar en la dinamica.
La seleccion de participantes se realiza en virtud de los datos consignados en el formulario.
Los participantes seleccionados se reunen virtualmente en un espacio de discusion, cuyo

moderador es el investigador de marketing.

I1.A.4.a.(2) La encuesta

Otro medio para obtener informacion primaria, a traves de la red, es la encuesta, la cual
puede utilizarse “cuando el universo de la investigacion comercial estd formado por personas

u organizaciones que disponen de acceso a Internet, (...) entre una muestra bastante
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representativa de la poblacion objeto de estudio, distribuyendo los cuestionarios por las
diferentes fuentes de que dispone la red” (Equipo Vértice,7) de forma répida y con bajo
coste, considerando que se ahorran los recursos destinados a impresion y al personal

encuestador.

Cabe destacar que, a diferencia de las encuestas presenciales, la ausencia del investigador
permite eliminar posibles errores, como la induccion de respuestas, la anotaciones

incorrectas, entre otras.

Sin embargo de las amplias ventajas expuestas, el libro “Marketing Digital” enumera una
serie de problemas, al igual que aquellos presentados en las comunidades virtuales, los cuales
principalmente se relacionan con la imposibilidad de verificar la identidad del encuestado,
que es quien tiene el perfil de la seleccion. Ademas, se sefialan los siguientes riesgos: Los
usuarios de la red prefieren conservar el anonimato en sus procesos de navegacion, lo que

conlleva en ocasiones a proporcionar informacion falsa.

Existe una gran dificultad para asegurar que la muestra seleccionada es representativa del

conjunto de la poblacion que se desea estudiar.

Tal como en una encuesta fisica, resulta imperante que el proceso de seleccién de los
encuestados sea probabilistico, a fin de que los resultados obtenidos puedan ser generalizados
al universo de la poblacion objeto del estudio. Al respecto, como un problema adicional,
“Marketing Digital” refiere “(...) El problema que se presenta es que no existe una lista de
usuarios en la red por lo que no es posible seleccionar de forma aleatoria a las unidades

muestréales mediante este medio” (8)
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11.A.4.a.(3) Ficheros de actividad de internet

Otro medio que permite obtener informacion primaria, son los ficheros de actividad de
internet, los cuales son herramientas que permiten obtener informacion respecto del
comportamiento de navegacion realizada por un visitante en un sitio web. Una modalidad de
los ficheros de actividad en internet es el marketing one to one, el cual fue previamente

analizado.

La primera vez que un visitante accede a un sitio web, el fichero registra los siguientes datos:

e Ladireccion de la que procede la peticion de la informacion.
e Eldiay horaen que ha sido requerido el archivo.

e El archivo especifico que se ha solicitado.

I1.A.4.a.(4) Paneles en red

El panel en red tiene el mismo objeto que la encuesta, con la diferencia de que el panel es
permanente, por lo que provee informacion respecto a las preferencias, habitos de
navegacion, compra y consumo del consumidor, como muestra de un universo, de forma
periddica. Considerando la caracteristica de permanente del panel, la seleccion de los
usuarios debe llevar implicita la verificacion de que sus caracteristicas se ajusten a todo el

universo objeto del estudio.

La aplicacion que se instala en el computador del usuario y permite registrar sus movimientos

en un sitio web, constituye una modalidad de paneles de red, el cual permite la medicion de
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audiencias. Este tipo de panel de red presenta informacion mas veraz que aquella
proporcionada por los ficheros de actividad de red, toda vez que el seguimiento de la
navegacion se realiza desde el computador del usuario, hecho que ademas permite ampliar la
informacion obtenida, en base al éarea geografica desde la cual el usuario realiza la

navegacion, arrojando datos referentes a los siguientes aspectos:

e Caracteristicas demogréficas.
e Caracteristicas socioeconémicas.
e Caracteristicas psicograficas.
e Comportamientos de compra.

e Comportamientos de consumaos.

I1.A.4.b Informacion Secundaria:

La informacion secundaria es aquella que proviene de datos procedentes de estudios

previamente realizados.

Como se ha dejado anotado, la gran cantidad de informacion consignada en la red, convierte
a internet en un recurso Optimo para acceder a bases de datos, estudios y publicaciones
cientificas realizadas previamente. Cabe sefialar que numerosas fuentes de informacion
secundaria requieren un pago previo, sin embargo existen ademas numerosas fuentes de

acceso gratuito.
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I11.B Las redes sociales

Estamos presenciando una auténtica revolucion tecnoldgica que muy pronto nos permitira
entrelazar las distintas tecnologias, para aumentar, aun mas, la flexibilidad en su uso y la
consecuente comodidad del usuario. La concienciacion puede resultar dificil toda vez que
estamos acostumbrados a usar primero una herramienta y luego otra; mientras que dentro de
poco, todas esas herramientas tecnologicas estaran estrechamente relacionadas. Llegara el dia
en que un refrigerador podrd ponerse en contacto un supermercado para informarle que le
falta un litro de leche y éste a su vez ordenara el despacho del pedido, todo ello de forma

automatica pero en funcion de lo que usted haya programado.

Y sin embargo, esta nueva era a menudo genera un sentimiento de impotencia, de descontrol,
y por lo tanto de miedo, y al mismo tiempo una sensacion de excitacion ante todas esas

posibilidades a las que ahora tenemos acceso.

En este nuevo entorno, lleno de excesos, con los defensores de las nuevas tecnologias por un
lado vy los detractores por otro, un Unico denominador comdn se impone: las relaciones

humanas.

Evidentemente, no nos sentimos de la misma manera cuando hablamos con alguien desde
detras de nuestro computador, a cuando lo hacemos cara a cara. ¢Por qué no actuamos en
internet como lo hariamos en la vida diaria, presentandonos, siendo tolerantes, sencillamente
comunicandonos? La psicéloga espafiola Mertxe Pasamontes, refiriéndose al impacto en la

psiquis de la tecnologia, y en especial de las redes sociales, entre otros aspectos, sefiala que:
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“Desde aproximadamente el afio 2004 (fecha de la creacién de Facebook), hemos asistido a
una revolucién en el uso de Internet. Es algo que ha sucedido en un periodo de tiempo
realmente corto, ya que por citar dos ejemplos, Twitter es del 2006 y el primer Iphone del

2007. Estamos hablando pues de un cambio en la manera de comunicarnos acaecido a una
velocidad nunca vista en la historia de la humanidad. (...) Varios estudios realizados nos
muestran  que Internet aumenta nuestra sociabilidad y ayuda a personas
con dificultades sociales a relacionarse” (¢Estamos enganchados a las redes sociales?,

http://blogs.lainformacion.com/, parr. 1)

Fernando Santamaria Gonzalez, de la Universidad a Distancia de Madrid (UDIMA), en el
articulo “Redes Sociales Educativas”, define claramente:

Los Sitios de Redes Sociales (SRS) son aplicaciones en linea que permiten generar distintos
elementos e interaccionarlos socialmente con otros nodos (personas o instituciones). Permite
la integracion de herramientas de software social propias o de terceras empresas (Bebo o
Facebook) como fotos, videos, foros, chat, blogs, anotaciones y demas herramientas que se
integran dentro del propio ecosistema de la red social y que se generan dentro de la economia

libre de escala(Redes sociales educativas, www.libro-elearning.com)

Las redes sociales atraen a los profesionales por los recursos y las posibilidades de marketing
que ofrecen dichos servicios, a menudo gratuitos. Sin embargo el Unico elemento que permite
que dicha herramienta genere beneficios sera la manera en que nosotros la utilicemos desde el

punto de vista relacional.


http://blogs.lainformacion.com/
http://www.libro-elearning.com/
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Figura 1. Medios de comunicacion social.

) + [ =

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

11.B.1 La Red Social Real Y la Red Social Virtual

El término “red social” fue acufiado en 1964 por un antropélogo llamado John A. Barnes,
definiéndolo mediante dos elementos: los contactos y los vinculos existentes entre dichos
contactos. Mientras mas contactos tengamos, mayor sera nuestra red, y por lo tanto mas Utiles

seremos (la nocion de utilidad aqui se limita a la capacidad de transmitir informacion).

La red social real, de los elementos citados por John Barnes, se convierte en virtual cuando el

escenario en el cual confluyen los contactos y los vinculos es el internet.

La afluencia de usuarios a las redes sociales virtuales, ha tornado cada vez mas complejas las
redes sociales reales, hasta el punto que a veces es dificil distinguir entre contactos y

conexiones, entrando en juego la afectividad y la sensibilidad.
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Figura 2. Contactos.

Contacto A Contacto B

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

El fin de las redes sociales virtuales es que cada contacto se relaciones con la mayor cantidad

de contactos, y que con cada contacto exista el mayor nimero de vinculos posibles.

Figura 3. Contacto Aislado.

Al estj aislado

Contacto A2

A2 no esta aislado

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

En el grafico anterior el contacto “A1” esta aislado. Es posible que el contacto Al posea
muchas caracteristicas interesantes pero su aislamiento lo convierte en un recurso inutil ya
que nadie puede utilizarlo. En este sentido la probabilidad de que un cientifico investigando

aislado en su laboratorio, sea Util es considerable, sin embargo su falta de conexiones
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convierte su conocimiento en indtil, por cuanto no resulta util a nadie, es por tanto un recurso

inutil.

El contacto “A2”, por su parte, no esta aislado ya que dispone de vinculos que lo relacionan
con otros contactos. Aunque sus conocimientos y su capacidad de ser Gtil sean escasos podria
resultar util gracias a sus relaciones. Por ejemplo: Si el cientifico referido en el acépite
anterior, mantuviese conexiones, podria referirles su trabajo en la investigacion. Resultando

por tanto util su trabajo.

Figura 4. Red importante.

Contacto E

Contacto B

Contacto D

Contacto A3

A3 posee una red importante

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

Ahora, el contacto “A3” dispone de una red importante, volviéndose un contacto valioso
debido a su gran utilidad por varias razones: en primer lugar puede aportar sus recursos
personales a sus tres contactos directos (B, C y E), ademas al estar en contacto con B puede
aportar sus recursos de forma indirecta a “D” (B es entonces un transmisor de informacion

atil). A3 en este caso es un contacto Util gracias al numero de contactos con los que esta
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conectado. Ademas, A3 al mantener un vinculo entre E, B y C, actia como vinculo indirecto

entre E, By C, yaunentre E,CyD.

Empero que el nimero de relaciones de un contacto esté ligado a su utilidad inmediata, un
exceso de relaciones podria ser contraproducente si no se gestiona correctamente. Por
ejemplo: una persona con un amplio nimero de contactos de una red social virtual que le

Ilaman constantemente, podria afectar su red social real.

Resulta absolutamente subjetivo definir por tanto el tamafio ideal de una red social virtual,
toda vez que su gestion depende de la capacidad de cada persona, siendo sin embargo un
factor determinante la eleccion de los métodos utilizados para procesar informacion

(memorizacidn intelectual, sintesis de mensajes, toma de notas, trabajo posterior, etc.).

Si bien, en una red los contactos ocupan un lugar destacado ya que son precisamente estos 10s
elementos activos, su utilidad en la red estara supeditada a la conexion que les vincule, ya que

el vinculo es el medio de comunicacién.

11.B.2 Medios de Comunicacion Social

Con el tiempo las comunicaciones han evolucionado, los tipos de conexiones se han
multiplicado, ademas del teléfono, ahora tenemos los teléfonos moviles y los computadores.
Ademas de las conexiones clasicas por cable, tenemos la wifi y la fibra dptica. Cada uno de
esos tipos diferente de conexién permite diferentes tipos de intercambio: es posible
intercambiar informacién en forma de texto, de imdagenes, de videos, tanto de caracter

personal como profesional.
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Figura 5. Medios de Comunicacion Social.
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Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

El término “medio de comunicacion” incluye la palabra de origen latino “medio”, que el
diccionario de la Real Academia de la Lengua Espafiola, define como “(...) Que esta entre
dos extremos, en el centro de algo o entre dos cosas (...)”. Encontramos asi en el término
“medio” el sentido de vinculo, de relacién, por lo tanto lo que hoy se conoce como los
medios de comunicacién (la tv, la prensa, la radio) son en cierta medida medios de

comunicacion social porque unen a los individuos a través de la informacion.

Sin embargo, esos medios de comunicacion son estaticos, como espectadores, lectores o parte
de la audiencia, nos resulta imposible interactuar con ellos. Somos sujetos pasivos ante tales
medios de comunicacion.

El rol activo de los sujetos que actualmente participan en el proceso de comunicacion,
deberia incidir para que la definicion de “medio de comunicacion social” se enfoque mas alla

de la simple transmisién de un mensaje, en el factor de que el medio de comunicacion
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actualmente favorece las interacciones sociales a través de la intervencion de la tecnologia y
la creacion de contenidos. Estos elementos deben ser considerados también en la definicion

de red social

Romain Rissoan, en su libro “Redes Sociales Facebook, Twitter, Linkeln, Viadeon en el

mundo profesional”, sefiala que:

Con el tiempo y gracias a la tecnologia, han aparecido nuevos medios de comunicacion que
permiten una interaccion mucho mayor, transformando al espectador en actor. De modo que,
a partir de ciertos medios de comunicacién como internet, los teléfonos moviles, o incluso la
television, han aparecido submedios de comunicacion, gracias a los cuales los internautas se

han convertido en la fuente de informacion (28)

En este contexto, cabe citar como ejemplo, las emisiones de television en que los
espectadores eligen a los participantes, o, la creacion de foros en internet, en que numerosos
usuarios se comunican y establecen una interaccion, que ademas en base a las herramientas

modernas y la extension internacional de las conexiones, podria ser a nivel mundial.

Figura 6. Interacciones.

Pocas interacciones Muchas

TV PRENS
A

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.
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En virtud de lo expuesto, si queremos comunicar y crear al mismo tiempo algun tipo de
interaccion, serd necesario contar con dos elementos: la informacién objeto de la
comunicacion y la tecnologia que hara posible las interacciones y la comunicacion de la

informacion.

Figura 7. Fusion de la informacion con la tecnologia.

Medios de
Comunicacion

Creacion de Tecnologia Iteraciones
Contenidos

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

I11.B.2.a La Creacién de Contenido

La creacion de contenidos permite que todo cibernauta pueda convertirse en el autor de la
informacién publicada, la cual puede incluir ademas de texto, fotos, videos y cualquier otro
elemento que pudiese incidir en la calidad del mensaje. La creacién y publicacion de
contenidos en la web, permiten comunicarse de forma privada o publica, sin limite geogréafico

alguno. El siguiente grafico pretende ejemplificar como la creacion de contenido permite al
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usuario convertirse en un sujeto activo de los medios de comunicacion social vy

retroalimentarse de la misma.

Figura 8. Usuario Activo de los medios de comunicacion.

/-

TV

Fuente: Equipo RISSOAN, Romain, “Redes Sociales Facebook, Twitter, LinkedIn, Viadeo

en el mundo profesional”, Ediciones ENI, 2011, Barcelona.

11.B.2.b La tecnologia

Juan Cristobal Cobo, en el estudio “El concepto de tecnologias de la informacion.
Benchmarking sobre las definiciones de las TIC en la sociedad del conocimiento” sefiala que
uno de los pilares sobre los cuales el Banco Mundial mide el avance de los paises en la
economia del conocimiento, es el acceso que los paises tienen a las tecnologias de

informacién y comunicacion (TIC).

Ahora bien, existen en los textos innumerables definiciones referentes a la “tecnologia”,
siendo aquellas méas frecuentes las que se refieren a la tecnologia como una parte integrante
de la informacion y la comunicacion (Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion —

TIC); al respecto, Juan Cristobal Cobo sefiala en el texto previamente referido que:

"Es interesante notar que en las definiciones de TIC se presta especial atencion a aquellos

servicios relacionados con la conexion de tecnologias y la transferencia de la informacion. En
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este marco, la electrénica, la informatica y las telecomuncaciones se esbozan como los
elementos mas relevantes de las definiciones recolectadas” (EI concepto de tecnologias de la

informacion, www.ehu.es, parr. 16)

El autor manifiesta ademas que los términos TIC,TIC's, NTIC o NTIC’s son utilizados

indistintamente, tanto en el espafiol cuanto en el inglés, y finalmente concluye que:

“Tomando en cuenta los elementos hasta aqui analizados en relacion a las diferentes
definiciones incluidas en este estudio (...) la propuesta final es la siguiente: Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacién (TIC): Dispositivos tecnolégicos (hardware y software) que
permiten editar, producir, almacenar, intercambiar y transmitir datos entre diferentes sistemas
de informacidn que cuentan con protocolos comunes. Estas aplicaciones, que integran medios
de informatica, telecomunicaciones y redes, posibilitan tanto la comunicacion y colaboracion
interpersonal (persona a persona) como la multidireccional (uno a muchos o muchos a
muchos). Estas herramientas desempefian un papel sustantivo en la generacion, intercambio,
difusién, gestién y acceso al conocimiento” (El concepto de tecnologias de la informacion,

www.ehu.es, parr. 75)

En la practica, actualmente las TIC’s se refieren principalmente a los teléfonos portatiles, los
cuales, ademas de permitir el contacto a través de llamadas, permite el intercambio de
mensajes de texto, y el acceso a redes sociales, a través del internet; a los computadores que
permiten la conexidn a internet, a una intranet o a extranet; los GPS con la geolocalizacién,

etc.


http://www.ehu.es/
http://www.ehu.es/
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Toda esta tecnologia permite crear y publicar contenido, siendo actualmente posible
transmitir informacion de forma muy rapida y en volumenes muy importantes, a escala

global. Por ultimo, esta nueva tecnologia ha hecho posible la interactividad.

11.B.3 Las Interacciones Sociales

Las interacciones sociales son el resultado de las reacciones de cada ser humano. Por

definicion, un robot no puede intervenir en un medio de comunicacion social.

La principal ventaja del uso de las TIC’s en el ambito de la interaccion social es que
cualquier persona, en cualquier lugar del mundo, con acceso a internet, puede expresar su

opinion y de este modo sentirse implicado.

La segunda ventaja en el uso de las TIC’s, respecto a la interaccion social, es su rapidez. La
generacién de contenidos permite que podamos conocer eventos y opiniones sin necesidad de
esperar la impresiobn de una edicién actualizada del peridédico. Sin embargo, los
inconvenientes son evidentes, cualquiera puede decir lo primero que se le ocurra, no se exige
ninguna, 0 muy pocas normas a la hora de expresarse. Nos encontramos asi con multitud de
faltas ortograficas, falta de educacion, conclusiones rapidas e infundadas. A pesar de esto, la
informacién de los medios de comunicacion social es pertinente, rapida y, sobre todo

ampliamente consultada.

Desde un punto de vista general, los medios de comunicacion serian tecnologias en constante
evolucion. Respecto a los medios de comunicacion electronicos, se habla a menudo de
version Beta, lo que quiere decir que la herramienta en cuestion ain no esta terminada y

podra mejorarse.
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11.B.4 La Red Social Virtual

Como se refirio en el capitulo sobre la “Red social real y la red social virtual”, las redes
sociales son el escenario en que confluyen contactos y vinculos, cuando este escenario es el

internet, la red social se configura como virtual.

En el portal web de Microsoft, en el articulo “La Web 2.0 y tipos de redes sociales”, Javier D.
Lozano refiere que las redes sociales virtuales inician y encuentran su nicho en la Web 2.0, es
decir aquella revolucion de las tecnologias de la informacion y comunicacion que transformo

a los usuarios de internet de simples lectores a protagonistas.

Lo que nos lleva a conceptuar la red social como un medio para consolidar, restablecer y
crear relaciones con otras personas, ademas interactuar con ellas mediante la mensajeria

virtual.

Las redes sociales virtuales disponen cada vez de méas funcionalidades propias de otros
medios de comunicacion social, afiadidas para responder a las expectativas de los usuarios:

juegos, anuncios clasificados, gestion de fotografias, de videos, etc.

El articulo referido, sefiala que:
“Las redes sociales se pueden clasificar de diferentes maneras, una forma es utilizando la
metodologia de clasificacion de portales web, los transversales u horizontales que se basan en
herramientas para la comunicacion amplia de los individuos, primando la comunicacion
privada sobre la publica, por ejemplo Google+ o Facebook o las redes sectoriales o verticales

dirigidas a grupos de individuos especificos o a generar un tipo de comunicacion particular
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por el tipo de medio utilizado. En el primer caso podemos tener como ejemplo a Linkedin y en
el segundo tendriamos a un especialista de red social usando videos: YouTube, y otro usando
pequefios mensajes en forma de Microblogs como Twitter” (La Web 2.0 y tipos de redes

sociales”, http://www.microsoft.com, parr. 4)

Ahora bien, como lo refiere el libro “Marketing Digital”, en la gestion de la red social virtual

es necesario considerar los pardmetros que a continuacién se detallan:

I11.B.4.a La Frecuencia

Mientras méas frecuentes sean los contactos con una persona, mas fuerte sera el vinculo entre
ambos, lo que se puede conseguir publicando informacion de forma permanente y

respondiendo a las intervenciones de los deméas de manera pertinente.

11.B.4.b La Intimidad

La fuerza del vinculo y la naturaleza de la informacion que se intercambia con los contactos
estan estrechamente relacionadas. Mientras mas confidencial e intimo sea el tono de la

informacion intercambiada, mas fuerte podra considerarse dicha relacion.

11.B.4.c La Intensidad Emocional

La intensidad emocional la cualtiene una gran influencia en la fuerza del vinculo, puede
producir que la relacion sea mas importante que la informacion que se publica, para esto es
necesario que se aporte emocion al mensaje, hecho que incidira en un aumento en la calidad
de la transmision. En internet, el éxito de la comunicacion a traves de las emociones se

conoce como “buzz”.


http://www.microsoft.com/
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Sin embargo, debe tenerse siempre en cuenta que no necesariamente un contacto es un
cliente, por lo que no deberia calificarse como clientes a la totalidad de contactos que una
empresa podria tener en las redes sociales virtuales. Esta confusion en la calidad de los

contactos podria afectar la relacion virtual e incluso la relacion real.

11.B.4.d Los Servicios Reciprocos

Este pardmetro implica que el cliente podria eventualmente ofrecer sus servicios o bienes a

quien originalmente actuaba como oferente..

11.B.4.e La Multiplejidad

Segln la definicion formulada por M. Porter, recogida en el libro “Sistema de intangibles

regionales”, los “clusters” son:

Las concentraciones geograficas de empresas interconectadas, proveedores especializados,
proveedores de servicios, empresas en sectores proximos, e instituciones asociadas (como por
ejemplo universidades, agencias gubernamentales, asociaciones empresariales, etc) en

ambitos particulares que compiten pero que también cooperan (218)

Un usuario de la red que integra un movimiento, o una comunidad virtual, puede decirse que
integra un “cluster”. El formar parte un cluster permite que se compartan valores, ideas, e

inclusive la misma vision de las cosas, con el grupo

La multiplejidad se refiere a estar en contacto con diferentes clusters. Cuanto mayor sea el

numero de clusters diferentes con los que se estd en contacto, mayor serd la multiplejidad de
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la red; a su vez, cuanto mayor sea la capacidad de crear vinculos entre clusters, mayor sera la
importancia del usuario como punto de union. La atencion a los cinco parametros detallados,

resulta primordial para alcanzar el éxito en la interaccién social virtual.

Figura 9. Pardmetros en la intensidad de las relaciones humanas.
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Fuente: Publicaciones Vértice, “Comunicacion y Publicidad”, Editorial Vértice, Malaga,

2008.

11.C Analitica Web

Las empresas “puntocom”, surgidas a finales de la década de los afios 90, se
autodenominaban como negocios de internet durante el auge del e-business. La gran
expectativa que generaron estas empresas, ocasion6 que en poco tiempo ofertaran acciones en
las bolsas mas fuertes a nivel mundial, habiendo este hecho atraido a un gran ndmero de
capitalistas de riesgo, que consecuentemente elevaron los valores bursatiles de estas

empresas.


http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio_electr%C3%B3nico
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La sobrevaloracion y la especulacion respecto a estas empresas, termind rompiendo la
“burbuja” que al respecto se habia inflado en las bolsas de valores. Este hecho se denomind la
“crisis de la burbuja punto-com”, siendo su hito mas importante la caida del indice Nasdaq
(bolsa electronica de Nueva York), que a partir del afio 2000 empez6 a decaer, descendiendo

hasta en el afio 2002 alcanzar valores similares a aquellos del afio 1996.

Maribel Morales Martinez, en el libro “Analitica Web para empresas Arte ingenio y
participacion” refiere que para muchas empresas nuevas la crisis de la burbuja punto-com fue
un desastre, pero también fue el inicio de nuevas oportunidades de negocios en la web, una
vez que las empresas que previamente dominaban el mercado habian desaparecido. Para
fortalecer la gestion en internet, estas nuevas empresas (start ups), se enfocaron en medir las
variables del giro del negocio web, centrandose en la medicion de audiencia de los sitios web,

analizando para esto las entradas registradas en el fichero log del servidor web.

Morales sefiala que:

Desde entonces hasta hoy, el andlisis de las audiencias de los sitios web, los conceptos, las
métricas, los estandares, y en general como se gestiona toda esta informacion ha variado
sustancialmente debido a muchos factores, entre ellos cabe destacar la aparicion en el
mercado de herramientas que han facilitado las tareas de andlisis, la incorporacién de Google
como uno de los actores principales de internet y el empuje que han dado los profesionales del
marketing online y de la analitica web en posicionamiento en buscadores y redes sociales, en

usabilidad, en medicion online y auditoria online(13)
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11.C.1 Concepto

La analitica web se enfoca en analizar y certificar los datos que proporcionan las
herramientas de medicion de sitios web, de acuerdo con las necesidades cualitativas de la

empresa.

Maribel Morales en el texto citado define claramente a la analitica web como:

Un conjunto de procesos que permiten gestionar el conocimiento que se obtiene a través de
las herramientas de medicién de sitios web, obtener conclusiones sobre este conocimiento y
actuar en base a estas conclusiones con el fin de alinear la estrategia de medicién online con la

estrategia de negocio (165)

La analitica web es usada actualmente para analizar las cifras de trafico de un sitio, gestionar
campafas de marketing, promover inversiones, realizar estudios de sectores de mercado,

entre otros.

La aplicacion de ciertas estrategias de medicion en vez de otras depende del grado de
implementacién de la analitica web de cada empresa y del tipo de datos que se desean

obtener.

I1.C.2 La Influencia de la Web 2.0 en la Analitica Web

En capitulos anteriores nos referimos a la web 2.0 como la revolucion tecnoldgica-social que
transformd a los usuarios de internet de simples lectores en creadores de contenido, siendo

por tanto el centro de la analitica web el usuario de internet.
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En este sentido, la analitica web se enfoca en la interpretacion cualitativa y cuantitativa de los
datos generados por los usuarios que ingresan a los sitios web, procurando que la empresa
tenga informacion suficiente para comunicarse con el usuario y mantener un vinculo que

finalmente lo convierta en su cliente.

11.C.2.a Aportaciones

Sergio Maldonado en su libro “Analitica Web medir para triunfar” establece que las

aportaciones de toda gestion analitica a la organizacidn, pueden resumirse en dos:

e El aprovechamiento de los datos disponibles

e Laaplicacion al negocio de la informacion resultante.

Ahora, ademas de las aportaciones detalladas, la analitica web aporta con acceso a datos no
tradicionales, es decir aquellos datos que en la analitica tradicional no son utilizados o a los
que no se puede acceder pero que en el internet resultan a menudo ilimitados, quedando a

discrecién de la empresa la decision de qué datos medir y utilizar.

Los procesos de la analitica web pueden dividirse en tres: medicion, en el cual se recaban los
datos pertinentes; analisis, en la cual se determinan las conclusiones o recomendaciones en
base a los resultados periddicos; y, reporting, en el cual se comunican los resultados y

conclusiones.
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11.C.3 Herramientas de Medicion y Analisis Béasico

Existen numerosas herramientas de medicion y analisis basico de trafico web, tanto gratuito
como pagado. El libro “Analitica web medir para ganar” establece cuatro criterios a partir de

los cuales estas herramientas pueden dividirse:

11.C.3.a Capacidad de recopilacion de datos

Existen herramientas de recopilacion de datos pre-configuradas y herramientas de libre

recopilacion de datos.

Las herramientas pre-configuradas son aquellas que permiten trabaja exclusivamente sobre

los parametros en ellas definidos independientemente de las necesidades de cada empresa.

Las herramientas de “libre recopilacion de datos™, por el contrario, permiten personalizar los

pardmetros de analisis de datos que més le convengan a la empresa.

11.C.3.b Flexibilidad del modelo de datos:

Algunas herramientas permiten configurar segin las necesidades de cada empresa las
interrelaciones a nivel de valores. Otras herramientas que no ofrecen la misma flexibilidad
requieren que previamente se configuren tablas de segmentacion estaticas que puedan

anticiparse a las interrelaciones.
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11.C.3.c Nivel de integracion:

El criterio de integracion permite analizar las capacidades de cada herramienta en referencia

a lo siguiente:

e Aceptacion de datos externos que puedan aportar mayor valor a la informacion
disponible.
e Extraccion de datos procesados por la herramienta con el propdsito de hacer uso de

ellos.

En este sentido, algunas herramientas estan disefiadas para aceptar datos externos, mientras

que otras han sido disefiadas para extraer datos procesados.

11.C.3.d Gestion de la solucion:

Este parametro se refiere al modo de la herramienta, la cual puede existir como software en

modelo local o como “SaaS” (Software as a service).

Cuando la herramienta existe en modelo local, el cliente es quien brinda alojamiento a los
sistemas de encargue de dar alojamiento a los sistemas de recopilacion, procesamiento y

muestra de datos.

En el servicio “Saas” es el propio servicio el que se encarga de todo el alojamiento y facilita a

la empresa el acceso remoto a los datos.
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I11.C.4 Herramientas Para el Andlisis Avanzado

El analisis avanzado en analitica web se refiere a segmentacion multidimensional de datos, en

tiempo real.

Considerando que muchas empresas cuentan con sus propias herramientas basicas de analisis
de tréfico de datos, es necesario considerar que la herramienta elegida para analisis avanzado

permita su integracion con la solucion personalizada de la empresa.

Entre las herramientas o soluciones avanzadas existentes en el mercado, cabe destacar las
siguientes:

Tabla 1. Herramientas de Medicion y Analisis

Que aporta la tecnologia Que aporta el marketing
Soluciones Reporting Benchmarking
Customer Experience Email Marketing
Management

Multivariate Testing El Mailing y el spam
Behavioral Targetin-g Semy Seo

Voice of Customer Blended Marketing

Fuente: El Autor

11.C.4.a Soluciones Reporting

Las soluciones reporting son herramientas que permiten transformar datos en conocimiento a
través de la generacion de informes. Las soluciones reporting apoyan a la gestion de la

informacion simplificando los ejes de analisis de vasta informacion.
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11.C.4.b Customer Experience Management

El libro “Analitica Web: Medir para triunfar” sefiala:

Denominamos productos de customer experience management a aquellas soluciones
destinadas a facilitar el seguimiento y almacenamiento de sesiones individuales de usuarios en
aras de dar soporte al propio usuario mas alla de la sesidén almacenada, satisfacer la normativa

aplicable o establecer un registro (84).

11.C.4.c Multivariate Testing

En espafiol “Soluciones de experimentacion multivariante”, son aquellas herramientas que
analizan simultaneamente distintas variantes de contenido, a fin de retener aquel que

garantiza mejores resultados.

Entre las principales ventajas de estas herramientas se encuentran las siguientes:

e Permiten realizar pruebas con muestras reducidas del trafico total.

e Utilizan métodos estadisticos que aceleran la obtencion de resultados al utilizar
muestras.

e Las condiciones de aplicacion del andlisis se vinculan a la URL o a una palabra clave

de referencia.

11.C.4.d Behavioral Targeting

Este tipo de herramienta no se limita a analizar el tr&fico web vinculado con otros parametros

especificos que haya determinado la empresa, sino que analiza el comportamiento del
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navegador web, encargandose de categorizar al usuario en base a su comportamiento respecto

de la consulta de contenidos y en el uso de contenidos.

I11.C.4.e Voice of Customer

El texto “Analitica web: medir para triunfar” establece que para consolidar la informacion
arrojada por las herramientas de andlisis avanzado, resulta de gran utilidad emplear

herramientas que permitan contar con informacidn directa de los clientes:

Podemos completar la informacién cuantitativa recabada por herramientas de medicion
mediante el uso de encuestas de orden cualitativo que permita al usuario expresar su opinion
acerca de una pagina concreta o la web en su conjunto. Esta opinion vendra dada de forma
estructurada, por ejemplo: otorgando una puntuacién de uno a cinco; o desestructurada, por
ejemplo: introduciendo una opiniébn en un campo de texto. Estas soluciones permiten
socializar nuestra tienda virtual sin necesidad de intervenir en la plataforma que la sustenta

(88).

11.C.4.f Benchmarking

El benchmarking, definido por David T. Kearns, Director General de Xerox Corporation es
"(...) un proceso sistematico y continuo para evaluar los productos, servicios y procesos de
trabajo de las organizaciones reconocidas como las mejores practicas, aquellos competidores

mas duros".

El benchmarking ademas de comparar los productos y servicios de los competidores mejor

posicionados en el mercado, compara y analiza el proceso total de produccion y
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comercializacion de los mismos, permitiendo a las empresas analizar en profundidad sus

propios procesos Y tratar de adaptar las mejores précticas a su cadena de valor.

En muchas ocasiones, nuestro cuadro de mando contara con indicadores que exigen el acceso
a datos acerca de nuestra industria, competencia 0 mercado. Es en base a dichos datos que
podremos evaluar nuestro progreso en términos de cuota de audiencia, ratio de conversion
relativa o éxito en el posicionamiento relativo para ciertas palabras clave (Analitica web:

medir para triunfar, 90).

11.C.4.9g Email Marketing

Webmetrics, agencia espafiola de marketing online, sefiala como uno de los objetivos del
email marketing el posicionamiento de una marca y la consecuente fidelizacion del cliente.
El email marketing, “e-mailing” o simplemente “mailing” es un término utilizado para
englobar a todas las acciones de marketing que se realizan utilizando el correo electronico
como canal, encontrandose entre tales acciones, principalmente la fidelizacion de clientes y el

envio de boletines con ofertas y novedades.

El email marketing es econdmico, incentiva la accién del destinatario, es masivo, efectivo,

medible y permite ventas repetitivas.

Uno de los puntos a considerar respecto al mailing es que a la vez que permite una
comunicacion masiva excepcionalmente rapida, puede permitir al mismo tiempo la

personalizacion de la comunicacién entre una empresa y un solo cliente.
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El libro Marketing y Publicidad — Marketing Digital, refiere que actualmente, el mailing es
utilizado por todo tipo de empresas, sin que su tamafio o sector de actividad sea un aspecto
limitante en el empleo de este medio de marketing. Inicialmente, el email marketing era
utilizado principalmente por pequefias empresas que deseaban dinamizar la demanda,
dandose a conocer a un puablico masivo; sin embargo a la fecha, prestigiosas empresas como

Air France e IBM emplean el emailing.

Al respecto, muchos bancos e instituciones financieras utilizan el mail marketing para
dirigirse rapida, directa y personalizadamente, incluso a ejecutivos de alto nivel, a quienes

tradicionalmente se consideraba como un sector impermeable a las comunicaciones escritas.

11.C.4.h El Mailing y el spam

La segunda edicion del libro “Entendiendo el marketing digital”, de Damian Ryan y Calvin
Jones, establece que no es poco comin que se utilicen indiscriminadamente y se confundan
los términos “mailing” y “spam”; siendo éste ultimo el envio masivo de mensajes a listas de
contactos compradas, prestadas o recabadas de diversas fuentes, cuya caracteristica principal
es la falta de autorizacion del destinatario. Por el contrario, el mailing se caracteriza por ser
dirigido a usuarios que han autorizado su envio, a través de diversos medios, encontrandose

entre los mas comunes la suscripcion a sitios web, desde los cuales se remite.

El “spam” genera malestar en el destinatario afectando el objetivo del mailing. En muchos
paises el reportar a un correo electronico como “spammer”, es decir como generador de
“spam”, acarrea el blogueo de la cuenta de correo de origen, y puede incluso estar penado por

leyes locales de comercio electronico.
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Por tanto, uno de los factores primordiales para garantizar el exito del mailing es contar con
una base de datos de destinatarios que hayan autorizado el envio de boletines, promociones,

etc.

Los textos de referencia bibliografica establecen tres factores principales en los que el email

marketing se basa:

11.C.4.h.(1) La base de datos

El método més comun para crear una base de datos en la que se cuente con la autorizacion de

los receptores, consiste en incorporar un formulario de suscripcion en un sitio web.

11.C.4.h.(2) Software para la administracion y envio

Debido al gran crecimiento del SPAM, los principales proveedores de cuentas de correo
electronico han implementado estrictas politicas de seguridad. En tal virtud, a fin de
garantizar que los emails lleguen a destino, es recomendable contratar un Email Service
Provider (ESP), que son empresas que poseen tecnologia exclusivamente preparada para el

envio masivo de emails.

11.C.4.h.(3) Contenido
El factor mas importante para asegurar que los suscriptos abran los emails es el contenido, el
cual debe conjugar calidad y relevancia para el usuario. Es preferible priorizar la calidad del

contenido por sobre la frecuencia.
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11.C.4.i Semy Seo

Los términos “SEM” y “SEQ”, cada vez mas utilizados en torno al concepto del marketing
digital, se refieren a estrategias de promocién de sitios web, utilizando motores de busqueda

de contenidos.

11.C.4.i.(1) Antecedentes

Desde el inicio del internet, diariamente se han sumado a la web, miles de sitios que han
invadido los servidores que sirven de nodo a la red. Tal hecho ocasiond que se proceda a

organizar dichos sitios en directorios, de acuerdo a su contenido.

Google se ha caracterizado por imponer los avances en cuanto a la organizacién de
directorios, habiendo implantado el uso de robots rastreadores de paginas web, también
conocidos como arafias, los cuales constituyen software que tras visitar los sitios web, los

indexa en base a su contenido en bases de datos que engloban en universo del internet.

De forma previa a la aparicion y al posicionamiento del SEM y del SEO, la publicidad no
solicitada invadia la red a través de banners, ventanas emergentes “pop-ups”, etc.,
incomodando a los usuarios, quienes terminaron aprendiendo los “trucos” necesarios para no

visualizar tales bombardeos digitales no deseados, constantes e indeseables.

El autor Ismael Galvez, en el libro “Introduccién al Marketing en Internet: Marketing 2.0”,
sefiala que, como una alternativa, y ante la efectividad del posicionamiento de los sitios
desplegados en los primeros lugares de busqueda de motores tales como google y yahoo,

surgieron el SEM vy el SEO, como estrategias de marketing no invasivo.
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11.C.4.i.(2) Significado y Diferencias

El citado autor refiere que las siglas SEM proceden del término inglés “Search Engine
Marketing”, es decir “Marketing en motores de busqueda”, y se refiere a la gestion eficaz de

enlaces patrocinados en los motores de busqueda.

Por otra parte, las siglas SEO proceden del término “Search Engine Optimization™, que en
esparfiol se traduce “Optimizacion en Motores de Busqueda”, refiriéndose al posicionamiento

en buscadores de forma natural.

Debe establecerse que pese a que ambos términos se refieren a estrategias de marketing
digital, no invasivas, cuyo objetivo es el despliegue de sitios web en los primeros lugares de
los resultados que arrojan los motores de busqueda, no deben confundirse ambos conceptos
como subcategorias de Posicionamiento de Sitios Web, toda vez que este fin exclusivamente
es perseguido por el SEO, mientras que SEM se refiere mas bien a la correcta administracion
de resultados patrocinados. Al respecto, un enlace patrocinado consiste en pagar al buscador
para que un sitio web aparezca al principio en los resultados de la busqueda, en forma de

anuncio.

En el caso de SEM, el "patrocinador” por excelencia es Google, que ha implementado la
utilizacion de sus herramientas Google AdWords y Google AdSense. En el primer caso el
cliente se obliga a pagar a google, por cada “clic” que un usuario realice en su sitio. Por otro
lado, Google AdSense ofrece al cliente un pago por permitir a Google colocar un anuncio en

su sitio web, dependiendo el pago de la audiencia.
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Actualmente, existen numerosos consultores de marketing que ofrecen capacitaciones sobre
las técnicas para optimizar el SEM vy para acceder al SEO. Entre aquellas técnicas méas
importantes y recurrentes de SEO, la Universidad Carlos Il de Madrid, en su pagina web de

“Recuperacion y Acceso a la Informacion”, sefiala las que se estudian a continuacion.

11.C.4.i.(3) Emplear enlaces en otras paginas que dirijan al usuario al sitio web

Los motores de busqueda para desplegar el orden de los resultados consideran el “page
ranking” el cual aumenta segln el nimero de enlaces externos hacia un determinado sitio. Se
debe considerar que las arafias de los motores de busqueda son capaces de detectar sitios web

“falsos” por lo que no es recomendable implementar enlaces en sitios de esta naturaleza.

11.C.4.i.(4) Optimizar la url:

La url debe incluir las palabras mas significativas para la busqueda del contenido.

11.C.4.i.(5) Usar palabras clave en el titulo de la pagina:

El titulo de la pagina debe utilizar aquellas palabras que con mayor seguridad el usuario
empleard en la busqueda.

Usar nombres de archivo con palabras clave: los archivos que se suben al sitio deben

asimismo contener nombres que incluyan las palabras caracteristicas de la busqueda.

11.C.4.i.(6) Redaccion correcta del contenido del sitio:

Una correcta redaccion, sin faltas ortogréficas, con concordancia y orden de ideas, brinda

seguridad al usuario respecto a la veracidad en el contenido del sitio.
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Alta densidad de las palabras de busqueda: aquellas palabras sobre las cuales se conoce que

el usuario realizara la busqueda, deben ser incluidas varias veces en el texto del sitio.

11.C.4.i.(7) Utilizar etiquetas meta:

Las etiquetas meta son informacidon resumida que utilizan los buscadores para obtener
informacion adicional al contenido, sobre el sitio web. Es importante que en las etiquetas
meta se incluyan ademas de las palabras caracteristicas que en una busqueda dirigiran al sitio,
aquellas “versiones” de la misma palabra, cologuialmente usados, incluso aquellos que
tengan errores ortograficos. Esto con el Unico fin de direccionar al buscador al sitio web, el
contenido del sitio no debe tener errores ortograficos.

Poner el mapa del sitio: es recomendable que el sitio cuente con un mapa respecto a su

contenido.

11.C.4.i.(8) Actualizaciones frecuentes:

Dentro de los parametros de despliegue de resultados de los buscadores, éstos consideran los
sitios que con mas frecuencia se actualizan.
Escribir articulos, reportajes, en blogs o sitios externos: es una forma gratuita y practica de

insertar enlaces que apunten al sitio.

11.C.4.i.(9) Mantenerse interesado en el trafico del sitio:

Esto permite adoptar los correctivos necesarios adoptando otras técnicas SEO.
Disefar la pagina con buen gusto: un mal disefio de un sitio web puede ocasionar que los
usuarios no lo consideren veraz, aun si su contenido si lo es. Es recomendable evitar

contrastes de colores demasiado fuertes y el uso de muchas iméagenes en flash.
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No utilizar muchos links internos: el contenido del sitio debe ser facil de ubicar, los usuarios

se aburren cuando deben utilizar demasiados links internos.

11.C.4.j Blended Marketing

La denominacion “blended marketing” o marketing mixto hace referencia a la combinacion
de las técnicas de marketing en internet (online) con las técnicas de marketing tradicional

(offline).

Si bien actualmente se considera al marketing en internet como uno de los elementos
fundamentales de una campafia de marketing, los expertos coinciden en que su uso no debe
obviar el uso del marketing tradicional; siendo lo 6ptimo, combinar en una campafia de
marketing tanto elementos de marketing en internet cuanto aquellos de marketing tradicional,
a fin de beneficiarse del alcance de ambas técnicas.

El portal web “Marketing Directo — El portal para el marketing, la publicidad y los medios”,
en su articulo “El marketing blended, el futuro del marketing directo” sefiala que la nueva
estrategia, definida como el “marketing blended”, ha demostrado que la utilizacion
combinada del marketing tradicional conjuntamente con el marketing digital consigue
potenciar “los valores de marca hasta un 18% mas que usando de forma exclusiva un solo
tipo de medios” (EI marketing blended, el futuro del marketing directo,

www.marketingdirecto.com, parr. 3); es decir que la utilizacion combinada del marketing

online con aquel offline potencia el posicionamiento de un bien o servicio hasta en un 18%
adicional que aquel posicionamiento que se conseguiria utilizando solo el marketing

tradicional.


http://www.marketingdirecto.com/
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Se debe considerar que si bien el marketing digital permite una interaccion mas inmediata
con el pablico a un menor coste, su masificacion indiscriminada produce un alto nivel de
intrusismo negativo en el receptor. Al respecto, un estudio efectuado en 2010 en siete paises
de Europa sobre la percepcion general de los consumidores sobre las distintas acciones
publicitarias demostré que los SMS, MMS, e-mails y banners, entre otros, son apreciados
por los consumidores como los formatos mas molestos frente a formatos tradicionales de
marketing directo; siendo todavia los métodos offline méas efectivos que aquellos online,

debido a la apertura que reciben por parte de los usuarios.

El uso del Blended Marketing implica la aparicién de cuatro nuevas P’s, sobre aquella
definidas tradicionalmente por Jerome McCarthy: Personalizacién, Participacion, Par a par y

Predicciones modelizadas.

La personalizacion hace referencia a disefiar productos/servicios que satisfagan

expresamente las necesidades de los consumidores.

e La participacion implica que para personalizar los productos o servicios es menester
involucrar a los clientes en la cadena agregadora de valor.

e Par a Par consiste en adoptar las recomendaciones de los prosumidores.

e Las Predicciones modelizadas son las variables en las necesidades de los

prosumidores, sobre las que debe estar pendiente la empresa, en base de la

informacidn recopilada provista por los mismos prosumidores.
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I1.D Motores de busqueda

Un motor de busqueda es un sitio que ayuda a los usuarios a encontrar sus preferencias en la
web. Gary Schneider, en su libro “Comercio Electronico”, define tres partes de las cuales se

compone un motor de busqueda:

La primera parte es la llamada arafia, reptil o robot, que es un programa que automaticamente
busca en la web, paginas que pudieren interesar al usuario. Cuando un robot las encuentra,
recolecta el URL de la pagina y la informacion contenida en ella, la cual podria incluir el
titulo de la pagina, palabras clave incluidas en el texto e informacidn sobre otras paginas en
ese sitio web. Ademas de las palabras que aparecen en la pagina web los disefiadores de sitios
pueden especificar palabras claves adicionales en la pagina, las que estan ocultas a la vista de

los visitantes del sitio web (palabra meta).

La segunda parte es denominada como base de datos o indice, la misma que es alimentada
por la informacion obtenida por el robot. El indice revisa si la informacién sobre la pagina
web ya esta almacenada, si es asi la compara con la nueva informacion y determina si debe
actualizar la informacién de la pagina. El indice esta disefiado para permitir blusquedas

rapidas de su muy vasta cantidad de informacién almacenada.

La tercera parte del motor de busqueda que Scheneider refiere es la “utilidad” de la busqueda.
Los visitantes del sitio del motor de bdsqueda proporcionan los términos de la misma vy la
utilidad de bldsgqueda toma esos términos y encuentra entradas a paginas web en su indice, que
correspondan a dichos términos. La utilidad de busgqueda es un programa que crea una pagina

web que es una lista de vinculos URL que el motor de busqueda ha encontrado en su indice,
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los cuales corresponden a los términos de busqueda del visitante del sitio. De esta manera el

visitante puede dar un clic en los vinculos para visitar esos sitios.

11.D.1 Posicionamiento en Motores de Busqueda.

El libro “Comercio Electrénico” sefiala que los mercaddlogos procuran respecto al marketing
digital, que cuando un cliente potencial ingrese en un motor de busqueda las palabras
caracteristicas de un producto o servicio, los URL de los portales de las empresas aparezcan

entre los primeros diez registros desplegados en la bdsqueda.

Las estrategias que permiten que un URL particular sea desplegado entre los principales
resultados del buscador es lo que se denomina posicionamiento en motores de busqueda,

optimizacion de motores de busqueda o colocacion del motor de busqueda.

Para los sitios web enfocados en obtener resultados a través de las ventas por internet, el
posicionamiento en motores de bulsqueda es esencial, considerando que los usuarios
generalmente consiguen lo que buscan en las primeras paginas que los buscadores

despliegan.

Por esta razon la mayoria de buscadores actualmente ofrecen que el URL de una empresa sea
desplegado en los primeros lugares, por un precio, es decir una colocacion pagada en

determinados parametros de busqueda.

La importancia en las estrategias de posicionamiento en motores de blsqueda se refleja en la

cantidad de consultores que ofrecen sus servicios al respecto, ademas del vasto nimero de
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libros escritos que ofrecen un sinfin de técnicas para posicionar una URL entre los primeros

resultados de las busquedas web.

11.D.2 Aspectos Sobre el nombre del Sitio Web

Para las empresas que tienen cierta trayectoria y su nombre o marca goza de prestigio offline,
resulta necesario reflejar ese prestigio online, siendo importante que el URL del sitio web
refleje dicha trayectoria. Para esto el URL debe reflejar el nombre de la compafiia en el

mundo fisico.

Schneider, en el referido libro “Comercio Electronico”, al respecto, relata que en 1998 una
compafiia de arte y colocacion de marcos para carteles llamada “Artuframe” inici6 su
operacion en la web, con productos de calidad y un disefio de sitio atractivo. La compafiia,
que se desempefiaba bien, se encontraba preocupada por su nombre de dominio, el cual era

www.artuframe.com. Después de buscar un nombre méas apropiado, el presidente de la

compafiia encontrd un sitio web de Advanced Rotocraft Technology, empresa aeroespacial
con el URL www.art.com. Tras descubrir que el sitio de Advanced Rotocraft Technology
registraba ciento cincuenta mil visitantes al mes, que buscaban algo relacionado con el arte,
Artuframe ofrecié comprar el URL, negocio que se acord6 por USD 450.000,00 ddlares. Este
inmediatamente se relanz6 como art.com y experimentd un incremento del treinta por ciento
en el trafico del sitio un dia después del cambio en el nombre, siendo importante puntualizar
que el link hacia el sitio art.com fue ademas colocado en resultados de bldsquedas sobre arte,

previo convenio de la empresa con Yahoo.


http://www.artuframe.com/
http://www.art.com/

Jacome 63

I1.E Marketing Movil

El marketing mévil recibe diferentes nombres, puede conocerse también como m-publicidad,

publicidad inalambrica o sin hilos, mensajeria de publicidad inalambrica, etc.

En la “38th Hawaii International Conference on System Sciences” el marketing movil fue
definido como "la utilizacion de medios inaldmbricos interactivos para proporcionar a los
clientes informacion personalizada sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancias,
servicios e ideas, generando valor para todos los grupos de interés”. (Dickinger, Haghirian,

Murphy & Scharl, 2004).

Pese a que los teléfonos celulares son los dispositivos moviles de comunicacién personal mas
comunes, esta categoria también incluye a Asistentes Digitales Personales (PDA),

localizadores Geo Point System (GPS), entre otros.

El teléfono movil es una herramienta de comunicacién altamente personalizada, en el cual los
usuarios se muestran dispuestos a recibir mensajes, constituyendo por tanto un canal efectivo

de marketing digital.

El libro “Comunicacion y Publicidad” del editorial Veértice, al respecto sefiala:

Como caracteristicas principales el moévil ofrece la inmediatez que valoran los anunciantes, la
capacidad de efecto viral (los receptores pueden renviarlo si les gusta el mensaje o si creen
que es de utilidad para sus contactos). La rapidez y adaptabilidad de la campafia (se puede
readaptar las caracteristicas de la campafia en funcion de los resultados que se obtengan,

mejorando asi su efectividad en tiempo real), y sobre todo la interactividad, pues permite
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establecer un dialogo entre la marca y el usuario. Pero sobre todo al lado de estas
caracteristicas cabe destacar lo econémico que resulta realizar una campafia de marketing
movil (...) Y es que como destaca un estudio de First Partner, una de las principales
caracteristicas del marketing movil es que permite a un muy bajo coste conseguir un alto nivel

de eficiencia.(122)

Se resalta como una de las ventajas de este tipo de marketing digital, que existen mas

usuarios de telefonia celular que usuarios de internet a través de computadores.

El texto referido sefiala, por el otro lado, como inconvenientes, que existe la percepcion por

parte de ciertos usuarios de que este tipo de publicidad resulta invasiva.

El libro “Comunicacién y Publicidad” sefiala dos macro categorias en que las estrategias de

promocion a través de teléfonos moviles, estos pueden ser clasificadas:

PUSH: el anunciante envia un mensaje a una lista de clientes potenciales, los cuales
preferentemente han consignado sus datos y se muestran interesados en un producto o

servicio determinado; v,

PULL.: el anunciante a través de cualquier medio tradicional (tv, radio), promociona un bien o
servicio, debiendo el cliente enviar un mensaje  (SMS) para obtener el bien o servicio
promocionado a un numero generalmente de cuatro cifras.

La caracteristica mas importante del marketing movil y su diferencia sustancial con el
marketing tradicional es que el primero alcanza un alto nivel de individualizacion e

personalizacion mientras que el segundo es general e impersonal.
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El articulo “El teléfono mdvil como plataforma estratégica: el marketing mavil”, sefiala
claras ventajas e inconvenientes en el uso de los SMS como parte del marketing movil, los

cuales se refieren a continuacion:

I1.E.1 Ventajas e Inconvenientes de la publicidad mavil

Las principales caracteristicas del marketing mdvil pueden resultar tan ventajosas como
contraproducentes cuando este tipo de marketing es utilizado indiscriminadamente, las

caracteristicas mas representativas son las siguientes:

I1.E.1.a Ahorro

El costo de las campafias de marketing movil es significativamente menor a aquellas que

requieren otros soportes publicitarios.

I1.E.1.b Segmentacion

Con una adecuada base de datos, el anunciante puede segmentar y dirigir facilmente su

mensaje al publico que desee.

I1.E.1.c Personalizacion

El uso personal de teléfonos méviles permite que la comunicacién sea individualizada y no

masiva, configurando un tipo de marketing one to one.
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I1.E.1.d Inmediatez

A través de los teléfonos moviles el anunciante puede llegar con su mensaje al destinatario en

la mayoria de casos al momento de enviar el mensaje.

I1.E.1.e Alcance

Existen millones de usuarios de telefonia mévil a los que puede alcanzar el marketing mavil.

I1.E.1.f Interactividad

El envio de un mensaje puede generar una respuesta por parte del destinatario, permitiendo el

establecimiento de un verdadero dialogo con el receptor.

I1.E.1.g Rapidez y adaptabilidad

Es relativamente sencillo organizar y poner en marcha una campafia de marketing movil,
asimismo resulta sencillo controlar su desarrollo, obtener datos respecto a su efectividad y

por tanto establecer correctivos de ser necesarios.

I1.E.1.h Permanenciay efecto viral

Los anuncios enviados via SMS pueden permanecer en el buzon del receptor y aun ser
reenviados por éste a sus contactos, obteniendo el mismo efecto de marketing viral que se

obtiene con las redes sociales.
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I1.E.1.i Fuente de ingresos

Existen opciones para que el anunciante requiera que el receptor envie un mensaje con costo
al anunciante para participar en concursos u obtener algun tipo de servicio como ringtones, lo

que permite obtener cierto retorno de la inversion a lo anunciantes.

I1.E.1.j Preocupacion por la privacidad

Los mensajes utilizados indiscriminadamente pueden ser percibidos por los destinatarios

como una invasion de su privacidad resultando contraproducentes.

I1.LE.1.k La longitud del mensaje

Debe considerarse que no todos los dispositivos de telefonia mdvil reciben el mismo nimero

de caracteres.

I1.E.2 El caso “Rexona for Men”, el mdvil como canal promocional **push™y "pull*:

En 2003, la marca de desodorantes “Rexona for men” como patrocinador del equipo “Real
Madrid” lanz6 una campafia promocional cuya segmentacion eran hombres de 18 a 45 afios.
La campafa ofertaba entre los participantes bufandas, camisetas y entradas a los partidos,
como resultado de sorteos. Como canales de anuncio e inscripcion, se definieron los SMS, un

teléfono 905(Teléfono de tarifa especial), y el internet.

Los resultados de la empresa que gestiond la campafa determinaron que el canal que mas
acogido recibio por parte de los participantes fue el SMS, con un 55% de participacion; el

internet con 40%, y el nimero 905 con 5%.
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CAPITULO 11

ANALISIS DEL ENTORNO

I11.A Ecuador

El ultimo censo realizado en el Ecuador en el 2010 arrojé como resultado que existen
14°483.499 habitantes de los cuales aproximadamente 4.6 millones forman parte de la

poblacién econébmicamente activa.

Desde hace varios afios el Ecuador ha tenido crecimientos importantes en cuanto a las
compras por internet, como lo menciona el Instituto Latinoamericano de Comercio

Electronico (ILCE),

I11.A.1 Usuarios de internet en Ecuador

Segun una publicacién de 22 de noviembre de 2012, realizada por el diario El Universo, el
Ecuador cuenta con 8 millones de usuarios de internet; con un crecimiento en los Ultimos seis
afios del 48,6%, cifra que fue tomada de fuentes oficiales del Ministerio de
Telecomunicaciones. El citado diario indica, sefialando la misma fuente, que hasta el 2015 se

espera dotar a un 80% de MIPYMES con banda ancha.

Otra fuente oficial, la Superintendencia de Telecomunicaciones SUPERTEL, publicé cifras
actualizadas a diciembre del 2012 de las que se desprende que el Ecuador cuenta con un total

de 9°011.105 usuarios de internet.
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Figura 10. Usuarios de internet.

USUARIOS DE INTERNET POR PROVINCIA

Azuay
Bolivar
Cafiar
Carchi
Chimborazo
Cotopaxi
El Oro
Esmeraldas
Galapagos
Guayas
Imbabura
Loja
Los Rios
Manabi
Mapo
Orellana
Pastaza
Pichincha
SantaElena
Sucumbios
Tungurahua
Zamora..
Operadoras..

IMorona Santiago
Santo Domingo..

Fuente: Portal Superintendencia de Telecomunicaciones.

I111.A.2 Compras por Internet en Ecuador

Las ventas on-line en Ecuador se muestran amigables segun lo sefiald el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electrénico (ILCE) en el encuentro “E-Commerce Day”,

celebrado en Guayaquil en junio del 2011.

De los USD 36.000 millones de dolares que se registran en Latinoamérica y del total de USD
1 trillén de dolares anuales a escala mundial, el Ecuador mueve mas de USD 200 millones de

dolares a través de las compras en linea, con un crecimiento anual del 50%. (Ecuador, un

nicho importante para las ventas y compras por internet, www.hoy.com.ec, parr. 1)

En enero del 2013 el diario El Telégrafo publico que durante el 2010 Ecuador movid
alrededor de 10.400 millones de ddlares en transacciones con tarjeta de crédito y que para
inicios del 2011 esta cifra incremento en 4.500 millones de délares (En Ecuador circulan mas

de 24 millones de tarjetas de crédito, www.ecuadorinmediato.com, parr. 3).



http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-un-nicho-importante-para-las-ventas-y-compras-por-internet-483050.html
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-un-nicho-importante-para-las-ventas-y-compras-por-internet-483050.html
http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/ecuador-un-nicho-importante-para-las-ventas-y-compras-por-internet-483050.html
http://www.hoy.com.ec/
http://www.ecuadorinmediato.com/
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Solo en el 2010 Pacificard registré $67 millones de compras en linea realizadas de 600 mil

transacciones on-line.

I11.A.3 Los sitios mas visitados en Ecuador

Segun el sitio Alexa, en “The top 500 sites in Ecuador”, los sitios mas visitados son: la red

social Facebook, seguido por YouTube y Google Ecuador; en el puesto 7 se encuentra

Amazon; en el 12 Twitter; y en el 16 Mercado libre Ecuador.

Tabla 2. Los 20 sitios mas visitados del Ecuador

Los 20 sitios mas visitados en Ecuador

1 facebook.com 11
2 youtube.com 12
3 google.com.ec 13
4 google.com 14
5 live.com 15
6 yahoo.com 16
7 amazon.com 17
8 blogspot.com 18
9 wikipedia.org 19

10 iminent.com 20

delta-search.com
twitter.com

ask.com
softonic.com
msn.com
mercadolibre.com.ec
eluniverso.com
google.es
pichincha.com

flycell.ec

Consulta realizada en Abril 2013(Alexa)

Fuente: Portal de Alexa


http://www.alexa.com/siteinfo/flycell.ec
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Como se denota entre los sitios mas visitados se encuentran redes sociales, buscadores, sitios

de servicios y comunicacion.

I11.A.4 Productos Buscados

Uno de los productos mas buscados en Internet en el Ecuador son los autos, eso es lo que nos
reporta la herramienta Adwords de Google, que, entre sus multiples funcionalidades nos
permite saber la cantidad de busquedas que se realizaron de acuerdo a una palabra o palabras
clave.

Asi lo denotan las cifras obtenidas:

Tabla 3. Ejemplo de busquedas realizadas a ciertos productos en Ecuador.

Palabra Busquedas Blsquedas

Globales Locales(Ecuador)

Autos 45.500.000 673.000
Carros 37.200.000 550.000
Vehiculos  7.480.000 201.000

Fuente: Google Analytics
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Figura 11. Busquedas Globales de productos buscados

Busquedas Globales

50.000.000
40.000.000
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Fuente: El Autor

Figura 12. Bulsquedas Locales de productos buscados en Ecuador

Busquedas Locales
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autos carros vehiculos

Fuente: El Autor
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I11.A.5 Busquedas en equipos portatiles y de escritorio en Ecuador

El uso de la herramienta Adwords muestra que el mercado en el Ecuador no ha llamado la
atencion de los usuarios en productos suntuosos solamente, sino que también existe un

interés importante en la busqueda por productos de consumo racional y basico.

Asi, por ejemplo al usar la palabra “zapatos” para realizar un sondeo en las bases de datos de

Google se rescatan las 100 primeras cifras a nivel de Ecuador:

Tabla 4. 10 palabras claves que se despliegan a través de la palabra zapatos

Busquedas tomadas hasta mayo 2013

Globales Locales
INo llPalabra clave |I mensuales || mensuales I
1 Zapatos 7.480.000 165.000
[ 2Jzapatos and | 7.480.000]] 165.000]
3 zapatos un 7.480.000 165.000
[ 4lun zapatos | 7.480.000]] 165.000]
5 zapatos to 7.480.000 165.000
[ dflzapatos zapatos | 7.480.000]] 165.000]
7 Zapato 4.090.000 135.000
[ dlcalzado Il 5.000.000]] 110.000]
9 Calzados 2.740.000 60.500
[ :0fJzapatillas | 2.740.000]] 60.500]

Fuente: Google Analytics. Son palabras extraidas de computadores portatiles y de escritorio

De las cifras expuestas, se infiere el interés de los usuarios del buscador por este producto de
consumo racional (zapatos); se registran 7°480.000 busquedas mensuales a nivel mundial con
la palabra exacta “zapato”; 165.000 a nivel de Ecuador. Se debe ademéas considerar que los
usuarios no solamente utilizan la palabra “zapato” para obtener resultados sobre este

producto, sino que ademas lo hacen por ejemplo como calzado “singular”, con 5°000.000 de



Jacome 74

busquedas mundiales y 110.000 en Ecuador; o “calzados” en plural con 2°740.000 a nivel
mundial y 60.500 en el Ecuador. Entre las palabras méas relevantes que giran alrededor de este
producto para la busqueda en Internet estan: “botas”, “zapatos de mujer”, “zapatillas”,
“calzado de hombre”, entre otras; de igual forma los usuarios han relacionado el producto con
marcas por ejemplo “zapatos Adidas” o con alguna caracteristica “zapatos baratos” o con el

objetivo de la busqueda “comparar zapatos baratos”.

Realmente es importante la cifra de usuarios interesados en el buscador con respecto a este
producto, la suma total a nivel mundial de estos 100 primeros resultados es 70°826.900 y en

el Ecuador 1°534.690 de busquedas mensuales. Ver Anexo

I11.A.6 Busquedas en dispositivos moviles en Ecuador

La misma bulsqueda, realizada a través de dispositivos moviles presenta los siguientes

resultados:

Tabla 5. 10 palabras claves que se despliegan a través de la palabra zapatos

Busquedas tomadas hasta mayo 2013
INollPalabra clave |I Globales II Locales I

mensuales §§ mensuales
1 Zapatos 1.830.000 27.100
I Alunzapatos JI 1.830.000f]  27.100]
3 zapatos and 1.830.000 27.100
I 4lzapatos zapatos[] 1.830.000f]  27.100]
5 zapatos to 1.830.000 27.100
| ellzapatosun  JI 1.830.000f]  27.100]
7 Zapato 1.000.000 18.100
[ licaizado [ 2.220.000]] 14.800]
9 Zapatillas 823.000 9.900
[ 10fJcalzados [ 550.0000] 8.100]

Fuente: Google Analytics. Son palabras extraidas de dispositivos mdviles
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Asi, respecto a la utilizacion de las 30 palabras o frases mas utilizadas en motores de
busqueda, en relacién a “zapatos”, la comparacion entre el uso de dispositivos moviles y de
computadores portatiles para realizar tal busqueda, a través de las herramientas de medicion

de Google, arroja los siguientes resultados:

Tabla 6: Resumen de las 30 palabras claves en dispositivos moviles y computadoras

Tipo Busquedas Busquedas locales

globales mensuales

mensuales (Ecuador)
Dispositivos Mdviles 16.492.100 239.530
Computadores Portatiles Y de 68.488.100 1.517.020

Escritorio

Fuente: El Autor

Figura 13. Total de busquedas globales
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Figura 14. Total de basquedas locales
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Fuente: El Autor

111.B Colombia

El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica de Colombia reporté como cifra
obtenida en el censo 2005, que Colombia cuenta con 42°888.594 habitantes, cifra que para el

afio 2009 se estim6 que sobrepasaria los 45 millones.

El mismo censo arrojé cifras que demuestran una proporcionalidad entre la poblacion

colombiana con respecto al uso y aprovechamiento del internet (www.dane.gov.co, parr.1).

111.B.1 Usuario de Internet en Colombia

Segun el sitio web “WORLD FACTBOOK” que mantiene el ranking estimado de usuarios
del Internet por paises, actualizado al 2009, Colombia ocupa el puesto nimero 18 del mundo

de dicho ranking, con 22°538.000 usuarios.


http://www.dane.gov.co/
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Figura 15. Namero de usuarios en Colombia

Posicién Pais Niumero de usuarios de Internet

1 China 380,000,000
2 Estados Unidos 245,000,000 R

3 Japin 9,182,000 m—
4 Brasil 5,992,000 M—
5 Alemania E5,125,DDD |
B India £1,338,000 mm—
7 Reino Unido 51,444 000

B Francia 44 525,000 s

9 Nigeria 43,989,000 e

10 Rusia 40,853,000

11 Corea del Sur 38,400,000 e

12 México 31,020,000 e

13 Italia 20,235,000

14 Espafia 28,119,000

15 Turquia 27,233,000 =

16 Canada 26,960,000 .

17 Wietnarm 23,382,000 B

18 Calombia 22,038 000

19 Polonia 22452000 ==

20 Pakistan 20,431,000 B

Fuente: World Factbook

Con la informacién del sitio “WORLD FACTBOOK?”, se puede proyectar el comportamiento

de los usuarios de internet en Colombia entre los afios 2000 y 2009. (www.indexmundi.com,

parr. 1)


http://www.indexmundi.com/

Tabla 7. Usuarios en Colombia.

Fuente: Indexmundi

Afo Usuarios en
Colombia
2000 600.000
2002 1.150.000
2003 2.732.200
2005 4.739.000
2007 12.100.000
2008 17.117.000
2009 22.538.000

Figura 16. Proyeccion de los usuarios de Internet en Colombia
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111.B.2 Compras por Internet en Colombia

Alberto Pardo, Presidente de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico manifesto a
través del sitio “kienyke” que para el 2013 se estima un movimiento de 3000 millones de

operaciones por internet ya que en el 2012 se registraron 2200 millones.

La consultora de consumo “Raddar” dijo que el 47,57 % de los colombianos destina sus

compras online a la cultura, diversion y el esparcimiento; 33,97 % a gastos varios, un 6,64 %

a los alimentos, un 6,29 % a vestuario y calzado y un 5,52 % a transporte y comunicaciones.

Figura 17. Porcentajes de los tipos de productos mas comprados por internet

Producto Comprados

B Cultura, diversion y
esparcimiento

B Gastos varios

m Alimentos

W Vestuario y calzado

B Transporte y
comunicaciones

Fuente: Kienyke

111.B.3 Los sitios mas visitados en Colombia

De igual forma que en el Ecuador, el sitio “Alexa” nos muestra “The top 500 sites in
Colombia”, de donde se coligen algunas similitudes con los resultados desplegados respecto

al comportamiento de los ecuatorianos en la web; como por ejemplo los sitios Facebook,
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mercado libre Colombia, Amazon, que se encuentran en la misma posicion del ranking

Ecuador a diferencia del YouTube que en Ecuador ocupa el segundo lugar mientras que en

Colombia ocupa el tercero; o Twitter que esta en el puesto 10 mientras que en Ecuador

corresponde al nimero 12.

Tabla 8. Los 20 sitios mas visitados de Colombia

Los 20 sitios mas visitados en Colombia

1 facebook.com
2 google.com.co
3 youtube.com
4 google.com

5 live.com

6 yahoo.com

7 amazon.com

8 blogspot.com
9 wikipedia.org

10 twitter.com

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

tumblr.com
google.es
eltiempo.com
iminent.com
media.tumblr.com
mercadolibre.com.co
msn.com
softonic.com
ask.com

yieldmanager.com

Consulta realizada en Abril 2013(Alexa)

Fuente: Portal Alexa

111.B.4 Busquedas de Productos en Colombia

En Colombia, al igual que Ecuador, el interes de los usuarios en la busqueda por productos no

suntuosos o de consumo racional es considerable y motivo de estudio, ya que las industrias

Ecuatorianas podrian acceder a tan importante nicho.
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Por ejemplo, tomando 5 productos de consumo racional se podra notar el interés del usuario

colombiano al momento de navegar:

Tabla 9. Numero de basquedas mensuales de ciertos productos en Colombia

Producto Busquedas Mensuales(Colombia)

Ropa 1.220.000
comida 673.000
zapatos 550.000
Cuero 135.000
adornos 90.500

Fuente: Google Analytics

111.B.5 Busquedas en equipos portétiles y de escritorio en Colombia

Utilizando la misma palabra “zapatos” que se usé para el caso del Ecuador mediante la

aplicacion Adwords del Google en Colombia se puede notar una diferencia importante en

busquedas:
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Tabla 10. Comparacion de busquedas locales y globales entre Ecuador y Colombia

Busquedas desde equipos portatiles y de

escritorio hasta mayo del 2013

zapatos globales locales
mensuales mensuales
Colombia 7.480.000 550.000
Ecuador 7.480.000 165.000

Fuente: El Autor

Figura 18. Grafico comparativo entre Ecuador y Colombia
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Fuente: El Autor

La diferencia de interés con respecto al Ecuador es de aproximadamente 4 a 1 a favor de

Colombia; Aungue su poblacion sea de aproximadamente 3 a 1.
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111.B.6 Busquedas en dispositivos moviles en Colombia.

Para el caso en dispositivos mdviles la diferencia no es tanta como en equipos portatiles y de

escritorio ya que es solo aproximadamente 2 a 1 a favor de Colombia

Tabla 11. Comparacion de busquedas locales y globales entre Ecuador y Colombia

Busquedas desde dispositivos moviles

hasta mayo del 2013

Zapatos globales Locales
mensuales mensuales
Colombia 1.830.000 49.500
Ecuador 1.830.000 27.100

Fuente: El autor

Figura 19. Grafico comparativo entre Ecuador y Colombia
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111.C PERU

De acuerdo a cifras publicadas por el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica)
en el 2007 PerG contaba con 28°220.764 habitantes y se estimaba que para el 2012 esta
poblacion aumentaria a 30°135.875 habitantes, correspondiendo el 75.9% a habitantes

ubicados en las zonas urbanas.(www.inei.gob.pe, parr. 1)

Figura 20. Poblacién de Peru

PERU: POBLACION PROYECTADA POR DEPARTAMENTO, 2012 Y 2013

203

Departamento 2012 Absoluto )
Total 30133 873 30475144 1000
Amazonas 417 504 419 404 14
Ancash 1129 391 11335 962 3.7
Apunimac 451 884 454324 1,3
Araquipa 1245 251 1258 162 41
Ayacucho 666 029 673 609 22
Cajamarca 13513892 13518 T4 30
Callao 2969 170 982 800 3.2
Guaco 1292173 1300 608 43
Huancavalica 483 580 48T 472 18
Huanuco 840 984 847 714 28
lea 763 538 307 25
Jumin 1321 407 1331 253 44
La Libartad 1791 639 1814278 6.0
Lambaysqus 1229 260 1239 882 4.1
Lima 9395149 9540 998 M1
Loreto 1006933 1018 160 33
Madrs da Dica 127 639 130 878 04
Moguegua 174 859 178 734 0.8
Pasco 297 51 299 807 1,0
Piura 1799 807 1814 622 6.0
Puno 1377122 1389 684 48
San Martin 806 452 818 081 27
Tacna 328 913 333278 1,1
Tumbsaa 228 227 231 480 05
Ucayali 477 818 483 T08 18

Fuente: Instituto Macional de Estadistica e Informatica - Perl: Estimaciones y Proyecciones de Poblacion
Total por Sexo de las Principales Ciudades, 2000 — 2015, Boletin Especial N2 23.

111.C.1 Usuarios de Internet en Peru

El “WORLD FACTBOOK?” ubico en el 2009 a Perl en el puesto 31 en el ranking de paises

segun el nimero de usuarios de Internet en el mundo; esto es 11 puestos debajo de Colombia;


http://www.inei.gob.pe/
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seflalandolo de esta manera dentro de los principales paises de la region en el consumo de

internet: (www.indexmundi.com, parr. 1)

Figura 21. Namero de usuarios en Perl

Posicidn Pais Nimero de usuarios de Internet
1 China 389 000 D00
2 Estados Unidos 245 000,000
3 Japdn 99,182,000
4 Brasil 75,982,000
5 Alernania B5.125000
B India 61,338,000
7 Reino Unido 51444 000
3 Francia 44 B25 000
9 Migeria 43989 000

10 Rusia 40 853,000
11 Corea del Sur 39 400,000
12 México 31,020,000
13 Italia 29 235 000
14 Espafia 28119000
15 Turguia 27 233000
16 Canada 26 960,000
17 Wietnarm 23382 000
18 Colorbia 22 538,000
19 Polonia 22 452 000
20 Pakistan 20,431,000
21 Egipto 20,136,000
22 Indonesia 20,000,000
23 Tailandia 17 483000
24 Taiwan 16,147 000
25 Australia 15,510,000
26 Malasia 15,355 000
27 Paises Bajos 14 572 000
28 Argenting 13 R34 000
29 Marruecos 13,213,000
30 Arabia Saudi 9,774,000
31 Perd 9158000 @
B B e [ (=R yEE=Nuiply]

Fuente: World Factbook

Analizando retroproyectivamente, desde el afio 2000 el nimero de Usuarios en el Peru tiene

un crecimiento considerable, dando una mejor idea del comportamiento en afios actuales:


http://www.indexmundi.com/

Tabla 12. Crecimiento de usuarios de Internet en Perd
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Afo Usuarios
2.000 400.000
2.002 3.000.000
2.003 2.850.000
2.005 4.600.000
2.007 7.636.000
2.008 7.128.000
2.009 9.158.000
Fuente: Indexmundi
Figura 22. Crecimiento de Usuarios de Perd
Usuarios
10.000.000
9.000.000 /0—
8.000.000
7.000.000 /)\/
6.000.000 /
5.000.000 /
4.000.000
3.000.000 / /
2.000.000 /
1.000.000
0 / T T T T 1
2000 2002 2003 2005 2.007 2008 2.009

Fuente: El Autor
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111.C.2 Compras por internet en Peru

La ASBANC (la asociacion de bancos en Peru), a través de una publicacion del medio de
comunicacion “El Comercio Per(”, manifestd que el gasto mensual en compras por internet
en promedio, por habitante es de 475 dolares mensuales con tarjeta de crédito, cifra que lo dio

a conocer en noviembre del 2011.

La ASBANC ademas sefial6 que en noviembre de 2011 el monto en transacciones realizadas

fue de 56°110.439 de ddlares, mediante tarjeta de crédito.

Un informe de la Camara Peruana de Comercio Electronico y la revista “América Economia”
indica que las cifras alcanzadas en el 2011 por transacciones en internet fueron de 611
millones de ddlares, 43% mayor al total del 2010; cifra respecto de la cual se estima un

crecimiento de 40 0 50% para el 2012.

I111.C.3 Los sitios mas visitados en Peru

Al igual que en Ecuador y Colombia, la red social Facebook encabeza la lista de los sitios
mas visitados, ocupando Google local el segundo lugar al igual que en Colombia; puesto que

en Ecuador corresponde a YouTube.

Asi también podemos ver que dentro los sitios mas visitados de los tres paises existe similitud
de interés de los usuarios por ciertas paginas, como por ejemplo Google mundial y Google de
Espafa; aunque sorprendentemente Twitter no rankea en el Top 20 de Per( a diferencia de

Ecuador y Colombia en que se ubica en el puesto 12 y 10, respectivamente.
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Otra coincidencia que se presenta es respecto de los sitios Amazon y Wikipedia que se

encuentran en la misma posicion en los tres paises. De igual forma existe interés por las

paginas mercado libre locales.

Tabla 13. Sitios mas visitados en Peru

Los 20 sitios mas visitados en Peru

1 facebook.com 11
2 google.com.pe 12
3 youtube.com 13
4 google.com 14
5 live.com 15
6 blogspot.com 16
7 amazon.com 17
8 yahoo.com 18
9 wikipedia.org 19

10 elcomercio.pe 20

ask.com

minent.com
softonic.com
google.es
xvideos.com
msn.com
mercadolibre.com.pe
flycell.pe

taringa.net

wordpress.com

Consulta realizada en Abril 2013(Alexa)

Fuente: Portal Alexa

111.C.4 Busquedas de Productos en Peru

En una publicacion en el portal “RPP noticias” consta que los usuarios peruanos vincularian

prioritariamente sus transacciones a productos de tecnologia, gastronomia, turismo, belleza y

salud. (Peruanos entre 25 y 40 afos realizan mayores compras por Internet, www.rpp.com.pe,

parr. 2)



http://www.rpp.com.pe/
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Lo cual confirmaria el resultado del sondeo realizado a través de la aplicacion Adwords del
Google en cuanto al interés de los peruanos, tomando como ejemplos palabras relacionadas a

los productos méas adquiridos a través del internet.

Tabla 14. Numero de busquedas mensuales de ciertos productos en Colombia

Palabra clave Busquedas Busquedas
Globales Locales

mensuales mensuales(Peru)

celulares 24.900.000 1.000.000
recetas 20.400.000 673.000
perfumes 9.140.000 49.500
medicamentos  5.000.000 201.000

Fuente: Google Analytics

111.C.5 Busquedas en equipos portatiles y de escritorio en Peru

Usando la misma herramienta “Adwords” del Google se puede analizar una amplia gama de
palabras que permiten analizar el mercado en la web, asi por ejemplo siguiendo los resultados
que nos entrega la palabra “zapatos” se denota que las bldsquedas en Per( de este bien, son
mayores a aquellas realizadas desde Ecuador pero menores a las cifras obtenidas respecto a

Colombia con 246.000 basquedas realizadas.
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Tabla 15. Comparacion de busquedas locales y globales entre Ecuador, Colombia y Peru

Busquedas desde equipos portatiles y de

escritorio hasta mayo del 2013

zapatos Globales Locales
mensuales mensuales
Colombia 7.480.000 550.000
Ecuador 7.480.000 165.000
Peru 7.480.000 246.000

Fuente: El Autor

Figura 23. Grafico comparativo entre Ecuador, Colombia y Per(

Locales mensuales

600.000 ~

500.000 -

400.000 A

300.000 -

200.000 -

100.000 A

0 T T 1
Colombia Ecuador Perd

Fuente: El Autor
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111.C.6 Busquedas en dispositivos moviles en Perd.

Las basquedas realizadas en Google desde equipos portatiles y de escritorio en Per( resultan

inferiores a aquellas realizadas desde dispositivos mdviles, lo cual en comparacion con el

porcentaje poblacional situaria a Ecuador como el pais de la regién con las mayores

busquedas en Google.

Tabla 16. Comparacion de busquedas locales y globales entre Ecuador, Colombia y Peru

Busquedas desde dispositivos moéviles hasta

mayo del 2013

zapatos

Colombia
Ecuador

Peru

globales Locales
mensuales mensuales
1.830.000 49.500
1.830.000 27.100
1.830.000 18.100

Fuente: El Autor
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Figura 24. Grafico comparativo entre Ecuador, Colombia y Peru

Locales mensuales

50.000 7

40.000 -

30.000 -

20.000 -

10.000 A

Colombia Ecuador Perd

Fuente: El Autor

111.D Otras Comparaciones

Tabla 17. Comparacion del nimero de usuarios del Internet entre Ecuador, Colombia y Peru

Usuarios de Internet hasta el

2009

Puesto Pais Usuarios

18 Colombia 22.538.000

64 Ecuador 3.352.000

31 Peru 9.158.000

Fuente: El Autor

111.D.1 Telefonia Celular

Segun el Ministerio de Telecomunicaciones el dispositivo mavil se ha convertido en uno de

los mas importantes para el area tecnoldgica de los usuarios en los Ultimos afos;
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adicionalmente los datos del Ministerio revelan que actualmente sobrepasa la concesion de

lineas telefonicas moviles al nimero de habitantes en el Ecuador.

La misma entidad publica determina que el mayor uso de la telefonia celular se registra en
situaciones de espera como por ejemplo en aeropuertos, consultorios médicos, filas o
mientras se viaja como pasajero, aprovechando estos momentos para contestar mails, hacer
consultas, leer noticias, hacer transacciones bancarias o0 consultar informacion variada.

(Crecimiento del uso del celular en Ecuador, formared.blogspot.com, parr. 1)

Informacion similar despliega el portal “En TIC Confio” al afirmar que en Colombia el 48%
de usuarios revisa su dispositivo movil en un rango de tiempo que va desde 5 minutos a una
hora mientras que el 50% lo hace una vez cada hora y solo el 2% estan fuera de los rangos

mencionados. (Los colombianos y la telefonia celular, www.enticconfio.gov.co, parr. 2)

En el Perd, aunque no ha sobrepasado el nimero de usuarios al de habitantes, el 74.9% de los
hogares peruanos cuenta con servicios de telefonia mévil, conforme lo asevera El Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica del Perd. (Uso de celulares y conexion a Internet
aument6 en el segundo trimestre del afio, elcomercio.pe, parr. 1)

Tabla 18. Lineas méviles existentes hasta el 2013.

Lineas moviles (celular)

Puesto Pais Usuarios

28 Colombia  46.200.000

53 Ecuador 15.333.000

33 Peru 29.115.000

Fuente: El Autor


http://www.enticconfio.gov.co/
http://elcomercio.pe/tag/53853/inei
http://elcomercio.pe/tag/53853/inei
http://elcomercio.pe/tag/53853/inei
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Figura 25. Grafico comparativo de lineas mdviles.

Lineas moviles (celular)
46.200.000
50.000.000 -
40.000.000 - 29.115.000
30.000.000 -
15.333.000
20.000.000 -
10.000.000 -
0 T T 1
Colombia Ecuador Peru
Fuente: EI Autor
Figura 19. Lineas moviles por cada 100 habitantes
lineas maviles por cada 100
habitantes
Puesto  Pais Usuarios

95 Colombia 103.3
97 Ecuador 102.17

103 Peru 98.54

Fuente: El Autor
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Figura 26. Grafico comparativo de lineas mdéviles por cada 100 habitantes.
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Fuente: El Autor

I11.E Viabilidad Legal respecto a las transacciones electronicas en Ecuador

Con fecha 17 de abril de 2002 entr6 en vigencia la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos. El desarrollo de la citada ley fue promovido por la
Organizacién de las Naciones Unidas a través de la Comision Internacional para el Derecho
Mercantil, por sus siglas en inglés UNCITRAL,; la Organizacién Mundial de Comercio; el
Acuerdo de Libre Comercio de las Américas ALCA; la Comunidad Andina de Naciones; la

Cumbre de la Américas de Québec; y por la Comunidad Europea.

Los considerandos expuestos por el legislador en la Ley de Comercio Electrénico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos —en adelante “la Ley de Comercio Electronico”- exponen
la motivacién del entonces Congreso Nacional en relacién a la importancia que el uso de
sistemas de informacion y de redes electronicas ha adquirido, y su importancia para el

desarrollo del comercio y la produccion, permitiendo la realizacion y concrecion de multiples
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negocios, tanto para el sector publico como para el sector privado, siendo el objetivo de la
Ley, entre otros, el otorgar seguridad tanto a proveedores como a consumidores en que las
transacciones realizadas a través de medios electronicos son validas; y que ante un
incumplimiento de cualquiera de las partes contratantes, aquella parte que se considere
afectada puede emprender las acciones legales que le permitan exigir el cumplimiento de las

obligaciones contraidas por su contraparte.

Se debe puntualizar que si bien la Ley de Comercio Electrénico, Firmas Electrénicas y
Mensajes de Datos, en su articulo 1, establece su regulacion sobre el comercio electronico, el
articulo 44 de la misma Ley, especificamente sefiala que “cualquier actividad, transaccion
mercantil, financiera o de servicios, que se realice (...) a través de redes electrénicas, se
someterd a los requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija (...)”, teniendo el
mismo valor y efectos juridicos que aquellos sefialados en tal ley. De lo expuesto, se deben

sefialar dos aspectos respecto a la regulacion legal del comercio electronico:

El ambito de la regulacion sobre el comercio electronico de la Ley de Comercio Electronico,
se limita a la regulacion de la interaccion del proveedor con el usuario o consumidor a través
de cualquier medio electrénico; sometiéndose la relacion contractual, que pueda derivarse de
tal interaccion entre proveedor y usuario o consumidor, a la ley de la materia que
regularmente regiria el tipo de contratacion si la transaccion no se hubiere producido a través
de un medio electrénico. Por ejemplo, la compra de un bien ofertado por un comerciante a
través de internet se rige tanto por la Ley de Comercio Electronico cuanto por el Codigo de
Comercio, el Codigo Civil y la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor; siendo objeto de la
primera Ley la proteccion de la interaccion realizada, en esta ocasion, a través de internet —

incluyendo la transmision de mensajes de datos, la proteccion de la informacion comercial y
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personal de las partes, etc.-; correspondiendole al Cddigo de Comercio la regulacion de la
compra venta en si; al Cédigo Civil los efectos juridicos relacionados con la transferencia del
dominio, entre otros; y, a la Ley Organica de Defensa del Consumidor, la proteccién del
comprador en relacion con su derecho de seleccidn en base a la veracidad de la informacion

presentada por el proveedor respecto del bien ofertado.

Por otra parte, el texto final del articulo 44 de la Ley de Comercio Electronico, prescribe el

sometimiento de “cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o de servicios, que se

realice (...) a través de redes electrdnicas, (...) a los requisitos y solemnidades establecidos

en la ley que las rija (...)”. Por tanto debe considerarse la obligatoriedad de adoptar los

requisitos y formalidades establecidos en las leyes que rigen las contrataciones fisicas. Por
ejemplo en la compra de un bien a través de internet, no se entendera perfeccionado tal
contrato, si no se ha producido la “tradicion” del bien adquirido, es decir si no se ha

verificado su entrega-recepcion, de conformidad con lo sefialado en el Cédigo Civil.

Mas alla de las disposiciones legales expuestas, que claramente le otorgan a las transacciones
realizadas a través de medios electronicos el mismo valor y efectos legales que aquellas
realizadas convencionalmente, es importante resaltar la proteccion que le Ley de Comercio
Electronico busca otorgarle al usuario o consumidor, resultando especificas las regulaciones
de la publicidad enviada a través de medios electronicos. Al respecto, cabe sefialar que el
articulo 46 de la Ley de Comercio Electronico, determina que la sola recepcion, confirmacion
de recepcion, o apertura de un mensaje de datos, no implica aceptacion de un contrato
electronico. En el mismo sentido, el articulo 50 de la Ley preceptia que la publicidad,

promocion e informacion de servicios electrénicos debe realizarse de conformidad con la
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Ley, siendo su incumplimiento sancionado conformidad con la normativa vigente aplicable;

disponiendo ademas que:

En la publicidad y promocidn por redes electronicas de informacién, incluida la Internet, se
asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la informacién disponible sobre un bien o
servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con las facilidades disponibles para la
promocién del bien o servicio de que se trate. En el envio periddico de mensajes de datos con
informacién de cualquier tipo, en forma individual o a través de listas de correo, directamente
0 mediante cadenas de mensajes, el emisor de los mismos deberd proporcionar medios
expeditos para que el destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o
solicitar su exclusion de las listas, cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle
inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusion
es vinculante para el emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La persistencia en
el envio de mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionara de acuerdo a lo

dispuesto en la presente ley (Ley de Comercio Electrénico, art 46)

Al respecto, el articulo 22 del Reglamento a la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos, sobre el “envio de mensajes de datos no solicitados” o
“spam”, hace especial énfasis en el mecanismo de suscripcion y “desuscripcion” que deben
incluir los mensajes de datos periodicos, en virtud del cual el receptor tiene el derecho de
solicitar, en cualquier momento, la interrupcion en el envio de informacion a su direccion
electronica, pudiendo, ademas, el titular de la direccion electronica, solicitar al remitente del

SPAM, su eliminacion definitiva de la base de datos del remitente.
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CAPITULO IV ESTUDIO

DE MERCADO

La empresa Inlanet, ante la necesidad de abrir una sucursal en la ciudad de Quito, ha decidido
valerse de un estudio de mercado que pueda proveer informacion acerca del comportamiento
y necesidades de las empresas de Quito, asi como la opinion, conducta o habitos que las
referidas empresas tengan respecto a la contratacion de una compafiia especializada en

servicios de asesoria y desarrollo de marketing online.

De forma tal que, en el siguiente capitulo quedard plasmada, de una manera clara y concisa,
la verdadera factibilidad de abrir dicha sucursal en la ciudad de Quito; considerando que, en
base al anélisis de resultados, Inlanet tomara decisiones mas acertadas que le permitan reducir

riesgos, en virtud de la confiabilidad y veracidad de los resultados obtenidos.

Es necesario destacar los aspectos metodoldgicos usados en la investigacion, que a

continuacion se detallan:

IV.A Objetivos de la Investigacion

IV.A.1 Objetivos generales

e Investigar el mercado conforme los requerimientos de Inlanet.

e Proporcionar informacion acertada que sirva de conducto para la toma de decisiones

de Inlanet.

e Mostrar resultados de una manera clara y sencilla.
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IV.A.2 Objetivos especificos

e Conocer el interés de las empresas por incursionar en el marketing digital.
e Conocer si las empresas cuentan con un proveedor de servicios de marketing digital.
e Medir el interés de los encuestados por los servicios de INLANET.

e Determinar si existe un mercado potencial para Inlanet en Ecuador.

IV.B Hipdtesis

En el momento en que este estudio de mercado finalice, se podrdn  tomar decisiones
favorables de acuerdo a los resultados obtenidos, en caso de que el estudio de mercado

muestre factibilidad para abrir la sucursal, Inlanet pondra en marcha dicho proceso.

IV.B.1 Hipdétesis Nula

A pesar de que el estudio de mercado muestre resultados favorables para la apertura de una

sucursal, Inlanet podria optar por no aperturar la sucursal.

IV.B.2 Hipdtesis Alternativa

Sin perjuicio del resultado del estudio de mercado, Inlanet podria basar sus decisiones en

parametros diferentes a dicho estudio para aperturar la sucursal.

IVV.C Metodologia

La intencion de Inlanet de abrir una sucursal en la ciudad de Quito requiere  que, para el

estudio de mercado, se defina un sector del mismo que reafirme lo plasmado en el capitulo
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anterior, referente al analisis del entorno; siendo necesario el llegar a duefios de empresas,
gerentes, administradores, o funcionarios con poder de decision al respecto.

Aunque el analisis del entorno del capitulo anterior es bastante claro sobre el panorama
favorable, y hasta cierto punto determinante, para Inlanet respecto a su posicionamiento en
Ecuador, al ubicarse en la capital; no esta por demas valerse del testimonio de los
encuestados, para entender la opinion, conducta y habitos respecto a los servicios de
marketing digital de la muestra obtenida en relacion a 101.937 establecimientos econémicos
existentes en Quito, segun el censo realizado por el INEC en el afio 2010. (Directorio de

Empresas, anda.inec.gob.ec, parr. 1)

De esta manera, se considerd que la forma de recopilar la informacion requerida seria a traves

de encuestas presentadas a las personas antes mencionadas.

IVV.C.1 Muestra

Figura 27. Formula de la muestra.

Z°XPxQxN

E°(N-1)+Z°xPxQ

Fuente: monografias.com
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Tabla 20. Valores de la muestra.

n 61
Z 1,96
P 20
Q 80
E 10
N 101937

Fuente: El Autor

Tabla 21. Leyenda de la muestra

Leyenda:

n = NUumero de elementos de la muestra.

N = NUmero de elementos del universo.

P/Q = Probabilidades con las que se presenta el fendmeno.

Z* = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido;

siempre se opera con valor sigma 2, luego Z = 2.

E = Margen de error permitido (a determinar por el director del

estudio).

Fuente: Monografias.com

IVV.D Analisis de Resultados

1. ¢Qué tan importante considera para su empresa tener presencia en internet?
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Tabla 22. Frecuencia de la pregunta 1

Respuesta Frecuencia  Porcentaje

Muy Importante 39 63
Importante 16 26
No es importante 7 11
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 28. Gréfico estadistico de la pregunta 2.

m Muy Importante
B Importante

B Noes importante

Fuente: El Autor

El 63% de las empresas piensan que tener presencia en internet es muy importante, el 26%

que es importante y solo el 11% consideran que no es importante.

Los resultados de esta pregunta arrojan que una mayoria absoluta de los encuestados
consideran como “importante” y “muy importante” que sus empresas tengan presencia en
internet. Es asi que el sesenta y tres por ciento (63%) de los encuestados no solo suponen la

presencia en internet un elemento importante, sino que la califican como “muy importante”,
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habiendo optado por la opcion “importante” sélo un veintiséis por ciento (26%) de ellos, y
un limitado once por ciento (11%) supuso que no es importante la presencia en internet de
una empresa.

Ahora bien, de forma ulterior al altisimo porcentaje que considera “muy importante” la
presencia en internet de sus empresas, se debe considerar que la opcion “importante” refleja
asimismo la trascendencia que los empresarios le atribuyen al internet, y en este caso
particular al marketing online; infiriéndose, finalmente, que es el ochenta y nueve por ciento
(89%) de los encuestados quienes consideran importante 0 muy importante la presencia en
internet de una empresa, y por tanto potencialmente necesaria la presencia de sus propias

empresas en la web.

2. ¢Cree usted que sus productos o servicios se puedan vender a través de internet?

Tabla 23. Frecuencia de la pregunta 2

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 47 76
No 7 11
No sabe 8 13
Total 62 100

Fuente: El Autor
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Figura 29. Grafico estadistico de la pregunta 2

mSi
H No

= Nosabe

Fuente: El Autor

El 76% de las empresas consideran que sus productos o servicios pueden ser vendidos
mediante el internet, un 13% no sabe si lo podrian hacer y solo un 11% piensa que sus

productos no podrian ser comercializados de esta forma.

Los resultados de esta pregunta reflejan los resultados de la primera pregunta, en la cual un
ochenta y nueve por ciento (89%) de los encuestados consideraban importante 0 muy
importante la presencia en internet de sus propias empresas, Yy tan solo un once por ciento
(11%) no lo consideraba importante. En dicha linea de pensamiento, el mismo ochenta y
nueve por ciento (89%) ha estimado posible la venta de sus bienes o productos a través del

internet, habiendo descartado la posibilidad tan solo el once por ciento (11%).

Se debe puntualizar que del ochenta y nueve por ciento (89%) que ha estimado posible la
venta de sus bienes o productos por internet, el setenta y seis por ciento (76%) esta

efectivamente seguro de que tales transacciones son factibles respecto de sus empresas,
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encontrandose el trece por ciento (13%) dubitativo al respecto, pero sin que lo hayan

descartado.

Cabe sefialar que de los dos resultados favorables —para el presente analisis- obtenidos
respecto de las preguntas 1 y 2, el porcentaje de encuestados que esta seguro de que es
factible vender sus bienes o productos por internet (76%) supera en trece puntos porcentuales
al segmento de los encuestados que calificd a la presencia de sus empresas en internet como
“muy importante” (63%), confirmando este hecho lo sefialado en el anélisis de la pregunta
precedente respecto a la medicion de respuestas, en el sentido de que tanto para quienes
consideran “importante” cuanto para aquellos que calificaron como “muy importante” a la
presencia en internet, les puede parecer potencialmente necesaria la presencia de sus propias
empresas en la web, considerando que aun quienes en la pregunta 1 calificaron como
“importante” a la presencia en internet, en la pregunta 2 aseguraron que su bienes o productos

podrian venderse online.

3. ¢Cree usted que la gente busca sus productos o servicios en internet?

Tabla 24. Frecuencia de la pregunta 3

Respuesta  Frecuencia  Porcentaje

Si 47 75,8
No 6 9,7
No sabe 9 14,5
Total 62 100,0

Fuente: El Autor
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Figura 30. Grafico estadistico de la pregunta 3

mSi
H No

= Nosabe

Fuente: El Autor

Las empresas estan conscientes de que sus productos o servicios son buscados en la web ya
que el 76% porciento contestd positivamente, el 14% no sabe si la gente los busca y solo el

10% considera que la gente no busca sus productos o servicios en internet.

Un resultado muy similar al de las preguntas precedentes arroja la tercera pregunta, puesto
que solo el diez por ciento (10%) de los encuestados estima que la gente no busca sus
productos o servicios por internet. Una vez mas la absoluta mayoria, en este caso aun el
noventa por ciento (90%), considera que los usuarios de la web podrian buscar sus bienes o
productos en internet, afirmando el setenta y seis por ciento (76%) de los encuestados que los
usuarios buscan sus productos o servicios por este medio, mientras que el catorce por ciento

(14%) no sabe si los usuarios los buscan, pero no lo descartan.
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Las respuestas obtenidas a esta pregunta empiezan a configurar la necesidad real de que los
empresarios establezcan su presencia en internet, y consecuentemente el mercado para que
INLANET pueda aperturar una sucursal en Ecuador; toda vez que, sin perjuicio de que un
empresario considere importante 0 muy importante la presencia en internet, y aun de que
estime posible la venta de sus bienes o servicios por dicho medio, el solo hecho de conocer
—y mas aun estar consciente- de que los usuarios en la actualidad estan realizando busquedas
en la web sobre sus bienes y servicios, podria generar en un empresario el afan de satisfacer

un mercado ya existente.

4. ¢Qué tan complicado cree que resultaria la logistica de promocionar sus productos o

servicios en internet?

Tabla 25. Frecuencia de la pregunta 4.

Respuesta Frecuencia  Porcentaje

Complicado 4 6,5
Poco Complicado 28 45,2
No es Complicado 28 45,2
No Responde 2 3,2
Total 62 100,0

Fuente: El Autor
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Figura 31. Grafico estadistico de la pregunta 4
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Fuente: El Autor

De igual forma, la mayoria de las empresas encuentran viabilidad en promocionar sus
productos o servicios en internet; asi lo denota el 45% que piensa que no es complicado
promocionar sus productos en internet, y otro 45% que sefiala que es poco complicado

mientras que apenas el 7% dice que es complicado y un 3% no sabe si lo es.

De los resultados de esta pregunta, una vez mas, se infiere la apertura que existe en los
encuestados para trasladar las operaciones de las empresas fisicas al mundo online, habiendo
considerado la mayoria absoluta que promocionar sus productos o servicios por internet

resultaria poco o nada complicado (90%).

Es interesante, y no debe subestimarse, que un siete por ciento califique como complicado
promocionar sus bienes y servicios por internet, y mas adn, que un tres por ciento (3%) no

responda, de lo cual podria suponerse que una empresa capaz de simplificar los
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procedimientos de promocion web, bien podria, con una adecuada estrategia, obtener este

sector del mercado.

5. ¢Cree usted que es complicado exportar sus productos o servicios?

Tabla 26. Frecuencia de la pregunta 5

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 13 21
No 28 45
No sabe 21 34
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 32. Grafico estadistico de la pregunta 5
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Fuente: El Autor

El 45% de las empresas piensa que no es complicado exportar sus productos o servicios, el

34% no sabe si lo es y solo 21% piensa que es complicado.
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La opinién de los encuestados en esta pregunta empieza a abrir un panorama diferente al
reflejado en las respuestas a las preguntas anteriores. Por un lado, existe un mayor segmento
de encuestados que afirman que es o resultaria complicado exportar sus productos o servicios,

equivalente al veintiuno por ciento (21%).

Ahora bien, la pregunta formulada no permite determinar si la complejidad percibida por los
encuestados provendria de los tramites externos a la empresa (permisos, documentos, etc.)
necesarios para la exportacion, o de la gestion interna de la empresa (reorganizacion de

procesos, contratacion de personal, etc.).

Considerando que de este veintiuno por ciento (21%) necesariamente un porcentaje esta
inmerso en el ochenta y nueve por ciento (89%) de los encuestados que en las preguntas 1y 2
consideraron importante 0 muy importante la presencia empresarial en la web, y que ademas
sefialaron posible que sus bienes o servicios sean comercializados online, INLANET deberia
enfocar parte de su estrategia propia de marketing y de sus servicios, a la asesoria para la
exportacion de bienes y servicios que, una vez comercializados por internet, deban ser

exportados.

6. ¢Suempresa vende por internet?

Tabla 27. Frecuencia de la pregunta 6

Respuesta  Frecuencia  Porcentaje

Si 20 32
No 42 68
Total 62 100

Fuente: El Autor
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Figura 33. Grafico estadistico de la pregunta 6
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Fuente: El Autor

El 32% de las empresas ha vendido sus productos o servicios por internet mientas que el 68%

nunca lo ha hecho.

Si bien la mayoria de los encuestados nunca ha vendido por internet (68%), un ndmero
significativo si lo ha hecho (32%). En este punto debemos considerar que pese a que la
mayoria de encuestados no ha realizado ventas por internet, la gran mayoria de este segmento
calific6 como “poco o nada complicado” promocionar sus productos o servicios en la web, de
lo cual nuevamente se infiere la apertura que presentan los empresarios a iniciar actividades
de marketing online, por cuanto aun sin haber concretado ventas, muchos de ellos no

consideran a la promocién web complicada y consideran necesaria su presencia en internet.

De los resultados se determina que el once por ciento (11%) de encuestados que califico, en

la pregunta 1, como innecesaria la presencia en internet, y, que principalmente en la pregunta
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2, descartd gque sus bienes o servicios puedan ser vendidos por internet, se encuentra en el

grupo de quienes no han realizado ventas por internet.

7. ¢Qué porcentaje de ventas ha hecho por internet?

Tabla 28. Frecuencia de la pregunta 7

Fuente: El Autor

Respuesta Frecuencia  Porcentaje

Hasta el 25% 6 10
Hasta el 50% 3 5
Hasta el 75% 5 8
Hasta el 85% 4 6
100% 2 3
Nada de Ventas 42 68
Total 62 100

Figura 34. Grafico estadistico de la pregunta 7
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Fuente: El Autor
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Connotando de otra forma se puede decir que el 10% de las empresas ha realizado hasta el
25% de ventas por internet, el 5% hasta el 50%, el 8% hasta el 75%, el 6% hasta 85%, solo el

3% lo ha hecho al 100% mientras que el 68% no ha realizado ninguna venta por internet.

Los porcentajes de ventas referidos por los encuestados que han realizado ventas por internet,
esto es el treinta y dos por ciento (32%) del total de encuestado, refieren que para los
empresarios ecuatorianos si bien las ventas online proporcionan un importante apoyo a la
gestion del negocio solo un tres por ciento (3%) ha enfocado totalmente la gestion de su

negocio al de la comercializacién por internet.

Se debe destacar que los porcentajes de ventas por internet se encuentran distribuidos de
forma bastante homogeénea, con excepcion del mayor rango (86% - 100%), el cual alcanza

apenas el tres por ciento (3%).

Sin perjuicio de que solo un treinta y dos por ciento (32%) de los encuestados haya vendido
por internet, debe considerarse que un ochenta y nueve por ciento (89%) de los encuestados
manifestd previamente que consideraban a la presencia en internet como importante 0 muy
importante y que estimaban posible que los usuarios buscasen sus productos y servicios en la
red, y que éstos pudiesen comercializarse por ese medio. Este hecho podria significar que un
cincuenta y siete por ciento (57%) de los encuestados esté también interesado en realizar

ventas por internet.

Dicho de otra manera, se puede concluir que los empresarios solo venden un 19.6% de sus
productos o servicios a través del internet. Asi se lo demuestra aplicando la formula de un

promedio ponderado a las cifras obtenidas.



Tabla 29. Promedio Ponderado

Respuesta Porcentajede  Frecuencia Porcentaje
ventas por

Poblacion
Hasta el 25% 25 6 150
Hasta el 50% 50 3 150
Hasta el 75% 75 5 375
Hasta el 85% 85 4 340
100% 100 2 200
Nada de Ventas 0 42 0
62 1215
Promedio 19,6

Ponderado

Fuente: El Autor
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8. ¢Su empresa tiene un departamento o persona que gestione el marketing por internet?

Tabla 30. Frecuencia de la pregunta 8

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 29
No 71
Total 100

Fuente: El Autor
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Figura 35. Grafico estadistico de la pregunta 8
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Fuente: El Autor

Solo 29% de las empresas gestionan el marketing por internet en sus empresas; el 68% no lo
hace.

El resultado de la pregunta precedente establecia que un treinta y dos por ciento (32%) de los
encuestados realiza ventas por internet, sin embargo solo el veintinueve por ciento (29%)
tiene un departamento o un encargado de gestionar el marketing por internet. Es decir que
existe un dos por ciento de encuestados que realiza ventas en la web pero que no gestiona el

marketing por internet.

A esta cifra de encuestados, que podria requerir de los servicios de INLANET para gestion de
marketing digital, debe sumarse el porcentaje residual de aquellos encuestados que
consideran importante 0 muy importante tener presencia en la web, estimado en el analisis de

la pregunta anterior en un cincuenta y siete por ciento (57%).

9. ¢Usted compra por internet?
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Tabla 31. Frecuencia de la pregunta 9

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 39 63
No 23 37
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 36. Grafico estadistico de la pregunta 9
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Fuente: El Autor

El 63% de empresarios o directivos compran por internet mientras que el 37% no lo hacen.

Las opciones de respuesta establecidas para esta pregunta no permiten determinar si los

encuestados que no consideran necesaria la presencia en internet compra personalmente por

internet, sin embargo esta posibilidad no debe ser descartada.

En el mismo sentido, quienes consideran importante 0 muy importante la presencia de sus

empresas en internet podrian no comprar personalmente por este medio. De hecho, el
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porcentaje del treinta y siete por ciento (37%) que no compra por internet revela que en este
grupo necesariamente se encuentran parcialmente quienes calificaron la presencia en internet

como importante 0 muy importante.

Podria entonces concluirse que no es necesario que un empresario mantenga habitos de

compra por internet para que el mismo opte por realizar ventas por dicho medio.

10. De ser positiva la respuesta a la pregunta anterior: ;A qué empresas compra por

internet?

Tabla 32. Frecuencia de la pregunta 10

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Mas Nacionales 5 13
Mas Extranjeras 29 74
Por igual 5 13
Total 39 100

Fuente: El Autor

Figura 37. Grafico estadistico de la pregunta 10
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Fuente: El Autor
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El 74% de empresarios que compran por internet lo hacen a empresas extranjeras y solo el

13% lo hacen a empresas nacionales mientras que un 13% lo hacen en igual medida.

Del porcentaje de encuestados (63%) que manifesto en la pregunta anterior que compra por

internet, la mayor parte (74%) compra a mas empresas extranjeras que a nacionales.

Las compras de productos o servicios por internet a proveedores extranjeros implican que el

usuario espere un tiempo determinado para obtener el producto adquirido, el cual tiene que

ser importado y por tanto pasar por los tramites de internacion en aduana. Generalmente el

tiempo para que se reciba un producto comprado en sitios web nacionales es menor.

Considerando los tiempos de importacion del producto, las empresas nacionales podrian

obtener una ventaja competitiva que les permita ganar este segmento de mercado ofertando

bienes de una calidad similar, a nivel nacional.

11. ;Pagaria por tener asesoramiento y presencia en la web?

Tabla 33. Frecuencia de la pregunta 11

Fuente: El Autor

Respuesta  Frecuencia Porcentaje

Si 43 69
No 19 31
Total 62 100
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Figura 38. Grafico estadistico de la pregunta 11

mSi

ENo

Fuente: El Autor

El 69% de las empresas pagaria por tener presencia en la web y un 31% no lo haria.

Recapitulando, entre el ochentainueve y noventa por ciento (89 — 90 %) de los encuestados
respondid previamente que estiman importante 0 muy importante la presencia en internet, que
consideran que los usuarios web podrian buscar o haber buscado sus productos o servicios en
la red y que éstos podrian comercializarse por este medio; sin embargo, un porcentaje menor

de encuestados sefial0 estar dispuesto a pagar por tener asesoramiento y presencia en la web.

En relaciéon a la primera pregunta, en la cual el ochenta y nueve por ciento (89%) de
encuestados calific6 como importante 0 muy importante que sus empresas tengan presencia
web, existe un descenso de veinte puntos porcentuales de quienes, aun considerando la

importancia de la presencia en la web, pagarian por esto y por asesoramiento al respecto.
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12. ;Cuéles empresas de marketing digital o asesoria y desarrollo de marketing online

conoce usted?

Tabla 34. Frecuencia de la pregunta 12

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Conoce Ninguna 42 68
Inlanet 1 2
Marketing Digital 4 6
Otro nada 9 15
relacionado

Otro poco 4 6
relacionado

Redes Sociales 2 3
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 39. Grafico estadistico de la pregunta 12
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Fuente: El Autor

En esta pregunta se pudo detectar como perciben los empresarios o directivos a estas

empresas, el 15% nombraron empresas que no tienen nada que ver con el marketing digital;
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el 6% mencion6 empresas que realizan algin tipo de servicio relacionado al marketing
digital; el 3% confunde a redes sociales con empresas de estas actividad; y solo el 6% sefiald

empresas de marketing digital.

Cabe destacar que el 68% no conoce ninguna empresa y el 2% ya conoce a INLANET.

Es importante sefialar que entre los encuestados que mencionaron empresas que no realizan
marketing digital de forma alguna (como el portal amazon.com) y aquellos que confundieron
a las redes sociales con empresas de este tipo alcanzan un dieciocho por ciento (18%), de lo
que se puede deducir que el concepto de marketing digital no se encuentra ampliamente
difundido, mas aun cuando apenas el seis por ciento (6%) de los encuestados sefialaron

verdaderas empresas de marketing digital.

Una vez mas, considerando que un ochenta y nueve por ciento (89%) de los encuestados
califico a la presencia web como importante o0 muy importante, el hecho de que apenas un
seis por ciento (6%) sea capaz de nombrar empresas de marketing digital, sugiere que existe
un mercado casi sin explorar en el cual los pocos proveedores de servicios no se han
posicionado lo suficiente para repartirse el mercado, siendo posible la instalacion de un nuevo

proveedor.

13. ¢ Sabe usted que servicios| ofrecen?
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Tabla 35. Frecuencia de la pregunta 13

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Nada que ver 9 37,5
No Sabe 3 12,5
Relacionado 12 50,0
Total 24 100

Fuente: El Autor

Figura 40. Grafico estadistico de la pregunta 13
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Fuente: El Autor

Del total de encuestados, treinta y ocho, es decir el cincuenta y nueve con treinta y ocho por
ciento (59,38%) prefirid no contestar esta pregunta.

De los empresarios que tienen la percepcion de conocer empresas de marketing digital solo el
50% conocen de servicios que tienen que ver con el marketing digital, el 37% nombré

servicios que no tienen nada que ver y el 13% declard no saber qué servicios ofrecen.

Considerando el porcentaje de quienes nombraron servicios que no se relacionan siquiera con

el marketing digital, de aquellos que manifestaron no conocer qué servicios ofrecen estas
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empresas y de aquellos que prefirieron no contestar a esta pregunta, se puede ratificar lo
sefialado en el andlisis de las respuestas de la pregunta precedente, respecto a la escasa
difusion que ha tenido tanto el marketing digital cuanto los proveedores de servicios de

marketing digital en Ecuador.

En referencia a los resultados de la pregunta 11, en la cual apenas un sesenta y nueve por
ciento (69%) de los encuestado refirié que estaria dispuesto a pagar por tener presencia web
y por contar con asesoramiento para el efecto; considerando el limitado conocimiento que
existe respecto a los servicios que brinda una empresa dedicada al marketing digital,
INLANET no deberia estimar como clientes potenciales exclusivamente al porcentaje que
estaria dispuesto a pagar, por cuanto con una debida explicacion de los servicios ofertados

aun el porcentaje que sefiald no estar dispuesto a pagar, podria reconsiderar su posicion.

14. ;Qué opinidn tiene sobre estas empresas?

Tabla 36. Frecuencia de la pregunta 14

Respuesta  Frecuencia Porcentaje

Insatisfecho 1 6,7
No opino 6 40,0
Satisfaccion 8 53,3
Total 15 100,0

Fuente: El Autor
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Figura 41. Grafico estadistico de la pregunta 14
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Fuente: El Autor

Apenas quince encuestados, es decir el veinticuatro punto dos por ciento (24,2%), respondio
esta pregunta, De la misma poblacion que conoce o ha recibido servicios de estas empresas,
el 53% esta satisfecho con el servicio y los resultados de este tipo de compafiias; solo el 7%

no logro satisfaccion, mientras que el 40% prefirio reservarse el juicio.

Si tomamos en cuenta que ocho (8) encuestados se mostraron satisfechos y apenas uno (1),
insatisfecho, existiendo seis (6) encuestados que no opinaron al respecto y cuarenta y siete
(47) que no contestaron la pregunta, podria intuirse que apenas nueve (9) de los sesenta y dos
(62) entrevistados han recibido servicios externos de marketing digital, es decir un catorce
punto cinco por ciento (14,5%), lo cual nuevamente demuestra la escasa incursion que existe

en este mercado por parte de las empresas de marketing digital.

15. ¢ Le gustaria recibir un asesor de INLANET para que pueda mostrarle los servicios

que ofrece?
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Tabla 37. Frecuencia de la pregunta 15

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 33 53
No 12 19
No sabe 17 27
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 42. Grafico estadistico de la pregunta 15
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Fuente: El Autor

Al 53% de las empresas le gustaria recibir un asesor de INLANET para que se le pueda
exponer los servicios; solo al 19% no le gustaria recibir a un asesor; mientras que un 28% no

sabe aun si hacerlo.

En la linea analizada en preguntas precedentes, existe un mercado interesado en recibir
asesoria de una empresa de marketing digital, un mercado consciente de la necesidad de que

sus empresas tengan presencia web, aun cuando los empresarios no conocen con claridad el
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alcance de este tipo de marketing ni los servicios que una empresa de este tipo puede

ofrecerles.

INLANET no debe descartar al veintiocho por ciento (28%) que no estd seguro de recibir a
un asesor, considerando particularmente que este grupo de encuestados se encuentra inmerso
en el porcentaje que considera importante 0 muy importante la presencia web de sus
empresas, y el desconocimiento que existe sobre estos servicios, lo cual una vez superado

podria motivar a estos empresarios a la contratacion del servicio.

16. ¢ Qué servicios le gustaria que INLANET le ofrezca?

Tabla 38. Frecuencia de la pregunta 16

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Desea conocer servicios 4 9,1
Nada relacionado 2 45
No le interesa 3 6,8
Poco relacionado 7 15,9
Servicios de Marketing Digital 28 63,6
Total 44 100,0

Fuente: El Autor
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Figura 43. Grafico estadistico de la pregunta 16
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Fuente: El Autor

Es importante notar como al 64% de los empresarios le gustaria recibir servicios relacionados
al Marketing Digital, al 16% servicios relacionados con el Marketing Digital; el 4%
menciond servicios que no tienen nada que ver; un 9% desea saber primero qué ofrece

INLANET; y a un 7% no le interesa ningln servicio de INLANET.

Se debe considerar en este punto que, pese a que en la pregunta anterior sélo treinta y tres
(33) encuestados confirmaron que desearian recibir a un asesor de INLANET- habiendo
seflalado que no estaban seguros diecisiete (17) encuestados adicionales-, en esta pregunta
cuarenta y un (41) encuestados refirieron servicios sobre los cuales quisieran obtener asesoria
por parte de INLANET. A pesar de que no todos los servicios sefialados tengan relacion
directa con el marketing digital, este hecho demuestra la apertura real que tienen aquellos

encuestados que no se mostraron seguros de recibir a un delegado de INLANET.

17. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios mencionados?
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Tabla 39. Frecuencia de la pregunta 17

Respuesta Frecuencia Porcentaje
De $200 a $700 5 8
No sabe el comportamiento en el mercado 28 45
Pagarian Dependiendo del Servicio 13 21
Por debajo de 50 16 26
Total 62 100

Fuente: El Autor

Figura 44. Grafico estadistico de la pregunta 17
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Fuente: El Autor

El 26% de los encuestados esta dispuesto a pagar por debajo de los 50 délares mensuales; el
8% menciono una tarifa de 200 a 700 dolares, el 21% lo haria dependiendo del servicio y el

45% primero desea saber la tarifa en el mercado.

Las respuestas a esta pregunta resultan fundamentales para determinar la apertura del
mercado a contratar servicios de marketing digital. Considerando que a lo largo de las
respuestas anteriores existio un porcentaje (9-10%) que manifestd no tener interés o

considerar siquiera necesario el marketing digital, es de advertir que el ciento por ciento



Jacome 130

(100%) de los encuestados responde a esta pregunta sin descartar la posibilidad de pagar por

servicios de marketing digital.

Respecto al rango de precios que los encuestados estan dispuestos a pagar, existe una amplia
gama desde menos de cincuenta hasta setecientos dolares mensuales. Llama la atencion que
los encuestados hayan sefialado precios por debajo de los cincuenta ddlares, y entre los
doscientos y setecientos dolares, existiendo una brecha sobre la que nadie se pronuncio entre

los cincuenta y los doscientos dolares mensuales.

Sin embargo, se debe puntualizar que la mayoria de los empresarios (66%) manifestd que
deberian conocer las tarifas del mercado o conocer los servicios ofrecidos, previo a establecer
un valor a pagar. De aqui se infiere la necesidad del mercado de conocer los servicios que
ofrece una empresa dedicada al marketing digital y la apertura de los empresarios para que el

precio sea establecido acorde con la calidad del servicio prestado.

18. ;Como cree usted que INLANET podria dar solucidn en el asesoramiento y desarrollo

de marketing online para su empresa?

Tabla 40. Frecuencia de la pregunta 18

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Capacitaciones 3 5
Conocer mi negocio 2 3
Informacion 8 13
No cree que pueda ayudar 2 3
No sabe 34 55
Publicidad 13 21
Total 62 100

Fuente: El Autor
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Figura 45. Grafico estadistico de la pregunta 18
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Fuente: El Autor

Este indicador se mide del total de la muestra y el 55% no sabe como INLANET podria
solucionar algun problema en su empresa; el 21% cree que podria ayudarle en sus problemas
de publicidad digital; el 13% con respecto a la gestion de informacion o de bases de datos; el
5% en capacitaciones al personal; el 3% invita primero a conocer el negocio; y el Gltimo 3%

no cree que INLANET pueda solucionar en absoluto problema alguno en su empresa.

Las respuestas a esta pregunta denotan nuevamente la falta de difusion sobre los servicios
relacionados con el marketing digital, esto considerando que apenas el veintiuno por ciento

(21%) sefiala que INLANET podria ayudar a sus empresas en el area de publicidad.

Se debe destacar que solo el tres por ciento (3%) de los encuestados manifestd que no cree
que INLANET pueda ayudar a su empresas, esto pese a que un diez por ciento (10%) se
mostro renuente en las primeras tres preguntas a que los servicios de marketing digital sean

necesarios para sus empresas. El porcentaje de respuestas obtenidas, respecto a los servicios



Jacome 132

de INLANET que los encuestados creen que podrian beneficiar a sus empresas, permite
determinar que un noventa y siete por ciento (97%) de los encuestados considera que existen
servicios de marketing digital que pueden apoyar a la gestion de sus empresas, aun cuando no
han recibido informacion especifica sobre el marketing digital o sobre los servicios de

INLANET.

19. ¢ Qué recomendaciones le daria a INLANET para que sus servicios sean eficientes?

Tabla 41. Frecuencia de la pregunta 19

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Constancia 4 6
Eficaces y Eficientes 11 18
No sabe que recomendacién seria adecuada 35 56
Personalizacion 6 10
Promocionarse 4 6
Vanguardistas 2 3
Total 62 100

Fuente: El Autor
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Figura 46. Grafico estadistico de la pregunta 19
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El 18% de los empresarios o directivos recomiendan a INLANET ser eficientes y eficaces; el
10% que ofrezcan un servicio bastante personalizado; el 6% dice que deberian estar en
constante comunicacion con sus clientes; otro 6% le recomienda promocionarse mucho en el
pais; mientras un 3% dice que no deberia de dejar de estar a la vanguardia con sus servicios;

y un 57% no sabe cudl seria la recomendacion mas adecuada para INLANET.

Considerando que a lo largo de la encuesta se ha manifestado la falta de difusion que existe
respecto al marketing digital, resulta dificil que las recomendaciones realizadas para
INLANET, puedan ser especificas, mas ain cuando no se ha recibido informacién especifica
sobre los servicios que brinda la empresa. Sin embargo se debe destacar que varias de las
recomendaciones tienen que ver con la vanguardia de los servicios que presta la empresa, lo
que mas bien denota que la percepcion de los encuestados respecto a este tipo de empresas es
que éstas tienen un giro del negocio vanguardista, que debe analizarse y readecuarse

constante para adaptarse a las necesidades del mercado.
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IVV.E Pardmetros encontrados

Ademas de realizar un andlisis de cada pregunta realizada a las empresas, cabe destacar
ciertos pardmetros importantes encontrados en este estudio de mercado que aportan a los

datos presentados en capitulos anteriores:

IV.E.1 Hallazgos estratégicos.

El estudio de mercado ha revelado ciertos hallazgos importantes que Inlanet puede analizar y
aprovechar como elementos estratégicos para poder introducirse de manera eficaz en el
mercado ecuatoriano. Entre los principales hallazgos estratégicos del analisis de resultados

del estudio de mercado, cabe destacar los siguientes:

e Las empresas en Quito estan conscientes de la importancia de tener presencia en la
Web, sin que esta “presencia” sea entendida simplemente como contar con un sitio,
sino que parece referirse al traslado de los procedimientos de comercializacion fisica
y del consecuente marketing regular, a una plataforma tecnoldgica que gestione todo
aquello.

e Los empresarios en Quito sienten plena confianza en que sus productos o servicios
pueden ser comercializados o promocionados en la web, aun cuando la mayor parte de
éstos no ha realizado ventas por internet.

e Las empresas también comentaron que estarian dispuestas a pagar por un servicio
relacionado al marketing digital.

e Se evidencid la ausencia en este mercado de un namero significativo de competidores

bien posicionados, toda vez que la mayoria de empresas no cuenta 0 conoce a un
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proveedor de este servicio, y aquellas que conocen empresas de marketing refirieron
haber recibido servicios relacionados mas que verdaderos servicios integrales de

marketing digital.

IV.E.2 Mercado potencial encontrado

En un mercado en donde existen 101.937 establecimientos econdémicos en Quito, en el cual el
sesenta y nueve por ciento (69%) esta dispuesto a pagar por servicios de marketing digital, se
puede suponer la existencia de un mercado potencial de 70.337 establecimientos en los cuales
se puede promocionar los servicios de Inlanet. Esto sin tomar en cuenta que un cincuenta y
tres por ciento (53%) de esta poblacion se mostrd dispuesta a recibir a un funcionario de
Inlanet que presente los servicios institucionales, porcentaje que equivale a 54.026

establecimientos econémicos.

Con estas cifras develadas, solo resta a Inlanet adoptar las acciones que le permitan acaparar
un porcentaje de ese gran mercado existente, conociendo que el ocho por ciento (8%),
equivalente a 8.155 establecimientos, se mostrd dispuesto a pagar de 200 a 700 doblares

mensuales por recibir servicios de marketing digital.

IV.E.3 Productos

El sesenta y tres por ciento (63%) de las empresas mostrd interés por los productos que
Inlanet ofrece a sus clientes, esto quiere decir que Inlanet debe mantener la promocion de su
linea de productos primarios, entre los que principalmente se encuentran los siguientes:

e Gestion de redes sociales

e SEM - SEO (Posicionamiento en los principales motores de busqueda)
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e Administracion de contenidos en paginas web
e Manejo de herramientas de medicion y analisis de trafico web

e Mailing

Asi mismo, existe un porcentaje importante de la poblacion encuestada que mostro interés
por servicios poco relacionados al marketing digital, los cuales podrian permitir a Inlanet
ampliar su portafolio de productos, que podria servirle para mantener o captar el mercado

existente.

Este porcentaje de encuestados, equivalente al quince con nueve por ciento (15.9%) demostrd

interés en productos tales como:
e Servicios de hosting
e Aplicaciones informaticas para computadores y dispositivos méviles
e Seguridades Informaticas

e Asesoria tecnoldgica
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.A Conclusiones

Al inicio de este proyecto de investigacion se menciond la importancia que tendria el
trasladar procedimientos tradicionales del marketing a procedimientos vanguardistas de la era
digital; y, que sobre todo se pueda plasmar de alguna forma dicha importancia de manera
comprobatoria. Es asi lo que comprueba por una parte el analisis del entorno el cual, ademas
de mostrar una factibilidad legal, considera la importante demanda que existe a traves de
canales digitales, demanda que se entiende como usuarios compradores en busca de

diferentes productos o servicios a través del internet.

Sin embargo de tan favorable condicion, el estudio de mercado realizado muestra una clara
falta de procedimientos comerciales en el ambito digital implementados a nivel empresarial
(ofertantes), lo cual no quiere decir que exista desinterés de este sector por introducirse o
introducir a sus empresas al amplio mundo del marketing digital; mercado que por cierto ha
rebasado el limite de las fronteras, volviendo latente la sensacion de vivir en un mundo

globalizado. Del presente trabajo de estudio se pueden destacar las siguientes conclusiones:

¢ A nivel mundial, existen estrategias ampliamente desarrolladas y reguladas respecto a
la utilizacion del marketing digital. Siendo ésta una practica ampliamente arraigada y
difundida internacionalmente tanto entre las empresas cuyo objeto principal es la

comercializacion online, cuanto de las empresas tradicionales.
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Debe asimismo considerarse que respecto a la implementacion de una sucursal de
INLANET en Ecuador, que si bien los servicios ofertados por esta compafiia son
relativamente nuevos en el mercado ecuatoriano, el reconocimiento en la Ley de
Comercio Electronico, Firmas Electronicas, Mensajes y Datos de las transacciones
electrdnicas y de las actividades que sirven de soporte al marketing digital, convierte
al objeto social de la compafiia en un objeto licito, respecto del cual existe base legal
suficiente que permite la regulacion de los servicios ofrecidos y la correspondiente

sancion en caso de incumplimiento.

Del anélisis del entorno comparativo entre Ecuador, Colombia y Peru, respecto a las
busquedas mensuales que los usuarios de cada pais citado realizan en torno a la
palabra “zapato” se desprende que Ecuador presente el mayor porcentaje de
busquedas, en relacion a su poblacion. Demostrando este hecho que los consumidores
ecuatorianos tienen claramente posicionado al internet como un canal de compras, lo
que finalmente revela la existencia de un importante nicho de mercado que puede

permitir a las empresas ecuatorianas ofertar sus bienes y servicios en la web.

Del estudio de mercado realizado a través de encuestas dirigidas a empresarios,
directivos y personal con capacidad de decision respecto al marketing, se infieren las
siguientes conclusiones:

El 89% de directivos o duefios de empresas consideran la importancia de tener
presencia en la Web lo que significaria una amplia aceptacion de este sector a la

contratacion de servicios relacionados con el marketing digital
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El 76% de esta misma poblacion considera que sus productos no solo son buscados
sino que ademéas podrian ser vendidos en internet. Un 68% de los empresarios
ecuatorianos aun no realizan ventas por internet lo que denota una gran necesidad de
los empresarios por contar ya con esta clase procedimientos y asi cubrir la gran
demanda existente. EI 32% por ciento de empresarios que han realizado o realizan
ventas por internet, de su totalidad de ventas, en su mayoria, no alcanzan a que el 50%
de sus ventas se realicen por internet, lo que se pude decir que aun ahi existe

necesidad de este tipo de servicios digitales.

El 90% de los empresarios piensa que no resulta dificultoso exportar sus productos,
indicador que implica la apertura de los empresarios para comercializar sus productos

y servicios a través del internet, aln a clientes radicados en otros paises.

El 71% de empresarios revela que no cuenta con quien les gestione el marketing

digital en sus empresas.

Paraddjicamente, pero de manera razonable, los empresarios si realizan compras por
internet, asi lo dice un 63% de ellos, de los cuales el 74% de los que compran por
internet lo hacen més a empresas extranjeras lo que supone que existe falta de oferta

nacional en la web.

Algo que realmente es de interés para INLANET es saber que el 69% de empresarios
estan dispuestos a pagar por servicios de Marketing Digital; y que el 68% de los
empresarios no conoce empresa alguna que brinde estos servicios, ya que solo el 23%

de los encuestados nombré a empresas que brindan servicios de marketing digital o
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servicios relacionados, mientras que el resto menciond empresas que no tienen nada
que ver con aquello; y de ese 23% solo la mitad de empresarios esta consciente de que

los servicios contratados efectivamente corresponden a servicios de Marketing digital.

Otro buen panorama que muestra el estudio realizado es que 53% de los empresarios
que han accedido a este servicio esta satisfecho con los logros obtenidos; el 40% se
reservo el derecho de contestar; lo que implica que las empresas cada vez se
convencen mas a través de los resultados de la necesidad de comercializar de forma

digital.

También se concluye que es viable la visita de un asesor de INLANET a las empresas,

aunque un 28% no esta seguro de recibir vistas, el 53% si esta interesado.

Finalmente, se puede concluir que aunque un poco mas de la mitad de los empresarios
no estd seguro de cémo INLANET solucionaria sus problemas, sigue dispuesto

incluso a pagar un valor mensual por el servicio prestado.

V.B Recomendaciones

Al analizar el entorno presentado no solo en Ecuador si no también en 2 paises de la
region es recomendable que INLANET tome medidas no solo con las firmes
intenciones de trabajar en el mercado ecuatoriano sino también de estudiar a fondo

otros paises regionales para poder eventualmente incursionar en dicho mercado.

Los empresarios en Quito a pesar de que no conocen a profundidad el tema estan

conscientes de la latente necesidad de contar con marketing digital, es por eso que
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INLANET debera ahondar esfuerzos por abrir su sucursal en Ecuador y contribuir al

desarrollo empresarial del pais.

e Siendo que INLANET tiene la posibilidad econémica de implementar su empresa en
Quito, es recomendable que invierta de manera inmediata un presupuesto adecuado
para dicha implementacién y asi complementar este proyecto de factibilidad

totalmente favorable

e Aungue en el presente documento se estudi6 de manera general herramientas
esenciales para la implementacion del marketing digital en las empresas, no se pudo
ahondar de manera técnica en muchas de ellas por no salirse del verdadero objetivo de
este estudio, INLANET deberia trasmitir un poco méas esa parte técnica a sus clientes

para generar un ambiente de confianza.
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V.D ANEXQOS

100 palabras claves que las personas usan para buscar calzados desde computadoras

Busquedas tomadas hasta mayo 2013

No Palabra clave Globales Locales

mensuales mensuales
1 Zapatos 7.480.000 165.000
2 zapatos and 7.480.000 165.000
3 zapatos un 7.480.000 165.000
4 un zapatos 7.480.000 165.000
5 zapatos to 7.480.000 165.000
6 zapatos zapatos 7.480.000 165.000
7 Zapato 4.090.000 135.000
8 Calzado 5.000.000 110.000
9 Calzados 2.740.000 60.500
10 Zapatillas 2.740.000 60.500
11 Botas 5.000.000 49.500

12 zapatos nike 90.500 14.800
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20

21
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26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

zapatos mujer
calzado mujer
zapatos adidas
zapatillas adidas
moda zapatos
zapatos moda
los cordones
zapatos hombre
Botines
catalogo zapatos
zapatos puma
calzado hombre
zapatos marcas
marcas zapatos

zapatos bebe

zapatos para hombre

Zapateria

zapatos para hombres

zapatos por catalogo

zapatos nifios
Zapaterias

zapatos nina

botas para hombre

zapatos para nifios

zapatos online

201.000

165.000

60.500

246.000

165.000

165.000

246.000

135.000

450.000

135.000

27.100

90.500

90.500

90.500

110.000

33.100

1.000.000

33.100

33.100

40.500

368.000

40.500

22.200

27.100

201.000

12.100

9.900

8.100

8.100

6.600

6.600

5.400

5.400

4.400

4.400

3.600

2.900

2.900

2.900

2.400

1.900

1.900

1.900

1.600

1.000

1.000

1.000

720

720

720
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shoes zapatos
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comprar zapatos por internet
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calzado shoes and shoes
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calzado Andrea
andrea zapatos
zapatos Andrea
zapato shoes

zapatos shoe

zapatos cordones
zapatos con cordones
calzados online
zapato shoe

zapatos verano

zapatos in spanish

40.500

40.500

14.800

201.000

18.100

60.500

18.100

135.000

4.400

9.900

74.000

22.200

6.600

8.100

246.000

201.000

201.000

18.100

22.200

8.100

8.100

90.500

12.100

74.000

2.900

720

720

720

590

590

590

480

480

480

480

480

390

390

390

390

390

390

390

320

320

320

320

320

260

260
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63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

7

78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

zapatos spanish
zapato spanish

zara zapatos
zapatos zara
zapatos con cordon
zapatos a medida
zapatos para novias
zapato con cordones
zapatos italianos
zapatos para bodas
zapatos plateados
Zuecos

cordones zapatillas
zapatos comodos
calzado barato
zapatos dorados
zapatos taco alto
zapatos modernos
zapatos econdmicos
zapatos clarks
clarks zapatos
zapatos para boda
zapatos 7

zapatos fucsia

zapatos caballero

2.900

2.400

33.100

33.100

5.400

18.100

12.100

4.400

8.100

12.100

8.100

40.500

8.100

14.800

18.100

8.100

3.600

6.600

12.100

12.100

12.100

8.100

4.400

5.400

12.100

260

260

260

260

210

210

210

210

210

210

170

170

170

140

140

140

140

140

110

110

110

110

110

91

91
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88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

zapatos Price 12.100
price zapatos 12.100
zapatos mustang 18.100
mustang zapatos 18.100
botines con cordones 2.400
zapatos terra 40.500
zapateria on line 27.100
outlet zapatos 40.500
zapatos outlet 40.500
zapatos el corte ingles 27.100
comprar zapatos baratos 4.400
zapatos geox 12.100
geox zapatos 12.100

TOTAL 70.826.900

73

73

73

73

73

73

58

58

58

58

46

46

46

1.534.690

35 palabras claves que las personas usan para buscar calzados desde sus dispositivos moviles

Busquedas tomadas hasta mayo 2013

No

Palabra clave Globales
mensuales
Zapatos 1.830.000
un zapatos 1.830.000
zapatos and 1.830.000

Locales
mensuales
27.100
27.100

27.100
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10

11

12

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

zapatos zapatos
zapatos to
zapatos un
Zapato

Calzado
Zapatillas
Calzados

Botas

zapatos nike
zapatos adidas
zapatos mujer
moda zapatos
zapatos moda
zapatillas adidas
calzado mujer
zapatos hombre
Botines

zapatos puma
los cordones
calzado hombre
zapatos para hombre
zapatos para hombres
marcas zapatos
zapatos marcas

zapatos bebe

1.830.000

1.830.000

1.830.000

1.000.000

1.220.000

823.000

550.000

1.000.000

40.500

27.100

60.500

60.500

60.500

60.500

49.500

33.100

110.000

9.900

60.500

27.100

12.100

9.900

18.100

18.100

33.100

27.100

27.100

27.100

18.100

14.800

9.900

8.100

6.600

3.600

1.900

1.900

1.300

1.300

1.300

1.000

1.000

880

880

720

590

480

390

390

390

260
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29

30

31

32

33

34

35

catalogo zapatos
zapatos negros
Zapateria

zapatos nifios
zapatos nina
zapatos para nifios

zapatos timberland

22.200

8.100

165.000

9.900

12.100

5.400

5.400

16.492.100

210

210

170

170

170

110

110

239.530

Formato de la Encuesta Realizada a 62 Empresas de Quito.

Estudio de Mercado Inlanet

Nombre de la Empresa:

Obijeto social:

Nombre del Encuestado:

Cargo que ocupa el encuestado:

Posicionamiento de la empresa

1. ¢/Qué tan importante considera para su empresa tener una presencia en internet?

e Muy Importante

e Importante

¢ No es importante

2. ¢Cree usted que sus productos o servicios se puedan vender a través de internet?

e Si
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e No

e No sabe

3. ¢Cree usted que la gente busca sus productos o servicios en internet?
o Si
e NoO

e No sabe

4. ¢Qué tan complicado cree que resultaria la logistica de promocionar sus productos o
servicios en internet?

e Complicado

e Poco complicado

e No es complicado

5. ¢Cree usted que es complicado exportar sus productos o servicios? (Si/ no)
e Si
e NO

e No sabe

Habitos de consumo empresarial de internet
6. ¢Suempresa vende por internet?
e Si

e NO

7. ¢Qué porcentaje de ventas ha hecho por internet?
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8. ¢Su empresa tiene un departamento o persona que gestione el marketing por internet?
o Si

e No

9. ¢Usted compra por internet?
o Si

e NO

10. De ser positiva la respuesta a la pregunta anterior: ;A qué empresas compra por
internet? (Nacionales / extranjeras)

e Mas Nacionales

e Mas Extranjeras

e Porigual

Concept test
11. ;Pagaria por tener asesoramiento y presencia en la web?
e Si

e NO

12. ;Cuéles empresas de marketing digital 0 asesoria y desarrollo de marketing online
conoce usted?
13. ¢ Sabe usted que servicios ofrecen?

14. ;Qué opinidn tiene sobre estas empresas?
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Inlanet es una compaiia de marketing digital que opera desde el vibrante corazon de la
ciudad de Nueva York, comunicando a sus clientes con el dindmico y creciente mercado
hispano/americano.
15. ¢Le gustaria recibir un asesor de INLANET para que pueda mostrarle los servicios
que ofrece?
Si
e NoO

e No sabe

Recomendaciones para el proyecto
16. ; Qué servicios le gustaria que INLANET le ofrezca?
17. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por los servicios mencionados?
18. ;Como cree usted que INLANET podria dar solucidn en el asesoramiento y desarrollo
de marketing online para su empresa?

19. ¢ Qué recomendaciones le daria a INLANET para que sus servicios sean eficientes?



