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Resumen

Durante la dltima década hemos sido testigos de grandes cambios en el comportamiento
de los consumidores, tanto de bienes como de servicios. Estos cambios son ocasionados
principalmente por los avances en la tecnologia que tienen como principal motor a internet. El
mismo se expande a accesorios propios de la vida cotidiana (celulares, notebooks, etc.)
generando una revolucion en la forma de comunicarnos e impactando, inevitablemente, en el

mundo de los negocios.

Es importante tener en cuenta el aporte de las redes sociales en los cambios y en la
manera de actuar y relacionarse de las personas. Con la apariciébn de Facebook, Twitter y
Linkedin, entre otros, la manera de comunicarnos e informarnos se intensifico. En comparacion
con el tradicional e-mail y mensajes instantdneos como Messenger, las redes sociales nos
permiten una actualizacién constante, tanto de nosotros mismos como de las cosas que nos

interesan. Logrando un grado de personalizacion de la informacién muy alto.

El presente trabajo analiza el E-Commerce (Comercio Electrénico) en el rubro
indumentaria para la ciudad de Mar del Plata. Utilizando las herramientas de marketing
existentes en la actualidad, se busca determinar las ventajas de la creacion de un sitio web que

vaya acorde a las tendencias sociales del mercado.

Para esto se formul6 un objetivo general que es, determinar por qué la utilizacion de
Internet como herramienta de Marketing puede ser beneficiosa para ambos, comercios de
indumentaria marplatenses y usuarios. Para el logro de dicho objetivo, se deben alcanzar los
objetivos especificos, tales como; el analisis de los cambios en los habitos de consumo
redefinidos por la expansion del mundo mévil y digital, establecer las ventajas de la utilizacion
de internet como medio de comunicacién para los comercios y explicar los pasos para el

desarrollo de un Sitio Web efectivo.

Luego de la recoleccion de datos y analisis del trabajo de campo, que forma parte del presente
documento, se llega a una conclusién sobre el grado de desarrollo de E-Commerce en la ciudad
de Mar del Plata y sus respectivas ventajas. Los datos arrojan un sorprendente bajo nivel de
desarrollo de E-Commerce con un 12% con capacidad para vender a través de su sitio web. A
la vez, marca una subestimacion respecto de sus ventajas, ya que la mayoria terciariza (77%) el

uso, actualizacion y mantenimiento de su sitio en internet.




Sin embargo, se aprecia una tendencia favorable al uso de las redes sociales en internet. Con
un 50% de comerciantes con presencia en redes sociales. Entendiendo que su existencia es
relativamente nueva, mas si la comparamos con la existencia de los sitios webs, concluiremos
gue existe una tendencia favorable que nos invita a pensar que la clave de los negocios pasa

por una sinergia entre una red social y un sitio web pensado para los negocios.

Palabras claves: Ventajas, tendencias sociales, negocios, comportamiento del consumidor,

comunicaciéon, comercio electrénico.

Abstract

During the last decade we have witnessed major changes in consumer behavior. These
changes are caused primarily by advances in technology with Internet as the main cause. Our
daily life seems modify when the new trends reach everyday accessories (cell phones,
notebooks, etc.) Generating a revolution in the way we communicate and inevitably impacting in

the business world.

It is important to realize the contribution of social networks. Affecting the way we act and
relate to people. With the appearance of Facebook, Twitter and LinkedIn, among others, the way
we communicate and inform got intensified. Compared with the traditional e-mail and instant
messages like Windows Messenger, social networks allow us to be constantly updated of the
things we like. Achieving a high level of the personalization of the information allowed in the

web.

This paper analyzes the E-Commerce market in the city of Mar del Plata. By using the
marketing tools available today, we want to determine the benefits of creating a website that

maximize the benefits that the social trends present in our market.

The main goal of this research is to determine why the use of Internet as a marketing tool
may be beneficial for both; clothing businesses in Mar del Plata and Internet users. This goal is
met by also covering specific objectives such as analysis the changes in consumer behaviors
redefined by the expansion of the mobile and digital world, establish the advantages of using the
Internet as a means of communication for shops and explain the steps for developing an

effective website.




After data collection and analysis of field work, we reach a conclusion regard the development of
E-Commerce in the city of Mar del Plata and their respective advantages. The data show a
surprisingly low level of investment in E-Commerce. With only a 12% of businesss that allow
sales through their websites. At the same time, seems to be a misunderstanding of their
benefits, since most leave in other hands (77%) the use, updating and maintaining of their
website.

However, there is an increase towards the use of social networking sites. With 50% of
businesses with presence in social networks we can determinate there is a favorable trend in the

use of social tools for business purpose.

Keywords: Advantages, social trends, business, consumer behavior, communication, e-
commerce.




Protocolo de Investigacion
Area temética:

El siguiente trabajo se desarrolla en el area del Marketing y la Comunicacion. Analizando la
incidencia de estas disciplinas en las corrientes del E-Business y el E-Commerce, buscando

una sinergia entre el desarrollo de un sitio web y el e-marketing.
Tema:
E-Commerce

Problema de la investigacién:

¢, Cuales son las ventajas del desarrollo de un sitio web de servicio de comunicacién para

comercios marplatenses del rubro indumentaria, en centros y zonas comerciales?
Justificacion:

El presente trabajo parte de la importancia de emplear la Red de Internet como un instrumento
de comunicacién y por ello entendemos el valor del mismo como herramienta de Marketing. Al
emplear dicha herramienta el radio de cobertura de los negocios se amplia, obteniendo un
mayor alcance al mismo tiempo que permite una mayor accesibilidad a la informacion por parte
del publico objetivo. Esto permite la facil deteccion de oportunidades para el consumidor lo que

hace que sea fundamental la presencia de cualquier tipo de negocios, tienda o local en internet.

La importancia del presente trabajo no solo recae en identificar las modificaciones de los
habitos de consumo redefinidos por la expansion del mundo mavil y digital. Sino en determinar
los pasos para la creacion de un sitio web capaz de alojar a distintos negocios en diferentes

zonas comerciales.




Objetivos de la Investigacion

Objetivo general:

o Determinar por qué la utilizacién de Internet como herramienta de Marketing puede ser

beneficioso para los comercios de indumentaria marplatenses y los usuarios.

Objetivos especificos:

e Analizar los cambios en los habitos de consumo redefinidos por la expansion del mundo
movil y digital.
o Establecer las ventajas de la utilizacion de internet como medio de comunicacién para
los comercios.
e Pasos para el desarrollo de un Sitio Web:
e Planeacion inicial del Sitio Web.
e Definicion del Sitio Web.
e Disefio Web y estandares.
e Programacion y ayuda técnica.

e Puesta en marcha, mercadeo y promocion.

Mantenimiento y ajustes.

e Analizar la importancia del Marketing uno a uno'en Internet.

! se origina y se entiende a partir de la relacion existente entre la empresa y sus clientes, con
fundamento en el conocimiento de los habitos de consumo, compra y comunicacion de los consumidores
0 usuarios, a quienes se quiere fidelizar, logrando desde acciones de recompra y retorno, hasta
convertirlos en fuente de informacién permanente sobre todos los eventos que inciden en la relacion
comercial y en la gestién misma de la empresa.




Introduccién

Hablar de Internet en términos de revolucién, es como destacar el uso de la electricidad, algo
tan evidente en nuestra realidad cotidiana que carece de sentido su analisis en dichos términos.
Hoy en dia estamos inmersos en un proceso de adopcién masiva de nuevas formas de
relacionarnos y comunicarnos basadas en una realidad digital. Estas alteraciones en nuestro
comportamiento son el foco de la revolucion digital, y si bien internet es un factor importante, el

modo de utilizarlo es lo que crea y determina las nuevas tendencias sociales.

La ciudad de Mar del Plata no es ajena a los cambios en el comportamiento social de las
personas a hivel mundial. Cualquier persona, independientemente de su estrato social, tiene
acceso a un celular con internet y con su uso cotidiano modifica su manera de relacionarse?®. La
compra de un bien o un servicio, como acto social, se ve alterado por las nuevas tendencias

sociales.

Antes, ir de compras era una experiencia lineal: una persona oia hablar de un producto, lo
buscaba en un par de tiendas, hacia comparaciones y decidia si compraba o no. Ahora, la
gente se toma su tiempo, principalmente para investigar en Internet o consultar opiniones en
redes sociales. Es un hecho que la tecnologia digital alter6 el como, dénde y cuando compran

los consumidores, haciendo -incluso- que sean menos impulsivos.

Lo expuesto nos invita a reflexionar sobre cual es la mejor forma de aprovechar las
oportunidades que surgen producto de las nuevas tendencias. Por un lado vemos un
incremento en el uso de las redes sociales, que a diferencia de los sitios web, son gratuitas. Por
otro lado, observamos que las personas recurren a las redes sociales, no solo para contactar
amigos, sino para informarse, omitir y leer opiniones, compartir intereses con propios y
extrafos, etc. Por tal motivo, observamos una concentracion de la demanda como nunca antes
vista, pero al mismo tiempo con las més eficaces herramientas de segmentacién. Ya que a

través de una red social, uno puede segmentar su mercado por todas las variables posibles.

Con la demanda concentrada a través de sitios webs en forma de redes sociales, queda

preguntarse:

¢ Por qué no concentrar la oferta de manera similar?

? Infobae Profesional, La clase media baja mas fuerte en el mapa del consumo, en:
http://www.infobae.com/notas/543227-La-clase-media-baja-mas-fuerte-en-el-mapa-del-consumo.html
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El siguiente trabajo analiza el escenario actual en materia de E-Commerce de la ciudad de Mar
del Plata para comercios del rubro indumentaria. Para luego determinar la viabilidad de
desarrollar un sitio que aglomere la oferta para atraer a la demanda.

Para lo siguiente, se comenzd con un breve andlisis del Marketing en Internet en el S. XXI. A
través del mismo, podemos conocer las nuevas herramientas de Marketing con las que cuenta
un comercio en la actualidad. Se analizaron casos de éxitos, tanto de sitios webs como de
maneras de hacer publicidad en la web. Se determinaron y definieron los conceptos claves a
saber, para poder entender los datos arrogados por el trabajo de campo y por ultimo se
plantearon los pasos para un desarrollo eficaz de un sitio web, determinando los errores

comunes que hay que evitar.

Para poder formular una conclusion con sustento empirico, se utilizaron instrumentos de
investigacion, claves para la obtencién de datos tanto cuantitativa, como cualitativa. Por un lado
se utilizo una ficha técnica, que nos permitié determinar la presencia y el grado de desarrollo del
comercio electrénico (E-Commerce) actual, de los comercios marplatenses en la Web. En otros
términos, nos permite determinar el escenario actual. Para luego dar lugar a una encuesta, que
nos ayudo a conocer la vision del empresario frente a dicho escenario. Con el fin de analizar las

barreras mentales a las que nos debemos enfrentar.
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CAPITULO 1

Las Claves para entender el Nuevo
Marketing




Claves para entender el nuevo Marketing

La forma de comunicarnos esta cambiando y con su cambio se modifica la manera de entender
como se construyen las relaciones entre las empresas y sus clientes. Hace méas de 10 afios, a
través de un dialogo en Internet, nacié el Manifiesto Cluetrain®, lo que algunos conocen como el
libro por excelencia que define el ocaso de la empresa tradicional. Nace cuando cinco personas
iniciaron una conversacion en Internet tratando de explicar y entender como deberia construirse
y formarse una nueva forma de enfocar la relacion de las empresas con sus clientes. A partir de

esa conversacion nace el Manifiesto; con la premisa: “los mercados se forman de

conversaciones”.*

Con un enfoque centrado en las personas, el mensaje pasa a estar por encima de la imagen, la
experiencia por encima del producto. Estamos ante una nueva forma de comunicarse, de
relacionarse, de experimentar y de compartir. Este nuevo escenario viene definido por diez

tendencias clave:®

e Del “mi” al “nosotros”.

e De lainterrupcién a la conversacion.

e De lainiciativa propia a la iniciativa del cliente: inteligencia colectiva.
e Del producto al engagement (compromiso).

e De la publicidad a la experiencia.

o Del ordenador al “siempre conectados”.

e Del folleto a la recomendacion.

e Del individuo a la comunidad.

e Del egocentrismo a la Reputacion corporativa.

e De la suposicién a la analitica web.

Para entender esta transicién que vivimos, en la que se definen las claves del nuevo escenario,

es importante entender lo siguientes conceptos que expresan su relacion en el siguiente grafico.

* LEVINE, Rick y Otros (2000). El Manifiesto Cluetrain, Ediciones Deusto.
* LEVINE, Rick y Otros (2000). El Manifiesto Cluetrain, Ediciones Deusto.
> Marc Cortés (2009), Claves para entender el nuevo Marketing, EBook de acceso gratuito Version 1.0:
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Gréfico 1. Conceptos para entender el nuevo Marketing

E-Business

Marketing B2C

E-Commerce

Publicidad

Informacion

Fuente: Elaboracion propia

El Marketing

Definimos al marketing como:

"una funcion de la organizacién y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, y para manejar las relaciones con estos ultimos, de manera que beneficien
a toda la organizacion"®

El Marketing es una disciplina clave para cualquier organizacion y muchos de los autores
estudiados coinciden en su importancia. Sin embargo de sus definiciones se puede visualizar
distintos elementos que conforman y hacen a la disciplina del Marketing.

A continuacién se analizan las distintas dimensiones que conforman la estructura del marketing
gue nos ayuda a entender mejor su alcance y el porqué, de su importancia.

® Del sitio web de la American Marketing Asociation: MarketingPower.com, seccién Dictionary of
Marketing Terms, en: http://www.marketingpower.com/
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El marketing es un proceso social y administrativo:

Segun Kotler, el Marketing es considerado un proceso social porque intervienen grupos de
personas, con necesidades, deseos y demandas. El punto de partida de la disciplina del

marketing radica en las necesidades y deseos humanos”. ’

Ademds, se considera un proceso administrativo, porque el marketing necesita de sus
elementos basicos, como son: la planeacion, la organizacién, la implementacion y el control,
para el desarrollo de sus actividades.

Por lo que Kotler nos permite extraer dos conceptos claves del Marketing:

1) El marketing es realizado por personas y dirigido hacia personas (proceso social): Este
aspecto es fundamental para no perder de vista la "humanizacion" de sus distintas
actividades.

2) El marketing necesita ser administrado: Hoy en dia no es suficiente tener ideas
brillantes, hay que planificarlas, organizarlas, implementarlas y controlarlas, para de esta
manera, incrementar las posibilidades de éxito y que la empresa sea mas competitiva.

El marketing promueve el intercambio® de productos de valor con sus semejantes:
Segun Philip Kotler, para que el intercambio tenga lugar deben reunirse cinco condiciones:

“1) Que existan al menos dos partes, 2) Que cada parte posea algo que pueda tener valor para
la otra parte, 3) Que cada parte sea capaz de comunicarse y hacer entrega, 4) Que cada parte
tenga libertad para aceptar o rechazar la oferta, 5) Que cada parte considere que es apropiado
o deseable negociar con la otra parte.”

Teniendo esto en cuenta, podemos llegar a la conclusion de que el marketing promueve los
procesos de intercambio, en el cual, se logra la satisfaccion de todas la partes que intervienen
en él.

El marketing es una funcion de la empresa:

’ Philip Kotler, Direccion de Mercadotecnia, Octava Edicion, Pag. 7.

¥ Intercambio es el acto en el gue alguien obtiene algo (p. €j. un producto o servicio) entregando alguna
cosa a cambio (p. ej. dinero).

° Philip Kotler, Direccidon de Mercadotecnia, Octava Edicion, Pag. 7
15




Una empresa, en un sentido amplio, posee distintos departamentos o areas (ej: finanzas,
marketing, administracién, etc.) que poseen funciones distintas pero que trabajan
coordinadamente.

El marketing, por su parte, es una funciébn porque comprende una serie de actividades
(identificacion de oportunidades, investigacion de mercados, formulacién de estrategias y
tacticas, etc...) con objetivos propios, pero que estan estrechamente interrelacionados con los
otros departamentos, para de esta manera servir a los objetivos globales de la empresa.’®

El marketing esta orientado a la identificacidn y satisfaccion de necesidades y deseos:

Las necesidades estan relacionados con las formas de satisfaccion mas basicas (ej: alimentos,
abrigo, bebidas, etc.), en cambio, los deseos solo se satisfacen con aquello especifico que tanto
anhelamos (ej: una hamburguesa Mc Donald’s para saciar el hambre).

Por tanto, una de las tareas mas importantes del marketing es identificar las necesidades y
deseos que existen en el mercado, para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible con un
producto o servicio, l6gicamente, a cambio de una utilidad o beneficio.

El marketing busca la eficiencia en la comercializacion del producto o servicio dentro de la
organizacion o empresa. Esta eficiencia se logra cuando:

e el producto o servicio llega "solo" en su mercado meta,

e cuando se le da a la gente lo que necesita y desea,

e aun precio gue puedan pagar,

e comunicandoselo de forma apropiada y con acceso inmediato al producto

De esta manera, no se necesitara hacer grandes esfuerzos para vender lo que se ofrece.
El marketing evalta la capacidad productiva de la empresa:

Segun John A. Howard, una de las funciones de la mercadotecnia consiste en “conceptualizar
las necesidades o deseos del mercado meta en productos o servicios de acuerdo a la

capacidad productiva de la empresa.”*

Para cumplir esta funcion, los profesionales de marketing necesitan evaluar las reales
capacidades productivas de la empresa por 3 razones fundamentales:

e asegurar la calidad,

'° Curso Practico de Técnicas Comerciales, ediciones Nueva Lente S.A., 2do Fasciculo, pag. 25.
1 John A. Howard (2006), Marketing management: analysis and planning, Edicion R.D. Irwin, Digitalizado
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e conocer el "tope" de su capacidad productiva
e determinar los puntos de equilibrio.*?

El marketing utiliza un sistema total de actividades comerciales:

Un sistema es un conjunto de elementos que, ordenadamente relacionadas entre si,
contribuyen a determinado objeto:*®

Entonces, el marketing es un sistema porque tiene un conjunto de elementos que se conocen
como la mezcla de mercadotecnia (mix de Marketing) o las 4 P’s

e producto,

e precio,

e promociony
o plaza

Los cuales, coordinan y unen esfuerzos para el logro de los objetivos de la empresa.

El mix de marketing, es un pilar fundamental para que una empresa participe y sea competitiva
en el mercado. Se busca la satisfaccion de las necesidades del mercado objetivo, mediante la
oferta de un producto o servicio; el cual, necesita ser comunicado o promocionado para
que sea conocido y recordado, ademas, tiene un precio expresado en términos monetarios, y
finalmente, encuentra los medios para que llegue al cliente a través de la distribucién o plaza.

El marketing debe cumplir las metas de la empresa para mantenerla en vigencia:

Las actividades de marketing se realizan para coadyuvar al logro de aquellos objetivos (a corto,
mediano y largo plazo) que la empresa se ha propuesto. Para ello, debe participar de forma
sinérgica con todas las demas actividades (financiera, administrativa, produccion, etc...).

El marketing se encarga de las relaciones con los clientes en beneficio de la
organizacion:

Como bien expreso el Director General de Southwest Airlines, Hell Kellner, “No tenemos un
departamento de Marketing; tenemos un departamento de clientes”*

12 Carlos Pignataro (2009), Marketing Negocios y Social Media, en
http://carlospignataro.com/tag/marketing/

" Diccionario de la lengua espafiola (2005), Editorial Espasa-Calpe, en
http://lwww.wordreference.com/definicion/sistema

1 Philip Kotler y Gary Armstrong, Fundamentos del marketing, sexta edicion, Pag. 21.
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Sin lugar a dudas, una de las actividades mas importantes del marketing es el de establecer
vinculos permanentes entre la empresa y los clientes, con el objetivo de fidelizar al cliente,
haciendo que sea reincidente y que ademas defienda a la empresa como propia.

El marketing es un instrumento para competir con otras empresas:

Segun Al Ries y Jack Trout, “todas las empresas tienen un segmento que conquistar y

competidores que vencer o de quienes defenderse”.”

Esta definicion nos recuerda que ninguna empresa es una "isla"; por tanto, necesita
interiorizarse de las caracteristicas de sus clientes y de las debilidades y fortalezas de sus
competidores; para luego, establecer un plan de accién que le permita posicionarse, defenderse
y atacar.

La Publicidad

La publicidad es considerada como una de las mas poderosas herramientas del Marketing,
especificamente de la promocion y comunicacion, que es utilizada por empresas,
organizaciones no lucrativas, instituciones del estado y personas individuales, para dar a
conocer un determinado mensaje relacionado con sus productos, servicios, ideas u otros, a su

grupo objetivo.
Segun expertos en la materia encontramos las siguientes definiciones:

O’Guinn, Allen y Semenik, autores del libro "Publicidad", definen a la publicidad de la siguiente
manera: "La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por medios masivos de informacion

con objeto de persuadir".*®

Kotler y Armstrong, autores del libro "Fundamentos de Marketing", definen la publicidad como:
"Cualquier forma pagada de presentacion y promocién no personal de ideas, bienes o servicios

por un patrocinador identificado".*’

Para Stanton, Walker y Etzel, autores del libro "Fundamentos de Marketing", la publicidad es:

"una comunicacién no personal, pagada por un patrocinador claramente identificado, que

promueve ideas, organizaciones o productos. Los puntos de venta mas habituales para los

> Al Ries y Jack Trout (2000), Marketing de guerra, MC GRAW HILL, Pags. 4y 5

'® O’Guinn Tomas, Allen Chris y Semenik Richard, (1999), Publicidad, International Thomson Editores,
Péag. 6.

o Philip Kotler y Gary Armstrong, (2003), Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion Prentice Hall, Pag.
470.
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anuncios son los medios de transmision por television y radio y los impresos (diarios y revistas).
Sin embargo, hay muchos otros medios publicitarios, desde los espectaculares a las playeras

impresas y, en fechas mas recientes, el internet".'®

Segun la American Marketing Asociation, la publicidad consiste en:

“la colocacibn de avisos y mensajes persuasivos, en tiempo o espacio, comprado en
cualesquiera de los medios de comunicacion por empresas lucrativas, organizaciones no
lucrativas, agencias del estado y los individuos que intentan informar y/o persuadir a los
miembros de un mercado meta en particular o a audiencias acerca de sus productos, servicios,

organizaciones o ideas".

El Diccionario de Marketing de Cultural S.A., define a la publicidad como: “una comunicacion no
personal, realizada a través de un patrocinador identificado, relativa a su organizacién,

producto, servicio o idea".?°

Teniendo en cuenta las anteriores definiciones podemos extraer conceptos claves. Por un lado,
la publicidad es una forma de comunicacién impersonal y de largo alcance. A la cual le
corresponde un pago por parte de un patrocinador, sea una empresa, organizaciéon no
gubernamental, institucion estatal o una persona. Con el objetivo de informar, persuadir o
recordar a un grupo de personas que conforman el publico objetivo acerca de los productos,
servicios, ideas, etc. Tiene como finalidad atraer a posibles compradores, espectadores,

usuarios, seguidores, etc.
La Informacién

Es basica pero fundamental definir lo que entendemos por informacién. A continuacion se
plantean distintas definiciones de informacién que nos ayudaran a extraer los conceptos claves

del concepto.

Segun Alberto Chiavenato, informacion es:

“un conjunto de datos con un significado, o sea, que reduce la incertidumbre o que aumenta el
conocimiento de algo. En verdad, la informacion es un mensaje con significado en un

determinado contexto, disponible para uso inmediato y que proporciona orientacion a las

'® Stanton William, Etzel Michael y Walker Bruce (2007), Fundamentos de Marketing, 13a Edicion, Mc
Graw Hill, P4g. 569.

 Del sitio web: MarketingPower.com, de la American Marketing Asociation, en
http://www.marketingpower.com

?° Diccionario de Marketing (2000), Espafia: Cultural S.A., Pag. 282.
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acciones por el hecho de reducir el margen de incertidumbre con respecto a nuestras

decisiones".?

Para Ferrell y Hirt, la informacion: "comprende los datos y conocimientos que se usan en la

toma de decisiones". %2

Segun Czinkota y Kotabe la informacion: "consiste en datos seleccionados y ordenados con un
n 23

proposito especifico”.
Alvin y Heidi Toffler, en su libro “La Revolucion de la Riqueza” nos brindan la siguiente

diferencia entre lo que son los datos y lo que es informacion:

"Los datos suelen ser descritos como elementos discretos, huérfanos de contexto: por ejemplo,
300 acciones. Cuando los datos son contextualizados, se convierten en informacién: por

ejemplo, tenemos 300 acciones de la empresa farmacéutica X".**

En Wikipedia, la enciclopedia libre, encontramos que, en un sentido general, informacion es "un
conjunto organizado de datos procesados, que constituyen un mensaje sobre un determinado
ente o fenémeno”. ®

En este punto, y teniendo en cuenta las anteriores ideas y definiciones se pueden extraer los
siguientes conceptos claves. La informacién es un conjunto de datos acerca de algun suceso,
hecho o fenbmeno. Los mismos se encuentran organizados en un contexto determinado y dan
lugar a un significado. Con el fin de reducir la incertidumbre o incrementar el conocimiento

acerca de algo.

¢, Qué es el E-Business?

Una de las primeras empresas que utilizo el término "E-Business" fue IBM, en 1997, afio en el

gue lanzo su primera campafia tematica centrada en ese término. Hasta entonces, la frase que

*! Chiavenato Idalberto (2006), Introduccién a la Teoria General de la Administracién, Séptima Edicion,
McGraw-Hill Interamericana, Pag. 110.

* Ferrell O. C. y Hirt Geoffrey (2004), Introduccion a los Negocios en un Mundo Cambiante, Cuarta
Edicion, McGraw-Hill Interamericana, Pag. 121.

# Czinkota Michael y Kotabe Masaaki (2001), Administracion de Mercadotecnia, Segunda Edicion,
International Thomson Editores, Pag. 115

2% Toffler Alvin y Toffler Heidi, Random House Mondadori (2006), La Revolucion de la Riqueza, Pag. 154.
* Wikipedia, Colaboradores de Wikipedia. La enciclopedia libre:
http://es.wikipedia.org/wiki/Informaci%C3%B3n
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todo mundo usaba era "E-Commerce". El intercambio del término significo también un cambio
de paradigma: hasta ese momento, vender era la Unica experiencia que podia reproducirse en
la Web, pero la ampliacion del enfoque y la incorporacion de otros tipos de negocios en la Web
género la nueva denominacion. EI E-Commerce es apenas un aspecto del e-Business, que
incluye las franquicias electronicas, el emails, el marketing electrénico. El E-Business, segun
IBM, consiste en aprovechar la comodidad, la disponibilidad y el alcance universal para mejorar
las organizaciones existentes o0 crear nuevas organizaciones virtuales. En resumen, IBM define

e-Business como:

"Una manera segura, flexible e integrada de brindar un valor diferenciado combinado los
sistemas y los procesos que rigen las operaciones de negocios basicas con la simplicidad y el

alcance que hace posible la tecnologia en Internet".'?®

El E-Business se divide en tres areas

En primer lugar, puede realizarse dentro de una organizaciéon mediante lo que se conoce como
Intranet, que emplea los estandares de Internet para la comunicacién electrénica. Las personas
gue se manejan con Intranets ingresan en sitios Web especificos de la organizacién a la que
pertenecen. Dichos sitios Web estan separados del mundo gracias a los firewalls y otras
medidas de seguridad, que impiden a las personas ajenas a la organizacion acceder a esa

informacion privada.

“Apple, por ejemplo, disefio un sitio Web en su Intranet para vender sus modelos viejos de
sistemas y accesorios a los empleados y les envi6 detalles de las promociones especiales y

encarguen sus productos on line”.?’

La segunda area del e-Business consiste en las transacciones "Business to Business" (B2B)
que se llevan a cabo por una extranet, formada por dos intranets conectadas por medio de
Internet, que permiten a dos organizaciones el acceso mutuo a datos confidenciales.
Normalmente sélo se comparte poca informacion, la indispensable para concretar el negocio.
Las redes "Business to Business" se crearon mucho antes que Internet, numerosas
organizaciones contaban con redes privadas para hablar con sus socios y clientes. Sin

embargo, era caro mantenerla, en cambio Internet redujo dramaticamente los costos.

%% philip Kotler, Gary Armstrong (2003), Fundamentos de Marketing, Pearson Educacion, 2003, Pag. 81

" Oscar Valente, Curso de E-Business, en: http://www.mailxmail.com
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En tercer lugar se encuentra el area "Business to Consumer" (B2C), que es la mas
sobresaliente, conocida practicamente por todos los usuarios de Internet. Es lo que se conoce
tradicionalmente por E-Commerce, vender productos en la Web, sin embargo, hay que tener en

cuenta muchas cosas mas.

¢, Qué es el E-Commerce?

El E-Commerce se define como:

“Cualquier forma de transaccion o intercambio de informacién comercial basada en la

transmision de datos sobre redes de comunicacion como Internet.”?®

Es decir, se incluye tanto lo que son las compraventas en si mismas como todas aquellas
actividades previas a las mismas tales como el marketing, blusqueda de informacion,
contratacion previa etc. De hecho, hoy por hoy el mayor uso que se hace de Internet es
publicitario, las empresas utilizan la red principalmente para darse a conocer, y para ofrecer sus
productos y servicios y atraer a nuevos clientes. Sin embargo, las empresas, atraidas por la
idea de que lo que se publica en la red va a poder ser captado desde cualquier parte del

mundo, extienden el uso de la red més alla de lo meramente publicitario.

Otra apreciacion que consideramos basica para el desarrollo de este trabajo es el distinguir lo

que es el E-Commerce directo y el indirecto, ambos incluidos en el concepto de E-Commerce.

e E-Commerce directo se da cuando todas sus fases se realizan por medios electrénicos.
e E-Commerce indirecto o incompleto no todas sus fases se completan por medios

electronicos.

En su libro, E-Commerce, Jeffrey F. Rayport hace hincapié a la transformacion de la estructura
social y la sociedad producto del crecimiento en el uso de internet y la paulatina desaparicion de

los limites industriales.

Una empresa que sabe operar satisfactoriamente en internet, logra derribar rapidamente las

fronteras de su mercado. El cambio en la estructura social se da con la transformacién en el

% Jeffrey F. Rayport, (2002), E-Commerce, Espafia: McGraw-Hill Interamericana. Pag.5
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aprendizaje de los nifios, la forma en que los grupos de trabajo se comunican y, en general, por
el modo en que funcionamos como sociedad. En la actualidad es dificil encontrar un cartel
publicitario, un anuncio en una revista, ver un comercial en tv. o escuchar las noticias sin ver ni
escuchar una referencia ya sea a la direccion de un sitio web 0 a una nueva empresa en

Internet.?®

Escenario local
Caso: compra colectiva

A nivel local, en donde el marketing de los comercios se resume a poner un cartel en vidriera
que diga REBAJAS y su utilizacion de internet sea principalmente por cuestiones sociales. Es

dificil pensar que pueda beneficiarse y generar ventajas competitivas a través de un sitio web.

Si existen algunos casos de éxito que vale la pena destacar. Ya que en parte motivan la
investigacion y nos presentan una base, al demostrar que con ingenio y un buen uso de las

herramientas existentes el beneficio es accesible para todos.

El caso de éxito a destacar es el de los sitios de compra colectiva®. Fenémeno iniciado por
Groupon® y que luego fue clonado por ciento de sitios. Cabe destacar 2 puntos clave para

entender su importancia en nuestra investigacion:
Posible motor del E-Commerce local.

Los ejemplos de éxitos los estan convirtiendo en la palanca de desarrollo del e-commerce local

al demostrar que se puede vender y mucho on line.

Las PYMES no reaccionan hasta que ven esto: Ventas. Realidades. Nada incentiva mas que el
ejemplo del vecino. Y poco a poco iran viendo como hay casos de éxito en el escaparate de al

lado. Y se tomaran Internet bastante mas en serio.

 Jeffrey F. Rayport, (2002), E-Commerce, Espafia: McGraw-Hill Interamericana. Pag.15

% En general todos funcionan de la misma forma, ofrecen un servicio o producto, esperan que haya
interés por parte de los usuarios y, cuando se llega a un nimero determinado de clientes, se hace
efectiva la compra con el descuento anunciado.

% sitio web que se lanzo a finales del 2008 y que hoy funciona bajo la estrategia de ‘una oferta al dia’, ™
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Imagen 1: Pagina de oferta de Grupon en la ciudad de Mar del Plata

Mar del Plata

GROUPON

% Ofertas en Mar del Plata | &
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digital de 50, 60 o 100 fotos en Fotos 24 hs

— —

(' iCompra! R
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59% $100,00
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Ya compraron 41 Destacados
personas Fodés slegi 3l momento de
: comprar:
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través de la

web www. fotos24hs.com
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del pedido recibiris un PIN con
50% off por copias

Condiciones

* Groupon viliido por 2 meses

* Horario de atencidn: lunes a
domingo lss 24 hs, cargando las
fotos via web . Se deberd
generar un usuano e indicar &l
cidigo de segunidad del
Groupon
Horario de atencién al ciiente:
lunes a viemnes de 10:00 a
17:00
Tel para consultas: 0800 223
6887
L entrega demora entre 7y 10
dias luego de haber efectuado el
pedido. Se avisard
telefénicamente cuando estén
disponibles en la sucursal para
retirar
Vilido para retirar en el local
Sin §mite de Groupones por
persona ni por padido
Ver condiciones que aplican 3
todos los Groupones.

iRegistrate y consegui $10
& por cada recomendacion!

Shopping:

$219,00: Taco de madera con
cuchillas de Tramontina modelo
a eleccion para retirar en
sucursal Yerbal

v 7'

Mis Groupones

$190,00 en vez de $550,00:
Polarizado o laminado antiasalto
para auto o camioneta

H
envez ce 555000

———
[=veos:)

$45,00 en vez de $94,00:
Porcién de rabas + cerveza para
20 4 personas
)
envez oe $34.00

Groupon en tu moévil

Busca tu ciudad n

AF GL MR SX

Yz
Bahia Blanca
Bs. As. Centro
Bs. As. Norte
Bs. As. Oeste

Fuente: http://www.groupon.com.ar/
El E-Commerce se vuelve social.

Parece que hay algo mas que Google. Y puede que sea realmente sano. Hasta hoy Google ha
sido la principal fuente de trafico de la mayoria de proyectos donde estamos involucrados pero
la web social puede que esté cambiando esta situacion. El 44% del trafico de Groupon viene de
Facebook. Y Google representa la misma cantidad que Twitter. Esto se debe a que comprar es
un acto social. Siempre lo ha sido. Y parece que volvera a serlo®. Nos gusta comprar
acompafados y si no lo podemos hacer, por lo menos queremos tener la opinién y
recomendacién de nuestros amigos.

*2 Antonio Mas (2010), El fenémeno Groupon . Trabajar sin conexién en:
http://www.trabajarsinconexion.com/2010/10/09/fenomeno-clones-groupon/
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Los beneficios de este nuevo enfoque son de una gran potencia. Nos demuestra que las claves
para triunfar en el mercado local, son a gran escala, las mismas que se presentan en el

mercado global, ya que internet no discrimina por estrato social, cultura o zona geografica:
Las claves son:*®

e Escuchar a los mercados de una forma distinta, mas cercana.

o Entender exactamente lo que los clientes quieren y lo que no quieren de uno.

e Estimular la participacion de los clientes en la transformacion de ideas para mejorar y
hacer nuevos productos y servicios.

e Mejorar la visibilidad no solo en los buscadores sino también en la mente de los clientes.

e Lainversién publicitaria se hace mas eficiente y tu marca recogera los beneficios.

e Fomentar una cultura corporativa participativa y dindmica en las organizaciones.

¢ Relacionarnos con los clientes en base a experiencias directas.

En los siguientes capitulos se entra mas en detalle sobre las herramientas que el nuevo

marketing presenta y como hacer uso eficiente de las mismas.

* Marc Cortés (2009), Claves para entender el nuevo Marketing, EBook de acceso gratuito Version 1.0.
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CAPITULO II

¢Que se entiende por pagina web y por sitio

web?




¢ Qué es una Pagina Web y un Sitio Web?

Es importante entender de qué hablamos cuando hablamos de sitio web y pagina web. Como
estos dos conceptos se relacionan el uno con el otro y en qué se diferencia para no entrar en

confusiones.

Un sitio web es un sitio (localizacion) en la World Wide Web **que contiene documentos
(péginas web) organizados jerarquicamente®. Cada documento (péagina web) contiene texto y o
graficos que aparecen como informacion digital en la pantalla de un ordenador. Un sitio puede
contener una combinacién de gréaficos, texto, audio, video, y otros materiales dinamicos o

estaticos.

Cada sitio web tiene una pagina de inicio (en inglés Home Page), que es el primer documento
que ve el usuario cuando entra en el sitio web poniendo el nombre del dominio de ese sitio web

en un navegador. El sitio normalmente tiene otros documentos (paginas web) adicionales.
Por su parte, definimos a una pagina web como

“Un documento o informacion electrénica adaptada para la World Wide Web y que puede ser
accedida mediante un navegador para mostrarse en un monitor de computadora o dispositivo
moévil. Esta informacion se encuentra generalmente en formato HTML o XHTML, y puede

proporcionar navegacion a otras paginas web mediante enlaces de hipertexto” *

*World Wide Web (WWW) o Red informatica mundial, es un sistema de distribucién de informacion
basado en hipertexto o hipermedios enlazados y accesibles a través de Internet. Con un navegador web,
un usuario visualiza sitios web compuestos de paginas web que pueden
contener texto, imagenes, videos u otros contenidos multimedia, y navega a través de ellas
usando hiperenlaces.
W|k|ped|a Colaboradores de Wikipedia. La enciclopedia libre: http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
** Wikipedia, Colaboradores de Wikipedia. La enciclopedia libre: http://es.wikipedia.org/wiki/Sitio_web
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http://www.masadelante.com/faq-dominio.htm
http://www.masadelante.com/faq-que-es-un-navegador.htm
http://es.wikipedia.org/wiki/Documento
http://es.wikipedia.org/wiki/World_Wide_Web
http://es.wikipedia.org/wiki/Navegador_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Monitor_de_computadora
http://es.wikipedia.org/wiki/Dispositivo_m%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/Dispositivo_m%C3%B3vil
http://es.wikipedia.org/wiki/HTML
http://es.wikipedia.org/wiki/XHTML
http://es.wikipedia.org/wiki/Hiperv%C3%ADnculo
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipertexto
http://es.wikipedia.org/wiki/Hipertexto
http://es.wikipedia.org/wiki/Internet
http://es.wikipedia.org/wiki/Navegador_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Sitios_web
http://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1ginas_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Texto
http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen_digital
http://es.wikipedia.org/wiki/V%C3%ADdeos
http://es.wikipedia.org/wiki/Multimedia
http://es.wikipedia.org/wiki/Hiperenlaces

Diferencia entre sitio web y pagina web

A veces se Utiliza erroneamente el término pagina web para referirse a sitio web. Una pagina
web es parte de un sitio web y es un Unico archivo con un nombre de archivo asignado,

mientras que un sitio web es un conjunto de archivos llamados paginas web.

El sitio web, masadelante.com, utiliza una metafora que ayuda a entender mejor la relacion

entre un sitio web y una pagina web.

“Si lo compararamos con un libro, un sitio web seria el libro entero y una pagina web de ese
sitio web seria un capitulo de ese libro. El titulo del libro seria el nombre del dominio del sitio
web. Un capitulo, al igual que una pagina web, tiene un nombre que lo define. Decimos que
seria un capitulo y no una pagina del libro porque a menudo es necesario desplazarse hacia
bajo en la pantalla para ver todo el contenido de una pagina web, al igual que en un libro
te desplazas a través de varias paginas para ver todo el contenido de un capitulo. El indice de

los capitulos del libro seria el equivalente al mapa del sitio web” ¥’

Grafico 1: X cantidad de Paginas Webs conforman 1 Sitio Web

1 Sitio Web

Varias Paginas Web organizadas

Fuente: Elaboracion Propia

*”Mas Adelante, Servicios y recursos para tener éxito en Internet, ¢ Que es un Sitio Web y una Pagina
Web? Definicion de sitio web y pagina web, en: http://www.masadelante.com/fags/sitio-web
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CAPITULO III

Internet-Marketing, en el siglo XXI




Internet — Marketing, en el SXXI

Estamos asistiendo al nacimiento de un nuevo modelo de gestion en el mundo empresarial
donde toda actividad gira en torno al cliente - focus costumer. Este tipo de organizacion piensa
y actia de modo diferente, sus resultados dependen directamente de cémo se les percibe en el
mercado. Por ello, segin Rafael Mufiiz Gonzalez autor de Marketing en el Siglo XXI, este nuevo
modelo de gestion requiere de personas que entiendan la complejidad de las nuevas

tendencias y adopten habitos para ponerse a la altura.

“El mercado esta teniendo una importante evolucién no sélo por el protagonismo que el cliente
ha adquirido en estos Ultimos tiempos, sino que la presencia de Internet y las nuevas
tecnologias en el mundo econémico han suscitado la necesidad de crear una nueva visién
estratégica que hasta la fecha es dificil poder predecir su alcance final y consecuencias. De lo
que si debemos estar seguros es que nos encontramos ante unos hechos equiparables en la

historia a la revolucién industrial, el descubrimiento de la rueda, etc.”®

Tal es el grado de importancia que algunos autores le dan a los hechos que estan ocurriendo
en la actualidad. En donde parece ser que los consumidores han tomado el relevo a la
produccién, ya que en la actualidad son los verdaderos artifices del interés de las empresas.
Algunos autores nos han venido diciendo, en estos ultimos afios, que iniciamos una nueva
etapa donde se pone punto final al marketing tradicional que conocemaos, e iniciamos una nueva

andadura con la implementacion de un nuevo marketing.*

La realidad nos indica que la forma correcta de actuacion en las compafiias pasa por
transformar y adoptar las diferentes variables y estrategias a las demandas actuales del
mercado. Se toma conciencia de la importancia del consumidor, hoy en dia se preocupan por

conocerlo, entenderlo y asi poder dar las respuestas precisas a las necesidades que manifieste.

Para ello se debe entender el marketing como un concepto empresarial mas global, donde
todos los demas departamentos se impregnen de su filosofia y saber hacer, no se tiene que
olvidar en ningn momento que la verdadera razén de ser de la empresa es la entera

satisfaccion del cliente.

*® Rafael Mufiiz Gonzales(2010), Marketing en el siglo XXI entro de Estudios Financieros y primer libro de
marketing totalmente gratuito en la Red, en: http://www.marketing-xxi.com

* Sergio Zyman (1999), El final del Marketing que conocemos, Ediciones Granica S.A.
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Hemos de ser conscientes de que la penetracion de las nuevas tecnologias y la plena
integracion en la era digital de todas las areas de la organizacion empresarial estdn otorgando
al marketing estratégico un importante papel como hilo conductor de toda la informacion del
negocio y principal actividad para adecuar los productos, procesos y ventas a los gustos y
necesidades del cliente. Por tanto hay que potenciar las herramientas que nos ayuden a captar
el talento y gestionar el conocimiento.

La introduccién de las nuevas tecnologias esté transformando el trabajo en los departamentos
de marketing, abriéndoles unas posibilidades dificiles de predecir en el tiempo; todo esto nos
arrastra a dar una dimension estratégica de nuestra actividad con lo que se adquiere mayor
influencia sobre las decisiones de la alta direccibn. A este respecto, Kotler declaraba
recientemente en un ciclo de conferencias que en estos tiempos existian dos tipos de directivos:

los rapidos y los muertos.*

El actual reto del marketing y los cambios que se producen vienen condicionados

principalmente por:

e Mayor formaciéon e informacién del consumidor, por lo que los habitos de compra
cambian y un cliente se decide por un producto mas por su valor afladido que por su
propia funcionalidad, de ahi el protagonismo del marketing de percepciones®.

e La transformacion de los medios de comunicacién social, el protagonismo de internet y
la segmentacién de los mercados hace que la publicidad masiva dé un mayor
protagonismo a la: comunicacion integral.*?

e Laventa de un producto o servicio de forma aislada deja de ser el centro de interés de la
empresa para orientarse mas a aprovechar la relacion a largo plazo del cliente, es el

denominado marketing de relaciones.*

Internet ha sido y sigue siendo una potente y estratégica herramienta de marketing a la que le

gueda mucho para mostrarnos su verdadera y amplia utilidad.

“* Philip Kotler, El auge del marketing digital, en el marco del Summit organizado por HSM.
4 Ley de la percepcion: “El marketing no es una batalla de productos, es una batalla de percepciones”.
Este es pues el concepto fundador del marketing. En la medida en la que enfoquemos nuestros esfuerzos
a cambiar las percepciones de los potenciales clientes hacia un producto especifico, entonces tendremos
el éxito que esperamos.

*> Comunicacién Integral: La definicién de la Association of Advertising Agencies (AAA), la Comunicacion
Integral de Marketing (CIM), es la planeacién de comunicaciones de marketing, que reconoce el valor
agregado de un plan completo

* Kotler Philip, Camara Dionicio, Grande lldefonso y Cruz Ignacio (2000), Direccién de Marketing, Edicién
de Milenio, Prentice Hall, Pag. 32.
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El denominado nuevo marketing va méas all4 del tradicional banner, los buscadores, los e-
mailing y las redes sociales, el nuevo marketing es social, viral, mas creativo y se puede medir
el retorno de la inversion. Porque Internet evoluciona permanentemente se ha de saber asumir
y participar del cambio para ser realmente competitivo, ya que lo nuevo en Internet pronto
pierde ese estatus para ser conocido y al poco tiempo obsoleto. El tiempo ha demostrado que
Internet, como cualquier otra area de actividad empresarial requiere una aportacion y
complementariedad de marketing estratégico para conseguir alcanzar los objetivos, y poder dar

una viabilidad comercial.

Transcurrida una década de la burbuja punto com; término que se refiere a un periodo de
crecimiento en los valores econémicos de empresas vinculadas al Internet. Esta corriente
econdmica especulativa muy fuerte se dio entre 1997 y 2001*, y de la consecuente crisis de
ideas basadas en la proyeccion global, ahora es cuando empiezan a estar claras las ventajas
del uso profesional y comercial de Internet. Por un lado, el ahorro de costes y tiempo, por otro la

ampliacién de la red de contactos comerciales y aparicion de nuevas oportunidades de negocio.

Por ello, nos atrevemos a decir que toda empresa pequefia o grande ha de pensar que estamos
en una transicion realmente importante en la forma tradicional de entender la economia, la

empresa y también el marketing.

En estos Ultimos afios se ha producido la convergencia entre empresas tradicionales y
empresas virtuales. Entre estas dos formas de entender y actuar en los negocios, la empresa
tradicional ha optado por tener una presencia cada vez mas significativa en la red —creando
un website y dotdndolo de mas y mas recursos y elementos—. Por supuesto, a distintas

velocidades, dado distintos presupuestos.

En este escenario competitivo surgen dudas, hasta cierto punto razonables, sobre si la empresa
se encuentra suficientemente preparada para el cambio y sobre si, de verdad, entiende cuéles
son las verdaderas reglas para competir. Y aqui hay reacciones encontradas: los hay que creen
en el cambio y se renuevan, y los hay que desisten antes de intentar comprender la magnitud

del cambio. En esta misma situacion se encuentra el marketing.

La verdadera importancia del marketing en Internet es que, definitivamente, se muestra con
todo su poder. Las acciones pueden llegar a un grado tal de particularizacion y sofisticacion que

sorprenden al mas experimentado. Por eso produce una inevitable sensacion de velocidad; no

* Wikipedia, Colaboradores de Wikipedia, en: http://es.wikipedia.org/wiki/Burbuja_punto_com
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es facil planificar a medio-largo plazo, los hitos son inmediatos y no estabamos acostumbrados
a obtener un feedback de nuestras acciones en tiempo real. Pero frente a estas enormes
ventajas, surgen algunas cuestiones que conviene conocer y dominar para comprender

perfectamente lo que llamamos netmarketing o marketing en la red.
El marketing tradicional tiende a transformarse

Uno de los ejemplos mas claros lo tenemos en el marketing operativo, al que cada vez mas se
le identifica con su funciéon de comunicacion. La estrategia de producto depende ahora, en gran
medida, de las decisiones del responsable de contenidos. Internet no es un fin, es un medio,
una tecnologia que permite hacer cosas que no se podrian hacer de otra manera o a un coste

imposible por otros medios.
¢Qué inversion requiere estar de forma activa en la red?

Hoy es imprescindible estar presente de forma profesional en Internet, por tanto hay que pensar
mas en soluciones que sblo en aplicaciones comerciales. Antes de invertir en la red hay que
tener muy claro lo que se espera de ella y sobre todo asignar los recursos humanos precisos
para mantenerla actualizada en contenidos y consultas. En Internet es muy importante el tiempo
de respuesta, una pagina web, antes que un escaparate comercial, es una herramienta de

imagen, posicionamiento y fidelizacion.

En primer lugar se ha de empezar con la puesta en marcha de una web plenamente
actualizada, para ir incorporando aplicaciones que agilicen los procesos comerciales de cara a
demostrar el valor afiadido que ofrece la red como complemento al mundo real. Se trata, en
definitiva, de dar motivos suficientes para cambiar habitos de consulta y consumo. Como bien
indica Rodrigo Gomez, Master en Direccion Comercial y Marketing, y director de carrera en la

Facultad de Administracién y Negocios de la Universidad de las Américas :

"Hoy en dia el cliente maneja mayor informacién. Si bien recibe un bombardeo de tres mil a
5.000 impactos publicitarios en el dia, el cliente puede informarse por la red sobre la marca o el
producto. Al cliente de antes se la hacia mucho més dificil poder recabar informacion

principalmente por los medios de donde la obtenia"

Por tal motivo hay que pensar que los recursos empleados deben dirigirse a crear las bases de

confianza que precisa la red para convertirse en un aliado estratégico del consumidor. Por tal

33



http://www.uamericas.cl/

motivo los costos de tener una positiva presencia en Internet son relativamente bajos si los

comparamos con los multiples beneficios que aportan.
El enfoque en Internet no debe limitarse

Uno de los principales problemas por el que muchos directivos y profesionales de marketing
pueden no llegar a aceptar las nuevas reglas que marca Internet es por no entender o por no
qguerer entender lo que el norteamericano Walid Mougayar definié6 como “las cinco caras de

Internet”, la web es:*®

1. Un medio de comunicacion.

2. Un mercado.

3. Un entorno de aplicaciones.

4. Un entorno de transacciones.

5. Unared.
Es todo eso, pero al mismo tiempo y nunca por separado. Por ello, la visiébn que ha de tenerse
es global y estratégica frente a las limitaciones que el mercado puede pretender imponernos.

Mercados versus Meta mercados

Internet ha permitido la evolucién desde un mercado de productos a un mercado de clientes,
esta herramienta de andlisis que se inicié en Internet se ha descubierto como una estrategia
muy acertada en los analisis de las empresas tradicionales, ya que no valora el porcentaje de
un cliente por cuota de mercado sino por una gran variedad de productos o servicios que un

cliente puede adquirir de esa empresa, es decir, cuota de cliente*®.

La web, en su continuo y no tan ordenado crecimiento, ha derivado en una situacion paradojica:
por un lado existe una oferta muy dispersa (de productos y servicios concretos), y a la vez una

oferta genérica (los denominados portales universales).

El consumidor necesita tiempo para poder discriminar eficazmente la oferta; al no tenerlo, o no

querer emplearlo, da pie a la potenciacion de un tipo de intermediarios,

* Walid Mougayar (1999), Opening Digital Markets - Battle Plans And Business Strategies For Internet
Commerce, McGraw-Hill, New York.

*® Seglin Foro Marketing, Cuota de Cliente: Parte porcentual que un cliente compra de los diferentes
productos de una empresa. Término que se complementa en el marketing estratégico con la cuota de
mercado. En: http://www.foromarketing.com/node/1832

34




¢Intermediarios en un medio de contactos directos?,
Si, aquellos que brindan “orden” al “desorden” que la oferta de servicios presenta en Internet.

Los intermediarios presentan, como principal valor afiadido, su capacidad y habilidad para
estructurar la oferta que presenta la web, engloban productos y servicios asociados y que dan
como resultado una oferta concreta a la vez que global. Un ejemplo de estos intermediarios que
engloban ofertas lo tenemos a nivel local con el caso de éxito de despegar.com

Imagen 2: Pagina Web principal de despegar.com
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Fuente: http://www.despegar.com.ar/

Como podemos observar en la imagen, lo més interesante no sea tanto esta habilidad de
seleccionar, como la habilidad de identificar soluciones amplias basadas en la demanda del
cliente. Un producto o servicio presenta siempre un entorno de soluciones complementarias
basadas a su vez en otros productos o servicios. Por ejemplo, la compra de pasajes aéreos
conlleva la reserva de hoteles, para luego, quizas, el alquiler de un auto. Todas esas soluciones

complementarias que rodean al producto o servicio principal conforman el meta-mercado,
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concepto que, en el fondo, no viene sino a ser el mercado potencial que se origina en la mente

del consumidor al pensar en un determinado producto o servicio.*’
Objetivos del marketing en Internet

Internet puede ayudar a cambiar los resultados de una compafiia, consiguiendo nuevos
clientes, descubriendo oportunidades de negocio, conociendo mejor a la competencia, o

simplemente haciendo que sus clientes estén mas satisfechos.

Para Rafael Mufiiz Gonzalez, si bien las empresas pueden utilizar Internet por diferentes
razones, tienen que estar, inevitablemente, orientadas hacia alguno de los siguientes

objetivos:*®
e Dar aconocer la empresa.

Internet no es ni mas ni menos que otro soporte publicitario en el que lanzar nuestros servicios,
con el valor afiadido de poder segmentar muy bien nuestra comunicacion, con el consiguiente

ahorro en costes de campafa si lo comparamos con otros medios masivos.
e Posicionar la empresa.

Una de las mas innovadoras posibilidades que ofrece Internet a las empresas es la posibilidad
de lanzar su oferta a través de buscadores, con un modelo que conlleva el pago por las visitas
gue se han generado a nuestra web o por dotarla de los contenidos e informacion precisos para

mejorar el posicionamiento en buscadores de la compaifiia.
e Conocer mejor a los clientes.

El sitio web de la empresa es el mejor vehiculo de comunicacién con los clientes. No sélo por
ser un escaparate de la misma, sino sobre todo porque posibilita el didlogo y la comunicacién
con cada uno de los clientes, individualmente. Es muy frecuente que las empresas ofrezcan
servicios bajo suscripcion, teniendo el usuario que rellenar un breve formulario en el que puede

identificarse, creando para el editor los llamados perfiles de usuario, que suponen una valiosa

* Segun la American Markering Asociation, Seccién: Dictionary of Marketing Terms, en:
http://www.marketingpower.com/Pages/default.aspx

*® Rafael Mufiiz Gonzales (2010), Marketing en el siglo XXI, Centro de Estudios Financieros y primer libro
de marketing totalmente gratuito en la Web: http://www.marketing-xxi.com
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informacién para la empresa a la hora de conocer mejor al publico para el cual la empresa es

atractiva.
e Fidelizar clientes.

En la medida en que sepamos aprovechar toda la informacion que generan los visitantes de
nuestra web, podremos darles mejores servicios al atender sus peticiones de la manera mas
personalizada posible. De este modo es mucho mas probable que nuestros clientes queden
mas satisfechos y permanezcan con nosotros mucho mas tiempo, e incluso que nos

recomienden a otros clientes de caracteristicas similares a las suyas.
¢ Rentabilizar nuestra presencia en la red.

Es el objetivo dltimo de nuestra actividad, Toda inversién de recursos que realicemos en
Internet exige que las empresas marguen ciertos objetivos a la web en términos de ROI (retorno

sobre la inversion).
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CAPITULO IV

Marketing One to One




Marketing One to One

Una de las enormes posibilidades que proporciona Internet es la interactividad con el usuario, lo
gue permite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar la oferta de sus productos y
servicios a su demanda de manera precisa. Gracias a esta tecnologia, es posible hablar del
nacimiento del Marketing One-To-One ya que hoy es posible un eficiente crecimiento
empresarial y organizacional en forma continuada y sostenida a través de CRM*. Esta sigla
corresponde a Customer Relationship Management y por lo general en la literatura ha sido

traducida como Administrando las Relaciones con los Clientes. La entendemos como:

“La administraciéon de la relaciéon con los clientes, CRM, es parte de una estrategia de
negocio centrada en el cliente. Una parte fundamental de su idea es, precisamente, la de
recopilar la mayor cantidad de informacién posible sobre los clientes, para poder dar valor a la
oferta. La empresa debe trabajar para conocer las necesidades de los mismos y asi poder

adelantar una oferta y mejorar la calidad en la atencién.”

El marketing one to one permite una eficiente administracion de las relaciones con los clientes,
al obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente y generar estadisticas para la
toma de decisiones estratégicas concretas. El objetivo es lograr interacciones altamente
personalizadas donde el cliente reciba Unica y exclusivamente la informacion que le es
relevante, la oferta de productos y servicios que él espera o0 que estamos convencidos de que

analizara, las promociones que llamaran su atencion, etc.
Permission marketing (Marketing de permiso)

Siendo Internet un medio potencialmente intrusivo (millones de direcciones de correo
electronico al alcance de unclick), la sociedad busca formulas de autodefensa frente
al spam (mensajes no deseados ni solicitados enviados de forma masiva). Como consecuencia,
se ha desarrollado el permission marketing, término acufiado por Seth Godin, que trata de
realizar comunicaciones directas al publico que de verdad ha aceptado recibir el mensaje. En

sus palabras:

“Se basa en el principio de que los consumidores primero deben dar su permiso (opt-in) en vez
de rechazar (opt-out) después de que la publicidad haya sido enviada. Todo ello logra un uso

mas eficiente de recursos, ya que los promocionales no son enviados a personas que no estan

* CRMespanol.com, CRM definicién, en: http://www.crmespanol.com/crmdefinicion.htm
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interesadas en el producto. Es una técnica basada de alguna manera en la orientacion del
marketing personal, es decir en el concepto de marketing uno-a-uno, a diferencia de las

conceptos masivos o a escala como la segmentacion del mercado o mercado target.” *°

En la practica, se trata de aprovechar las bases de datos de la empresa para hacer llegar
mensajes y anuncios adaptados a cada perfil. El permission marketing es un gran paso hacia la
segmentacion perfecta. Sin embargo, la proliferacion de spam o correo basura esti
deteriorando la eficiencia del e-mail marketing.

Fidelizacion en la Web

Las enormes dificultades de captar, retener y fidelizar a través de la web han originado tres

tipos de estrategia de marketing en Internet que deben complementarse:

e Marketing de atraccion.
Generar visitas y repeticiobn de visitas. Esta estrategia se pone normalmente en marcha
otorgando un lugar al usuario para crear contenidos propios en una web ajena, (lo que se
conoce como web 2.0), o a través de acciones de presencia en buscadores y motores de
busqueda, campafias de publicidad on liney, en menor medida, generacion de trafico por
programas de afiliacion, intercambio de enlaces, etc. Oscar de Santo, uno de los impulsores del
marketing de atraccion 2.0, nos brinda un dato interesante que muestra su potencial. En el

tiempo aproximado que te lleva leer un articulo:

“Se habran abierto méas de mil nuevas cuentas de Twitter, realizado un millén y medio de
busquedas en Google, enviado 500 millones de correos electronicos, subido 20.000 nuevas

fotos a Flickr y escrito un millén y medio de comentarios en Facebook!” **

Por tal motivo, las consecuencias que las nuevas reglas del juego auspiciadas por las redes
sociales e Internet en su sentido mas amplio provocan un efecto sismico para el marketing
tradicional, y el marketing de atraccién 2.0 forma parte de las nuevas herramientas a tener en

consideracion.

e Marketing de retencion.

*® Seth Godin (2007), Permission Marketing, Pocket Book; New edition
> Oscar del Santo, El Marketing de Atraccion 2.0 y su secreto, en: http://www.oscardelsanto.com/el-
marketing-de-atraccion-2-0-y-su-secreto/
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Crear motivos para que el visitante y el cliente permanezcan en el website. Esta estrategia

implica tener en cuenta basicamente tres elementos importantes: *

1. Los contenidos del website (dinamismo, actualizacion y adaptacion al targe),
2. La usability (arquitectura, estructura y criterios de navegabilidad)

3. Las promociones internas.

Permanecer mas tiempo permite conocer mas a fondo el website, acceder a mas informacion y

familiarizarse con su uso, lo que se transforma normalmente en un alto poder de fidelizacién.

e Marketing de recomendacién.
Conseguir gue el cliente satisfecho actile como prescriptor y dé comienzo al nuevo ciclo. Esta
estrategia se apoya normalmente en estrategias de marketing viral; es decir, en formas
estudiadas de generacion de red por parte de nuestros usuarios y/o clientes. El marketing viral
puede generar automéaticamente acciones de recomendacion espontdnea, o bien ser el

resultado de programas especificos de incentivacion.

Internet como canal de distribucién.

El canal de ventas por Internet genera un cambio en el enfoque de canal de distribucion
tradicional de una empresa. Si bien presenta grandes ventajas, que se observan en el grafico a

continuacion, es un tipo de proceso complejo que requiere ciertas consideraciones.

Para poseer un canal de distribucion eficiente, se debe desarrollo un sitio Web especializado.
Normalmente cuentan con catalogos en linea que incluyen:>?

e imagenes,

e descripcion de los productos

e despliegue de la disponibilidad de los mismos.

¢ planes de empaque y

e distribucion.

> Mar Monsoriu, Definicion de Marketing de retencién, en: http://www.mixmarketing-
online.com/vocabulario/vocabulario_letra_m.html

> vatic Consulting Group, empresa especializada en consultoria y soluciones en logistica, en:
http://www.vaticgroup.com/unlimitpages.asp?id=76&pid=-1
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Ademas integran politicas para el uso mismo del sitio y requieren de una estrategia exclusiva de
mercadeo y ventas. Este tipo de distribucion es analogo a los sistemas pull® si se observa que
el cliente final desempefia un papel activo en el sentido que él es quien define los
requerimientos de la demanda (por supuesto, dentro de las opciones ofrecidas). Este proceso
también se diferencia del método push *>porque utiliza la informacién suministrada directamente
desde el punto de venta, de tal forma que la demanda de insumos al proveedor se produce
como respuesta directa de la demanda, cuando hablamos de comercializar un producto.

Grafico 2: Comparacion entre el Mercado Fisico y el Mercado Virtual como medios de

distribucion.

MERCADO FISICO MERCADO VIRTUAL
Horario fijo (10 a 10] Horario continuado (24 horas 365 dias)
Venta a través de canal Venta directa
Expansion geografica himitacidn Expansion mundial
Informacdn ofrecida Informacion requerida
Mercado local Mercado global

Estrategias de marketing muy desarro-
lladas

Estrategias de marketing todavia sin
desarrollar

Marketing uno a todos Marketing uno a uno

ve IV

Cuota de mercado Cuota de clientes

Fuente: Rafael Mufiiz Gonzales, Marketing en el siglo XXI, en: http://www.marketing-xxi.com

> Sistema Pull: Se reabastece solamente lo que el cliente ha consumido. Se unen funciones distintas a
través del uso de métodos visuales para controlar el flujo de recursos.

> Sistema Push: Cada operacion se produce usando pronésticos e itinerarios de trabajo sin tener en
cuenta lo que necesita la operacion siguiente.
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CAPITULO III

{Qué entendemos por E-Marketing?




¢, Qué es E-Marketing?
Definimos al E-Marketing como:

“Un conjunto de estrategias, técnicas y operaciones que, coordinadas a través de Internet,

buscan aumentar las ventas de un producto o servicio.” *°

El e-marketing, también denominado netmarketing, combina cada uno de los principios del
marketing convencional con las oportunidades y posibilidades que brinda Internet y la
interactividad de los servicios que ofrece. La revolucion tecnoldgica ha producido un conjunto de
cambios en el mercado que implican el conocimiento de nuevos medios para aprovechar todo

su potencial y llegar a la consecucion de los objetivos en las empresas.

El e-marketing es una herramienta propia de las economias de mercado, si bien la filosofia
inherente al marketing puede ir mas alla del mercado y tiene su aplicaciébn en muchas otras
actividades de las sociedades humanas. El éxito del e-marketing comienza con un proceso
continuo de conversién de clientes potenciales en clientes leales, fidelizados y satisfechos que

utilizan Internet como canal de comunicacion, ventas y/o distribucion.

Las areas de actividad del e-marketing o netmarketing segun el Libro Marketing en el Siglo XXI

son:
e Posicionamiento en buscadores.
e Medicion y andlisis de trafico a un website.
e Campaias de e-mail marketing & newsletters.
e Publicidad pago por click en buscadores.
e Desarrollo y disefio de sitios web.
e Comercio electrénico.
e Desarrollo de aplicaciones (intranets, extranets).

e Marketing viral y buzz marketing.

*® Rafael Mufiiz Gonzales (2010), Marketing en el siglo XXI, Centro de Estudios Financieros y primer libro
de marketing totalmente gratuito en la Web: http://www.marketing-xxi.com
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Publicidad on line.

Networking.

Redes sociales.

Etcétera.

Todas las empresas en la actualidad tienen que estar preparadas para lograr los objetivos de

marketing utilizando las nuevas tecnologias de la informacién y de la comunicacion.

Ventajas del E-Marketing:

24 x 7 x 365 (todos los dias del afio, a toda hora).

Aprovechar las tecnologias para apalancar su negocio y ser mas competitivo.

Ahorrar grandes sumas de dinero destinadas a la publicidad tradicional como la Prensa,
Radio y TV. Mas efectivo y méas econdmico.

Llegar a més clientes potenciales de forma directa y segmentada.

Obtener resultados de forma inmediata. Medible.

Seguir sus campafas en tiempo real, para realizar modificaciones sin pérdidas de
tiempo.

Establecer una comunicacion mucho mas directa con sus prospectos y sus clientes.

Desventajas del E-Marketing:

v

Si la conexién a Internet del usuario es lenta, pueden existir dificultades para leer

las webs, descargar informacién, e-mails...

El cliente no puede tocar ni ver ni sentir bienes tangibles en caso de que los vaya a

adquirir por Internet.
Para algunos usuarios puede generar desconfianza.

El mal uso de algunas herramientas ha desembocado en spam, exceso de

informacion, junk...etc.
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Publicidad en internet
Los formatos existentes en la actualidad son:
A) Banners

“En esta nueva etapa, el banner no goza de gran reputacion debido al desgaste por el uso
excesivo del formato y al auge de nuevas formas” afirma Rafael Mufiz en su libro, Marketing en
el S.XXI. Muchas empresas han intentado volverse rentables vendiendo banners como principal
herramienta de publicidad. La realidad demuestra que con el simple uso de banners no se logra
ser rentable en Internet.

Imagen 3: Distintas opciones para Banners

Full Banner
160x600 pixels I

Full Banner
(with navigation bar)

392x72 pixels

Square

Button

125x125 pixels

Button 1
120x90 pixels

Button 1
120x60 pixels

Fuente: Netcomsupport.com en: http://netcomsupport.com/ws_flash_banner_ads_m.html

Vertical

Tower
120x240 Pixels
Vertical

Tower

160x600 pixels

Half Banner
234x60 pixels

Caracteristicas de los Banners®: Son imagenes rectangulares, ya sea horizontales o
verticales, en formato JPG o GIF (para banners estaticos) y en Gif Animado o Flash (para

banners animados). Por lo general, tienen tamafios standard, por ejemplo, los banners

>’ lvan Thompson, La Publicidad en Internet, PromonegocioS.net, en:
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-en-internet.htmi
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horizontales son de 468 x 60 pixeles o 720 x 90 pixeles (rascacielos). Los banners verticales,
pueden ser de 160 x 600 pixeles, 120 x 600 pixeles y 120 x 240 pixeles.

B) Sponsor o patrocinio

El patrocinio es una herramienta de marketing que permite relacionar, directamente, una marca
o0 empresa con los contenidos de una pagina web, generalmente de actividad conexa o
complementaria. Se genera asi una especie de asociacion entre un anunciante o patrocinador y
el titular delweb site, quien como contraprestacibn permite que se inserten en ella

enlaces, banners o informaciones relativas al patrocinador.
C) Pop-up

Un pop-up es una pequefa ventana que aparece subitamente al frente de la interfaz grafica del
internauta como consecuencia de multiples factores como, por ejemplo, un click del ratén

sencillo o doble, o simplemente por el paso de cierto tiempo.

“La principal desventaja de este tipo de publicidad online radica en que los principales
navegadores (p. ej. |IExplorer) y otros programas eliminan de forma automéatica este tipo de
ventanas emergentes, ademas de que muchos usuarios de internet lo consideran como una

molesta intromisién en su pantalla. Hoy en dia, no se recomienda su uso”. >

Afirma lvan Thomson en cuanto al uso de pop-up como medio publicitario.
D) Rascacielos o skyscrapers

Es uno de los formatos mas extendidos y con unos resultados muy superiores a las demas
creatividades. Es un Banner vertical de gran tamafio que se coloca en un margen de la pagina
web, es decir, ubicado en la parte lateral. Es el formato ideal para hacer branding a través de
acciones de rotacion general, que ademds registra una ratio de clicks muy superior a
los banners tradicionales® . Especialmente efectivo con creatividades en flash, que permiten

mayor vistosidad e impacto.

*% lvan Thompson, La Publicidad en Internet, PromonegocioS.net, en:
http://www.promonegocios.net/mercadotecnia/publicidad-en-internet.htmi
> Seglin Nielsen, a global leader in measurement and information, en:
http://www.nielsen.com/us/en/about-us.html
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E) Layer

Es un elemento que aparece en movimiento por toda la pagina. Un buen disefio hace que capte
la atencion del internauta y que su notoriedad se traduzca en grandes ratios de clickthrough. Sin
embargo, por aparecer encima del contenido suele generar una sensacion de molestia, y mas
alla de su facil visualizacion, uno tiende a cerrar el layer sin prestar demasiada atencion a la

publicidad en él.

F) Interstitial o cortinilla

Una cortinilla, por su traduccion al espafiol, es justamente una cortina con una creatividad
publicitaria que aparece antes de cargarse la pagina visitada. El tamafio normalmente suele ser
de 800x600 pixeles pero en muchos soportes es de 640x420.

Imagen 4: Cortinilla Volvo — Diario El Pais
_ELPAIS COIT e LR

Fuente: http://elpais.com/

Posee ciertas limitaciones con la intension de no ser invasivas. Entre ellas esta el que tienen
gue llevar una cruz de cierre visible (por si el usuario no lo quiere ver completo y quiere acceder
directamente a la web) y la duracién suele estar sobre los 4-8 segundos, pasado ese tiempo,
redirige automaticamente a la pagina que se esta visitando. También en muchos soportes esta
limitada su frecuencia, es decir, a los usuarios sélo les aparece una vez.

G) Videos

El fendmeno Youtube traspasoé fronteras y permitié ver videos con facilidad. En la actualidad es
frecuente ver anuncios idénticos a los de la television en las webs. Otra forma de uso

48


http://www.elclicktag.com/wp-content/uploads/2009/10/interstitial.jpg

publicitario es la inclusion de un pequefio anuncio, normalmente de 10 segundos, que el usuario

se ve obligado a ver antes de visualizar el que es de su interés.

Imagen 5: Pagina Web de carga de videos donde se observa un anuncio.

Y[]u TUbe messi devenire Q Explorar

Lionel Messi - Legendary Dribblings | HD

RousSportChannel o Suscribete 57 videos ~

Video Publicitario

n

- jPasen por aquilijAdmiren| = ®__.a Puede omitr
las mas grandes maravi'llas = "= SkamEaoen

Anuncio (1:41)
—

Fuente: http://www.youtube.com/watch?v=0AaDHdi2RK4

Marketing viral o buzz marketing

Es una herramienta de comunicacién en Internet que permite la difusibn de un mensaje,
partiendo de un pequefio nucleo emisor, que se multiplica por la colaboracion de los receptores

en su transmisién y difusién, generando un efecto piramidal que crece geométricamente®.

El término fue creado en 1997 por Steve Jurvetson cuando definié el éxito publicitario de
Hotmail al conseguir 12 millones de clientes en tan sélo 18 meses al afiadir al final de cada

correo saliente un mensaje con el texto “obtenga gratis su correo privado en www.hotmail.com”.

® Success, Using Virtual Marketing to spread your idea, en: http://www.success.com/articles/565-using-
virtual-marketing-to-spread-your-idea
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Toda campafia de marketing viral ha de contar con seis requisitos fundamentales. Aunque no es
esencial el cumplimiento de los seis, cuantos mas elementos posea la campafia publicitaria

mejores seran los resultados:

Sera un concepto, producto, servicio o idea creativa y original con suficiente capacidad de
“‘enganchar” a las personas a las que va dirigido.

Debera ser de sencilla transmision, es decir, que pueda ser difundido muy rapidamente con muy
poco esfuerzo.

Tendrd que tener capacidad de ser escalable y contar con los recursos e infraestructuras
necesarias para soportar este crecimiento exponencial.

Una camparfa de marketing viral inteligente deberd centrarse en explotar las motivaciones y
comportamientos humanos, ser conocidos, conseguir mas, ser los primeros. Cuanto mas
explotadas estén estas motivaciones, mayores capacidades de éxito tendra, ya que el objetivo
es conseguir que el receptor se implique con el contenido.

Utilizar4 las redes sociales para la difusion del mensaje. De hecho todas las personas tienen de
media un grupo de méas de 20 conocidos sobre los que ejercen algun tipo de influencia.

Utilizar& los recursos de otros para masificar la difusion y propagacion del mensaje publicitario.

Cuadro 1: Ventajas y Desventajas del Marketing Viral

Ventajas Desventajas
* Rapida promocién de marca. * Posibilidad de pérdida del mensaje.
* Volumen pequefio de inversion. * Posibilidad de intercepcion del archivo por el

antivirus, impidiendo la recepcién del mensaje.
» Tasa de respuesta muy elevada.

* Posible boicot del publico ante un contenido

« Utilizacion de redes sociales prexistentes. .
que presupone no mercantil.

* Gran eficacia. - .
* Facilidad del usuario para deformar el

« Interactividad del consumidor. mensaje.

Fuente: Elaboracion propia.
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Métodos de transmision

Imagen 6: Marketing Viral y su propagacion exponencial

Fuente: Google Imagenes/Marketing Viral

El objetivo dltimo del marketing viral es despertar el interés de un grupo de consumidores para

gque ejerzan de emisores y contribuyan a amplificar las difusiones del mensaje, a través de:

v

Una pagina web. Informacién que se introduce en una pagina web, se convierte en un e-
mail y se envia a diversos receptores a través de la web. El ejemplo mas utilizado es
cuando se envia desde un periédico on line un articulo a un amigo.

E-mail. La forma mas comun es reenviar e-mails tipo juegos, chistes, presentaciones de
Power point divertidas, imagenes, etc.

Recomendacion verbal. De quien utiliza su credibilidad para realizarte la recomendacién
de un producto o setrvicio.

Programas de mensajeria. Los programas de mensajeria tales como FB, Twitter, MSN,
ICQ, Yahoo o Google IM son las maneras de transmision mas rapidas que existen. A
través de links o de archivos adjuntos se intercambian millones de contenidos al dia en
todo el mundo. Estos métodos son utilizados por los mas jévenes, quienes confian mas
en la informacion que reciben via mensajeria de sus amigos que en la que reciben de
desconocidos via e-mail.

Bonificacion por recomendacion. Algunas veces, las empresas ofrecen regalos y
bonificaciones a sus usuarios al referir y recomendar a algun amigo como cliente. (Ej:
Groupon)

Web 2.0. La web 2.0 ha sido fundamental en el desarrollo del marketing viral. Las
paginas web en las que se comparten videos, como www.youtube.com, permiten ver
una campafa en cualquier lugar y en cualquier momento, y los blogsy las redes
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sociales tipo Facebook o Twittier, han servido como difusores masivos de las mejores
campanfas. Esta tecnologia permite no solo compartir el contenido de una web, sino
también ser “construido” por los mismos navegantes. Ejemplos como Wikipedia, la
primera enciclopedia en Internet donde los contenidos son aportados por los usuarios, o
los conocidos blogs, donde los usuarios incorporan tanto textos como videos o links,

suponen un gran avance en cuanto a difusién de informacion.

El término web 2.0 fue acufiado por O’Reilly® Media en 2004 para referirse a una segunda
generacién de web basada en comunidades de usuarios y una gama especial de servicios,
como las redes sociales, los blogs, o los wikis, que fomentan la colaboracion y el intercambio
agil de informacién entre usuarios. En Internet hoy, las personas participamos desarrollando

una presencia activa.

El fendmeno social de Twitter

62

El microblogging consiste en enviar posts (mensajes) cortos (de 140 caracteres,
practicamente como un mensaje de mévil SMS) donde se cuentan sucesos de la vida diaria, o

en los que se comparta informacion que es relevante para el usuario. *

Twitter, con millones de usuarios activos al dia, es en la actualidad el servicio mas famoso
de microblogging. Para leer lo que otros usuarios comparten uno se debe hacer seguidor, del
mismo modo los seguidores podran leer cada twit (post de 140 caracteres) que se publica. Es
evidente que para tener seguidores hay que publicar contenidos de interés, es decir, el puablico
de Twitter se interesa por lo que estd haciendo en cada momento, o considera validos los

enlaces o la informacién que se comparte.

*' Tim O’Reilly (2005), Design Patters and Business Models for the Next Generation, Website personal en:
http://oreilly.com/web2/archive/what-is-web-20.html

®2 Microblogging: también conocido como nanoblogging, es un servicio que permite a sus usuarios enviar
y publicar mensajes breves (alrededor de 140 caracteres), generalmente sélo de texto.

* Wikipedia, Colaboradores de Wikipedia. La enciclopedia libre:
http://es.wikipedia.org/wiki/Informaci%C3%B3n
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Imagen 7: Pagina web de Twitter, donde se aprecia la simpleza en su funcionamiento

ano (8) Twitter / Home
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navin_|
“#Query Globalization plugin - jquery.glob.js" by @JQueryHowTo

| B

\pm ﬂl@m&ﬁm‘; wsuti{:(; tab
Fuente: Twitter, en: http://twitter.com/

Cuando una empresa entiende la finalidad de Twitter, se puede beneficiar de innumerables
formas, ya que puede entablar conversaciones casi en tiempo real con sus seguidores. Las
posibilidades son infinitas, y como suele ocurrir con las demas herramientas del e-marketing,
todo se reinventa cada pocos meses, por lo que conviene estar atento a los cambios que se

vayan produciendo en el mercado.

Redes sociales

La definimos en Internet como:

“Comunidades virtuales donde sus usuarios interactlian con personas de todo el mundo con
quienes encuentran gustos o intereses en comun. Funcionan como una plataforma de
comunicaciones que permite conectar gente que se conoce 0 que desea conocerse, y que les
permite centralizar recursos, como fotos y videos, en un lugar f4cil de acceder y administrado

por los usuarios mismos.”*

* Luis Castro, Guia de Internet Basico, ¢,Que es una red social?, Guia de About.com, en:

http://aprenderinternet.about.com/od/RedesSociales/g/Que-Es-Una-Red-Social.htm
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Los ultimos afios han supuesto la explosion de las redes sociales en todo el mundo, primero fue
Myspace como gran exponente, y después Facebook, que han revolucionado la forma en la
gue la gente se comunica. Los usuarios que se conectan a las redes sociales lo hacen porque
les interesa la informacién que publica su lista de contactos. Al mismo tiempo se generan
contenidos que siguen sus amigos, no olvidemos que las redes sociales se han convertido en
una nueva plataforma que permite a la sociedad acceder a una informacion valida al margen de

los medios tradicionales, por lo que es mas que solo conectarse con amigos.

Por esta misma razén, las redes sociales suponen un espacio muy atractivo para las marcas, ya
que los usuarios pasan una gran cantidad de tiempo prestando una mayor atencién que
cuando consumen otros medios como la televisién o la prensa. Los responsables de marketing
pueden crear paginas, grupos, comunidades o aplicaciones para promocionar una marca o una
empresa en las redes sociales. Estas acciones ayudan a interactuar con los usuarios, entablar
conversaciones con ellos y construir valor para la marca. La efectividad de su uso va a
depender de distintas variables, la simple comunicacién no garantiza efectividad, su uso se
debe ver como un complemento de una estrategia de comunicacion mas global. Para Rafael en
Marketing del SXXI, excepto en casos muy concretos, no tienen efecto inmediato sobre las

cuentas de resultados.®®

Los encargados de Marketing online suelen recomendar publicar informacion exclusiva que no
se ofrezca en la web corporativa con regularidad, de modo que a los seguidores de la compafiia

les compense dedicarle su tiempo.

Como puede estar presente la marca en las redes sociales
v/ Contratando campafias de publicidad, como los anuncios en Facebook, que me permite
segmentar de manera muy efectiva, pues la red dispone de abundante informacion

acerca del usuario y todas las visitas se hacen mediante identificacion previa.

® Rafael Mufiiz Gonzales (2010), Marketing en el siglo XXI, Centro de Estudios Financieros y primer libro
de marketing totalmente gratuito en la Web: http://www.marketing-xxi.com
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Imagen 8: Ejemplo de disposicion de anuncios en Facebook.com
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Fuente: Google Imagenes/Facebook anuncios

v' Construyendo una identidad para la marca, mediante un perfil o pagina en la que
un community manager vuelca contenidos de interés para la red y facilita las
conversaciones con sus miembros.

v' Desarrollando aplicaciones que mejoren la experiencia del usuario de la red, y que
consigan viralidad aportando diversion (juegos), utilidad (aplicaciones web) y/o faciliten
el encuentro entre los usuarios (aplicaciones sociales).

v Participando y/o creando espacios de comunidad, como por ejemplo grupos, referidos a
las teméticas que afectan a la marca o a sus consumidores.

v' Conectando nuestro espacio de marca con las redes sociales mediante los sistemas que

proporcionan, como Facebook Connect o Google Friend Connect.

Marketing directo en internet: e-mail marketing

El e-mail marketing es una herramienta eficaz, rapida y econémica para realizar campafias
publicitarias directamente a través de correo electrénico. En general el uso del correo

electrénico es un medio idéneo para realizar cualquier tipo de accién de marketing one to one.

Segun la mayoria de los especialistas en Marketing Online, el correo electrénico es el canal de
marketing mas potente y eficaz que ha existido hasta hoy, sin embargo para Neil Murray,
responsable de la construccion Mimecast, el mayor gestor de correo electronico basado en el
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sistema de nube®, sostiene que la idea del email es hoy obsoleta y advierte una serie de

cambios.

“El actual concepto del email es obsoleto. Su evolucién, que era de esperar, es mucho mas
colaborativa y transparente. Si pensamos en Twitter como si fuera la punta de la transparencia y
en el correo electrénico actual como en el medio menos transparente y cerrado, veo al correo
electronico transformandose a capacidades mas amplias y centradas en el concepto de

compartir informacion”

Murray afirma, que si bien el e-mail como lo conocemos va a evolucionar a una versioén que
permita mayor interaccioén, a la que se refiere como email 2.0. No ve posible la desaparicion del
concepto e-mail, sino una transformacién del mismo, ya que si bien lo social encuentra vias mas
efectivas de comunicacion (Facebook, Twitter, Mensajes Instantaneos, etc.), el &mbito laboral

se maneja a través de e-mails.6?

Podemos destacar las siguientes ventajas del e-mail como medio de comunicacién con el
usuario/cliente

Ventajas del e-mail marketing

v' Es personal. Porque permite que las empresas se puedan comunicar con su cliente o

potencial cliente directamente.

v' Es interactivo. Al ser un canal multidireccional nos permite conocer la opiniébn de

nuestros clientes.

v' Es econémico. Como es un canal electronico no tenemos que poner sello, ni sobre, ni

utilizar imprenta; como se hace en el marketing directo tradicional.

v' Marketing de permiso. El receptor de cualquier comunicacion via e-mail debe haber
dado su expreso consentimiento para poder enviarle mensajes a su buzén de correo

electrénico.

® Segun el IEEE Computer Society, es un paradigma en el que la informacién se almacena de manera
permanente en servidores de Internet y se envia a cachés temporales de cliente, lo que incluye equipos
de escritorio, centros de ocio, portatiles, etc.

*” Neil Murray, Llega el Correo 2.0, en: http://www.marketingdirecto.com/actualidad/e-mail-
marketing/el-actual-concepto-del-e-mail-esta-obsoleto-llega-el-correo-2-0/
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v' Es totalmente medible. Podemos conocer de forma agil, precisa y en tiempo real cuales
han sido los resultados de una campaiia.

Sin embargo y aunque parezca sencillo no es tan facil, ya que para tener éxito se debe
planificar la campafa de forma inteligente. Se debe reflexionar sobre:

La base de datos. Es primordial tener una buena base de datos, eso significa que debe estar

actualizada y en la medida de lo posible segmentada por preferencias.

El asunto. El subject o el asunto es fundamental para que nuestro e-mail sea abierto y, por lo
tanto, pueda ser visto por los receptores. Personalizar el asunto dara fiabilidad; una buena

practica es dirigirnos al receptor por su hombre, le dara confianza.

El contenido. El usuario no lee los e-mails, “los escanea”, por lo tanto el primer vistazo sera
esencial. Debemos mostrar de una forma concisa y clara el beneficio que aportamos, para ello
la zona superior del e-mail puede ser un buen lugar para situar aquello con lo que queremos
atraer su atencién. Personalizar el contenido con su nombre o su género es una buena opcion,

aumenta la confianza y crea fidelidad.

El momento del envio. La eleccion del momento dia de la semana en el que se debe realizar
un e-mailing afecta a los resultados de apertura y clicks del mismo. Tenemos que encontrar el
mejor momento de entrega, el que optimice las aperturas, para ello necesitamos que nuestro e-
mail compita con los menos e-mails posibles, pero a su vez debe corresponder con los

momentos que habitualmente dedicamos para ver nuestro correo electrénico..

Feed-back. Los resultados definitivos de un e-mailing podremos obtenerlos en una o dos
semanas con bastante fiabilidad. Identificaremos, de las devoluciones, las que son debidas a
direcciones de correo defectuosas, las bajas voluntarias que nos soliciten, altas de nuevos

receptores y con todo ello realimentaremos nuestra base de datos.

Posicionamiento en buscadores

Todas las empresas quieren y necesitan estar bien posicionadas en la web, lo que equivale,
segun la mayoria de las empresas de posicionamiento web, a estar entre los 30 primeros

resultados que ofrecen los diferentes buscadores. Ya que equivale a estar en las primeras 3

57




paginas, dando a entender que nadie va mas all4d de la tercera pagina para buscar un

contenido.
Punto rojo, empresa dedicada al posicionamiento web, define muy bien su importancia®®:

“El 91% de los usuarios buscan en Google. Cuando un usuario busca un producto o servicio, es
un cliente con intencion de compra y si usted no se encuentra entre los primeros resultados en

Google, su competencia captara al nuevo cliente.”

Para conseguir un buen posicionamiento es importante “optimizar” la pagina web, lo que
consiste en adaptarla para que los buscadores la entiendan mejor y, por lo tanto, la valoren

7

mas.
Algunas de las claves que destaca Google, son®*:

1. Cuidar las etiquetas <title> de nuestras paginas individualmente

Escribir una descripcion Gnica en nuestras <title> °de cada pagina ayudara a Google a
reconocer de qué habla tu sitio Web en cada una de sus secciones. Esta descripcion se
mostrara en el resultado de basqueda como muestra la imagen:

Imagen 9: Relacion entre el titulo de tu sitio web y la busqueda de Google.

% Punto Rojo, posicionamiento web, en: http://puntorojomarketing.com/posicionamiento_web.html
* Google, Buscador de sitios en internet, nimero 1 en el mundo, informacién en:
http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=182072

7°|_a etiqueta <title> hace referencia al nombre que se le da al titulo de una pagina web en lengua HTML,
lenguaje con el que se realizan los sitios webs.

58




<html>
<head>

<title>Brandon's Baseball Cards - Buy Cards, Baseball News, Card Prices</title>

<meta name="description=" content="Brandon's Baseball Cards provides a
large selection of vintage and modern baseball cards for sale. We also offer
daily baseball news and events in">

</head>

<body>

(1) The title of the homepage for our baseball card site, which lists the business
name and three main focus areas.

Google

baseball cards

Google Search | I'm Foeling Lucky

¥

't n' Il Cards - | New rd Pri
Brandon's Baseball Cards provides a large selection of vintage and modern baseball cards
for sale. We also offer daily baseball news and events in ...
www _brandonsbasebalicards conV - Cached - Simiiar

Fuente: Google, en: http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=182072

2. Los Meta <description> "*también se han de observar

Asi mismo las descripciones se han de redactar de manera Unica por cada pagina cuidando que
el contenido contenga las palabras clave que nuestra seccién o pagina trata de comunicar.
Imagen 10: Relacion entre el contenido de un sitio y el buscador de Google

' Meta <description> hace referencia al contenido que suele estar por debajo de los titulos en un sitio
web. Vendria a ser el copete de un articulo.
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http://www.webmasterbarcelona.com/wp-content/uploads/2012/02/seo1.jpg

<html>
<head>
<title>Brandon's Baseball Cards - Buy Cards, Baseball News, Card Prices</title>
«meta name="description=" content="Brandon’s Baseball Cards provides 8

large selection of vintage and modern baseball cards for sale, We also offer

daily baseball news and events in®»
</head>
<body»

(1) The beginning of the description meta tag for our homepage, which gives a brief
overview of the site's offerings.

Google

bDaseball cards

Google Search | tm Feehng Lucky

¥ |

Brandon's Baseball Cards - Buy Cards, Baseball News, Card Prices
Brandon’s Baseball Cards provides a large selection of wntage and modem baseball cards
for sale. We also offer dady baseball news and events i ...

waw beandonsbasebalicards com ache S 2

Fuente: Google, en: http://support.google.com/webmasters/bin/answer.py?hl=en&answer=182072

3. Mejorar la navegacion

La navegacion es una de las caracteristicas claves que han de tener los sitios Web, a fin de que
el usuario pueda encontrar de manera facil e intuitiva la informacién. A Google le gusta tener
una “imagen panoramica” del rol que juega cada pagina en el Sitio Web. La mejor forma de
lograr una buena navegacion es planear el Sitio en base a la Pagina principal, yendo de lo méas
general a lo méas especifico. Esto crea una correlacién coherente entre las distintas paginas que
conforman un sitio web.

4. Ofrecer contenido de calidad

Esforzarse por ofrecer contenido de calidad y original debe ser una buena practica inherente a
toda actividad en Internet. El visitante reconoce inmediatamente si es 0 no contenido que vale la
pena, y esto lo animara a compartirlo en las redes sociales.

En este sentido Google recomienda la utilizacion del Keyword Tool”

, una herramienta que nos
permite conocer que es lo que los usuarios estan buscando y asi interpretar las tendencias en

nuestro sector.

72 Keyword tool, una de las tantas herramientas de Google adwords, que se traduce como herramienta
para palabras claves, se encuentra en: https://adwords.google.com/
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https://adwords.google.com/o/Targeting/Explorer?__u=1000000000&__c=1000000000&ideaRequestType=KEYWORD_IDEAS#search.none
http://www.webmasterbarcelona.com/wp-content/uploads/2012/02/seo2.jpg

5. Mejora tus textos “ancla” cuando vincules tu pagina desde otros sitios

Las palabras que uses en el texto y la descripcion de los vinculos que pongas en Sitios Web
externos han de referirse y dar una idea de lo que trata tu sitio Web de una manera clara 'y

concisa.

6. Optimiza el uso de las imagenes

Nombrar a las imagenes de manera descriptiva ayudara a posicionar las imagenes en Google
Imagen”. Ejemplo: nombre-imagen.jpg.

7. Usando los titulares <headers> de manera eficiente

Las etiquetas <h1>"* cobran una importancia fundamental en la estructura del sitio y ayudan a
posicionar tu Sitio segun las palabras que se usen alli. Considera el uso de <h1><h2>y <h3>
como resultado de una jerarquia ordenada en tu sitio.

Ademas considera usar palabras clave que refuercen el posicionamiento dentro de estas
etiquetas como complemento a la etiqueta <title>y <description>.

El pago por click

Cuando hablamos sobre posicionamiento y sobre marketing en buscadores, tenemos que

plantear dos posibles frentes: SEO y SEM.

SEM (Search Engine Marketing) se define como:

“Una forma de hacer marketing en Internet que busca promover sitios web, aumentando su
visibilidad en las paginas de resultados del motores de busqueda (Google, Yahoo, MSN, etc.)
mediante el uso de la optimizacion de motores de bulsqueda, de practicas remuneradas, la

publicidad contextual, y la inclusion pagada.””

Su remuneracion se realiza mediante el sistema de pago por click, en las principales redes

publicitarias propias de los buscadores, como Google adwords, Yahoo search marketing, etc.

En cambio SEO (Search Engine Optimization) tiene que ver con lo antes mencionado (las

claves de Google) y lo conforma el conjunto de técnicas de desarrollo web que tienen como

”® Google images: es el buscador de imagines de Google. Aparece con el nombre imagenes o images en
cualquier pagina de Google y se accede haciendo click en el nombre.

" Las etiquetas <h1> hace referencia al nombre que se le da a los subtitulos de cualquier pagina web en lenguaje
HTML, el lenguaje con el que se desarrollan los sitios webs.

> Google.dirson.com. Términos SEO, SEM - Search Engine Marketing. Consultado en Mayo 2012.




objetivo mejorar la posicion de un determinado sitio web en la lista de resultados de los motores
de busqueda (Google, Yahoo, etc.).

El sistema de pago por click, como bien explica Google en su plataforma publicitaria, Google
Adword’®, permite que una pagina web se sitle en los primeros puestos de los buscadores,
pagando por los clicks o visitas que la web recibe. Estos modelos publicitarios estan basados en
gue el anunciante paga por cada visita real que reciba a través del buscador. Los anunciantes
pujan por obtener las primeras posiciones en las palabras clave de su interés, aquellos que a
través del sistema de pujas consiguen pagar mas por el enlace patrocinado son los que se

sitian en la primera posicién del buscador.

El pago por click constituye, al hoy, la mejor herramienta para rentabilizar la publicidad en la
web, ya que se trata de un instrumento al alcance de todas las empresas, con una alta calidad

de impacto en los inter-nautas, de coste reducido y basado en resultados.

El Click-through rate o CTR es la métrica por excelencia de las campafias de marketing en
Internet, es el resultado de dividir el nUmero de usuarios que clickearon en un anuncio sobre el
total de veces que se ha servido o aparecido. Dicho resultado se expresa en términos
porcentuales, por ejemplo, si un banner se ha clickeado unas 200 veces y se han tenido 10.000
apariciones, el CTR sera igual a 200 click/10.000 impresiones = 2% de CTR. Obviamente a

mayor CTR mas eficiente es el anuncio donde estamos promocionando nuestro sitio web.”’

’® plataforma de Google para crear anuncios en Internet
" Definicién seglin BS AS consulting (2010), agencia de Marketing en Internet, en:
http://www.bsasconsulting.com/ctr-click-through-rate.php
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CAPITULO VI

Pasos para la construccion de un Sitio
Web

En construccion...

[



Pasos para el Desarrollo de un Sitio Web

Desarrollar un sitio Web efectivo requiere una planeacion bien pensada. Se puede ahorrar
tiempo y dinero en el proceso del proyecto si se logra entenderlo en su totalidad antes de
comenzar. “A pesar de que los sitios varian en rango de contenido, los pasos a seguir se

mantienen igual.

Existen seis etapas basicas: planeacion, desarrollo de contenido, disefio grafico, programacion,
marketing y promocién, y mantenimiento’®. Dependiendo el &rea de experiencia, quizas se

necesite ayuda en algunas o todas las fases del proyecto.

1. Planeacién

Ante todo, hay que determinar a qué publico se dirige el sitio. Esto es esencial, porque muchos
disefios y contenidos dependen de esto. Hay que preguntarse: ¢ Esta dirigido a nifios o adultos?
¢Accede su publico al sitio desde el trabajo, desde la escuela o desde la casa? ¢Quieren ellos
estar informados o entretenerse? Si conocemos las respuestas a estas preguntas sabremos

como direccionar el sitio.

Un sitio debe estar bien organizado, tanto para el beneficio de los usuarios como para hacer
facil el mantenimiento. Planificar el sitio en una hoja de forma esquematica es lo que
recomiendan los programadores. “Realizar un grafico y usar distintas hojas para representar las
paginas Web potenciales es una buena forma de visualizar lo que tenemos en mente. Luego
uno puede reconfigurarlas de forma rapida” afirma Augusto Cuestas °de Osmosis Disefio y

Comunicacion, un Web estudio local.

En esta fase es importante dedicarse a navegar en la Web. Mirar detenidamente los sitios Web

que a uno le agrada y que podrian ser considerados como competencia en un futuro.

2. Desarrollo de contenido

’® Manuel Gross, Seis Pasos Para construir un Sitio Web, en:
http://manuelgross.bligoo.com/content/view/118492/Seis-pasos-para-construir-un-sitio-Web.html
" Augusto Cuestas, Programador Web en Osmosis Disefio y Comunicacion, Mar del Plata, Argentina.
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Un tipo de contenido es la informacion de servicio al cliente. ¢Qué tipo de preguntas
normalmente realizan las personas? Si respondemos a estd pregunta, sabremos que

informacioén colocar en el sitio.

Augusto de Osmosis, nos recalca la importancia del seguimiento en el desarrollo del contenido
para que exista armonia entre el texto, la seccién grafica y la programacion, necesarios para
crear el contenido. “Todo dentro de un Sitio Web comunica” afirma. Por lo que no solo los
textos, el nombre y slogan, sino también; los colores, el disefio y la forma de navegar el sitio nos
dicen algo. De ahi la importancia de tener una visidn integral a la hora de desarrollar el

contenido.

3. Disefio Gréfico

Sin importar lo bien organizado e interesante del contenido, el disefio grafico determina el tono.
Uno puede crear una buena impresion con algunos graficos bien disefiados en la pagina central
y luego repetir algunos elementos de disefio dentro del sitio para crear un sentido de

continuidad.

“Es recomendable en esta etapa trabajar junto con un disefiador que se dedique solo al disefio
de paginas webs. Ya que los criterios de disefio cambian cuando se piensa en Internet, y no es
facil transpolar la experiencia de un disefiador fuera de la web.”® Nos comenta Dolores

Finochietto, Licenciada en Disefio grafico y contenido audiovisual de la Universidad de CAECE.

4. Programacion y ayuda técnica

Una vez que se ha planeado el sitio y creado el contenido y los gréaficos, uno necesitara
convertir la informacion en formato que se pueda leer en la Web. Esto se logra al convertir los
archivos de texto en HTML ®(Lenguaje de Marcacién de Hipertexto, por sus siglas en inglés) y
al convertir los gréaficos en formato GIF o JPEG®. Aprender la base del formato HTML es
bastante facil, y si el sitio no es muy complejo, con un poco de dedicacion una persona sin

experiencia en programacion es capaz de desarrollar un sitio.

* | icenciada en Disefio Gréfico y contenido audiovisual, Dolores Finochietto, Universidad CAECE.

8 HTML, siglas de HyperText Markup Language («lenguaje de marcado de hipertexto»), hace referencia
al lenguaje de marcado predominante para la elaboracion de paginas web que se utiliza para describir y
traducir la estructura y la informacion en forma de texto, asi como para complementar el texto con objetos
tales como imagenes

82 JPEG, es un estandar de compresién y codificacién digital de imagenes. Fue creado por el Joint
Photographic Experts Group
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http://www.ncsa.uiuc.edu/General/Internet/WWW/HTMLPrimer.html
http://es.wikipedia.org/wiki/Lenguaje_de_marcado
http://es.wikipedia.org/wiki/P%C3%A1gina_web
http://es.wikipedia.org/wiki/Norma_(tecnolog%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Compresi%C3%B3n_de_datos
http://es.wikipedia.org/wiki/Codificaci%C3%B3n_digital
http://es.wikipedia.org/wiki/Imagen
http://es.wikipedia.org/wiki/Joint_Photographic_Experts_Group
http://es.wikipedia.org/wiki/Joint_Photographic_Experts_Group

Cuando la informacién se haya traducido al lenguaje de Internet, ya sea por uno mismo o se
haya contratado a un programador, se necesitara un lugar para colocar los archivos que
conforman al sitio web, lo que cominmente se conoce como un servidor. La mayoria de las
personas colocan sus archivos en un servidor remoto, ya que el valor de los mismos es muy

bajo. Uno puede mantener un sitio por solo $400 Pesos al afio.*

5. Marketing y promocion

Crear un sitio Web brillante es inutil si nadie sabe acerca de él. Con millones de sitios, captar la
atencion puede ser un reto. Algunos desarrolladores ofrecen ayuda de marketing y promocién
como parte de su paquete de servicio, tal es el caso a nivel local de Osmosis Disefio y
Comunicacién. En donde su paguete incluye asesoramiento para la promocion del sitio y

herramientas estadisticas para tomar decisiones informadas.

Un profesional de marketing online realmente puede ayudar a difundir el rumor en forma rapida
y ofrecer ideas creativas para atraer mas personas a su sitio. Ya que el uso de las Redes
Sociales y el manejo de herramientas de publicidad web, como Google adware o Facebook ads,
pueden llegar a ser un trabajo de tiempo completo que no se debe subestimar. Por lo que no
deja de ser clave el entendimiento en profundidad de las herramientas de marketing online. La
mayoria de ellas son accesibles en cuanto a su costo y la clave de su éxito esta en una buena
segmentacién y en un mensaje que despierte interés y capte la atencion del usuario
rapidamente. Por suerte tanto Google como Facebook han desarrollados las herramientas
necesarias para que la segmentacion sea lo mas efectiva posible, luego la efectividad del

mensaje dependera de uno.

6. Mantenimiento

Como una casa, un sitio Web necesita un mantenimiento constante. No hay que cometer el
error de asumir que una vez en linea, ya estd hecho todo. Si se quiere que las personas
retornen al sitio, debemos afiadir material nuevo constantemente, responder y enviar e-mails,
actualizar enlaces y seguir las estadisticas de uso que nos brinda el sitio. Para un sitio pequefio,
esto puede llevar un tiempo tan breve como dos o tres horas al mes. En cambio el
mantenimiento en un sitio grande puede ser un trabajo de tiempo completo, por eso se debe

tener en cuenta el costo del mantenimiento constante dentro del presupuesto.

¥ GoDaddy.com, El mayor proveedor masivo de hosting del mundo por ingresos anuales. Fuente: Tierl
Research, Mass-Market Hosting Report-Winter 2011
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Disefio de la investigacion

Tipo de investigacioén:

La investigacion es del tipo aplicada, ya que si bien guarda intima relaciéon con la basica, se
caracteriza por su interés en la aplicacidén, utilizacion y consecuencias practicas de los

conocimientos. Busca el conocer para hacer, para actuar.

El estudio es del tipo exploratorio/descriptivo. Desarrolla una fiel representacion (descripcion)
del fendmeno en estudio, E-Commerce, a partir de sus caracteristicas; a su vez se pretende
conducir a un sentido de comprensién o entendimiento del mismo, pretende responder a la
pregunta ¢,por qué es ventajosa su aplicacion? (expresada en el objetivo general) aplicado a un

caso especifico, la comunicacion en los centros y zonas comerciales.

La fuente primaria es aquella que nos provee un testimonio o evidencia directa sobre el tema
de investigacion. Esta estara formada por la observacion, entrevistas con especialistas,

encuestas, articulos actuales en paginas web y revistas especializadas.

La fuente secundaria nos ayudara a entender mejor los conceptos e informacién encontrada
en las fuentes primarias y situarlas en un contexto adecuado. Principalmente formada por libros

y enciclopedias.

El Universo de la investigacion estard constituido por los comercios del rubro indumentaria,
ubicados en la calle Rivadavia, la peatonal San Martin y los centros comerciales; Los Gallegos

Shopping y El Paseo Diagonal.

El universo se compone de un total de 195 comercios del sector en estudio, distribuidos de la

siguiente forma:

e (Calle Rivadavia » 104
e Peatonal San Martin » 48
¢ Los Gallegos Shopping » 35
e Paseo Diagonal » 8
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Imagen 11: Mapa de la Zona Céntrica de Mar del Plata
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Fuente: http://maps.google.com/
Muestra probabilistica

Para la obtencion de una muestra representativa de nuestra poblacion (N = 194), nos
basaremos en el principio de equiprobabilidad. Por lo que todos los comercios tienen la misma
probabilidad de ser elegidos, y consiguientemente, todas las muestras de tamafio n tienen la
misma probabilidad de ser elegidas.

El procedimiento empleado es el siguiente:
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Muestreo aleatorio simple:

e Se tomara una muestra n = 40 comercios.

e Se numeraran los comercios del 1 al 194

e Se sortean 40 nameros entre los 194

e La muestra estar4 conformada por los 40 comercios a los que les corresponda los

ndmeros obtenidos.

Una vez determinada la muestra se analizaron los comercios a través de una ficha técnica. La
ficha nos permite recopilar datos principalmente cuantitativos (ejemplo: cantidad de comercios
con sitios web.) que nos ayuda a determinar el grado de desarrollo de E-commerce en la

escena local.

Luego se realiz6 una encuesta a los comercios seleccionados. La intension de la misma es
conocer la vision del empresario. La encuesta permiti6 conocer los motivos y razones por lo
cual los comercios utilizan o no internet, tienen o no un sitio web, publicitan o no a través de la
red. Al mismo tiempo pudimos evaluar sus respuestas e identificar las diferentes posturas que
los comercios poseen frente al fenémeno de la comunicacién. Esto nos ayudd a orientar la

informacién de tal forma que pudimos cumplir con los objetivos previstos.
Tiempo y lugar:
Tiempo: Mayo 2012 (recopilacion de datos cuantitativos (ficha técnica) y cualitativos (encuesta)

Lugar: Mar del Plata, Buenos Aires, Argentina.
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Analisis de los resultados

Realizadas las fichas comerciales y las encuestas que nos determinan la visién del empresario.

Se obtuvieron los siguientes resultados.

Cuadro 1: Cantidad de locales con Sitio Web.

Cantidad de Locales 40 100%
Con Sitio Web 26 65%
Sin Sitio Web 14 35%

Fuente: Elaboracion propia.

Grafico 3: Porcentaje de locales con sitio web.

Porcentaje de locales

H Con Sitio Web

H Sin Sitio Web

Fuente: Elaboracion propia.

Teniendo en cuenta la importancia de internet en la comercializacion, es un dato llamativo que
solo el 65% de los comercios analizados posea un Sitio Web. Esto se atribuye, en parte, al

escepticismo sobre la importancia de un sitio web como herramienta comercial satisfactoria.

Cuadro 2: Funcion, objeto del sitio.

Funcién (objeto del sitio)

Total 26 100%
Presencia 7 27%
Posicionamiento 10 38%
Fidelizacidn 7 27%
Ventas 2 8%

Fuente: idem
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Criterios:

e Presencia: “Estoy por que tengo que estar, por ende no se porque estoy” Poseen un
Sitio Web que no ofrece demasiado, podriamos catalogarlo como una “tarjeta de
presentacion” en Internet.

e Posicionamiento: Un grado de desarrollo mayor que el anterior. Utiliza el disefio y
estructura del sitio para posicionar la marca, el slogan o determinado productos, a la vez
que informa.

o Fidelizacién: Mayor grado de conversién. Utilizando herramientas que permiten
personalizar la comunicacion y adecuarse a las necesidades particulares de cada
usuario.

e Ventas: Permite al usuario completar el ciclo de compra en el sitio. No solo se informa y

comunica, si no que selecciona, compara y decide.

Grafico 4: Funcionalidad, objeto del sitio

Funcionalidad (objeto del sitio)

Ventas h

Fidelizacion
. B Funcionalidad (objeto
Posicionamiento del sitio)
Presencia

0% 20% 40% 60%

Fuente: idem

El 65% de los comercios, no tiene como objeto el desarrollo de un sitio que permita algo mas
gue un simple posicionamiento de la Marca. Dejando de lado la utilizacion de herramientas web

capaces de generar mayor valor a sus clientes.
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Criterios

Estética: El foco esta en el disefio. Combinacion de texto, gréficos y fotografia.

Cuadro 3: Orientacién

Contexto (Orientacion) 100%
Estética 16 62%
Funcional 10 38%

Fuente: idem

Funcional: Se enfoca principalmente en la oferta fundamental, ya sea si se trata de un

producto, servicio o informacion.

Gréfico 5: Orientacién

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Orientacion

Estetica Funcional

H Orientacidn

Fuente: idem

Mas del 50% de los comercios priorizan la estética del sitio, por sobre su funcionalidad.

Teniendo en cuenta que la mayoria no vende por internet y estdn dentro del rubro indumentaria,

el resultado no sorprende.

Cuadro 4; Comunicacion

Comunicacion (Grado de interactividad con el usuario) | 100%
Alto 2 8%
Medio 10| 38%
Bajo 14| 54%

Fuente: idem
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Criterio:

Comunicacion: Nos referimos al dialogo entre el Sitio y el usuario. Su mayor o menor

desarrollo dependera de las herramientas presentes en el sitio. Si las mismas permiten una

comunicacion bilateral, su desarrollo sera alto.

Gréfico 6: Grado de Interactividad con el usuario

Grado de interactividad con el

usuario
100%
80%
60%
B Grado de interactividad
40% con el usuario
20%
0% — :
Alto Medio Bajo
Fuente: idem

La mayoria de los comercios no han logrado una comunicaciéon fluida con sus clientes o

potenciales clientes a través de sus sitios webs. Permitiendo que la comunicacion se realice en

una sola direccion,

usuario — sitio o sitio — usuario.

Hay que tener en cuenta que aca estamos analizando los sitios webs de los comercios. Muchos

“tercearizan” la comunicacién con sus clientes a través de las redes sociales (Facebook, Twitter,

etc.)

Cuadro 5: Grado de desarrollo de e-commerce

Grado de desarrollo de e-Commerce 100%

Informa 23 88%
Reserva 0%
Vende 4%
Vende y envia + servicio post venta 8%

Fuente: idem
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Gréfico 7: Grado de desarrollo de e-commerce

Grado de desarrollo de e-commerce
Vende y envia + h
servicio post venta

Vende I

. B Grado de desarrollo de e-

Reserva commerce

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fuente: idem

Practicamente la totalidad de los comercios solo busca informar al usuario. Este dato nos

muestra el bajo nivel de desarrollo de e-commerce a nivel local.

Cuadro 6: Presencia en redes sociales.

Presencia en Redes Sociales 40 100% | Con Sitio Web | Sin Sitio Web
Si 20 50% 15 5
No 20 50% 75% 25%
Fuente: idem

Gréfico 8: Presencia en redes sociales. Con y sin sitio web
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M Con Sitio Web
M Sin Sitio Web

Fuente: idem

Gréfico 9: Presencia en redes sociales

Presencia en Redes
Sociales

Fuente: idem

El 50% de los comercios analizados poseen un perfil en alguna de las redes sociales mas

comunes.

Llamativo es el hecho, pero acorde a las tendencias sociales y de comunicacién, que un
porcentaje de los locales que se encuentra en las redes sociales no posee Sitio Web, siendo su

perfil en Facebook o su cuenta en Twitter, su mayor apuesta en Internet.
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Encuesta (vision del empresario)

Cuadro 7: Genero del encuestado

Genero 26
20% 5
80% 21

Fuente: idem

Gréfico 10: Sexo

Sexo

B Masculino

B Femenino

Fuente: idem

La gran mayoria de los encuestados son mujeres. Siendo la investigacion sobre el rubro
indumentaria, el resultado no sorprende. Este dato es importante ya que conocer el genero de
las personas que tienen acceso a internet desde el local, nos ayudara en la planificacion de un

sitio web para el mismo.

Cuadro 8: Cargo

30,77%
53,85% | 14
15,38% | 4

Fuente: idem
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Graéfico 11: Cargo

CARGO

H Empleado
M Encargado/a

= Socio/Duefio

Fuente: idem

Se encontré en la mayoria de los comercios encuestados a un encargado. Siendo muy dificil

poder contactar a los duefios.

Cuadro 9: Acceso a Internet

57,69%
42,31% | 11

Fuente: idem

Grafico 12: Acceso a Internet en su local

Tiene acceso a Internet en su Local

No

B Tiene acceso a Internet en su
Local

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%  100,00%

Fuente: idem
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La mayoria de los locales encuestados poseen acceso a internet. A tener en cuenta es el hecho
de que muchos de los encuestados se encuentran en Los Gallegos Shoppings o en el Paseo
Diagonal, por lo que utlizan la red inaldambrica propia del lugar. Fuera de los centros
comerciales, los resultados fueron mas divididos, ya que muchos encargados concuerdan en
gue poseer internet en el comercio es una distraccion para los empleados.

Cuadro 10: ¢ Por qué tiene un Sitio Web?

éPor qué tiene un Sitio Web? 26
Publicidad 19% 5
Por sugerencia de alguien 15% 4
Como medio de comunicacidon |38% 10
Generar Valor 15% 4
Otra 12% 3

Fuente: idem

Grafico 13: ¢ Por qué tiene un Sitio Web?
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Fuente: idem

A diferencia de las demas respuestas, en esté caso no hubo un gran consenso sobre una en

particular, sino que las respuestas se encuentran mas distribuidas.
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Cuadro 11: Mantenimiento y actualizacién

Fuente: idem

Grafico 14: Mantenimiento y actualizacion

¢Quién la mantiene y actualiza?

B Alguien propio al
comercio

M Terceros

Fuente: idem

Una de las respuestas con mayor consenso. Mas de 2/3 de los comercios con sitio web,
prefieren tercerizar su mantenimiento y actualizacion Por lo que podemos asumir que su

actualizacion no es diaria y, probablemente, no sea semanal tampoco.

Cuadro 12: Venta por internet

Fuente: idem
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Graéfico 15: Venta por Internet

éVende por internet?

mSi
H No

H Franquicia

Fuente: idem
Criterio

Franquicia: La respuesta Franquicia hace alusién a aquellos comercios que no venden por

internet, pero la marca que comercializa si lo hace a través de su sitio web global.

Como habiamos apreciado en el andlisis de los resultados de las fichas comerciales. Es

extremadamente bajo el nivel de comercios que apuestan a la venta por internet.

Cuadro 11: ¢ Por qué no vende en Internet?

Fuente: idem
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Grafico 16: ¢ Por qué no vende en Internet?
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Fuente: ¢Por qué no vende en Internet?

Algo que se le escapa a la informacion brindada por la ficha comercial, es el porqué de la falta

de inversion en E-Commerce. Al parecer, la mayoria concuerda en que no vende por internet,

por que no cree que la gente compre por esta vida. En especial, teniendo en cuenta que

estamos dentro del rubro indumentaria, uno de los productos mas resistidos a la hora la compra

online es la ropa.

Esto se debe a la importancia de probarse lo que se va a comprar.

Cuadro 12: ¢ Posee cuenta en alguna red social?

¢ Posee cuenta en alguna red social? | 26
Si 58% | 15
No 42% |11

Fuente: idem
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Grafico 17: ¢ Posee cuenta en alguna red Social?
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M {Posee cuenta en alguna
red social?

Fuente: idem

Mas de la mitad de los comercios poseen un perfil en Facebook. Esto es interesante destacar
debido a que es una tendencia en crecimiento. Por otro lado, en el aspecto particular de cada
persona, todos ellos poseen un perfil en Facebook, lo que significa que estan familiarizados con

su funcionamiento y alcance.

Cuadro 13: ¢ Porqué razén?

¢ Por qué razon? 15
Presencia 7%
Complemento del Sitio Web 33%| 5
Comunicar promociones - feedback | 60%

Fuente: idem
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Graéfico 18: ¢, Por qué razén?

éPor qué razon?

B Presencia B Complemento del Sitio Web & Comunicar promociones - feedback

7%

Fuente: idem

La gran mayoria ve a su perfil en Facebook como una oportunidad para comunicar lo inmediato:

promociones del dia, eventos, nuevos articulos, etc.

Cuadro 14: ¢ Por qué no posee cuenta en redes sociales?

Fuente: idem
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Grafico 19: ¢ Por qué no posee cuenta en redes sociales?

éPor qué no posee cuenta en redes

'

sociales?

B Por que no lo considero
efectivo

H Por desconocimiento

m Otro

Fuente: idem

Aquellos que no poseen un perfil en una red social, creen que no es un medio comercial, si no

exclusivamente social.

Es decir,

no asocian a Facebook o Twitter como herramientas

comerciales, capaces de generarles ingresos.
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Conclusiones

Para muchos es un hecho que Internet genera un cambio en la manera de relacionarnos y
comunicarnos. En sus comienzos Internet era visto como una herramienta capaz de facilitar las
tareas de la vida cotidiana, nos ayudaba a obtener informacion a la vez que agilizdbamos la
comunicacion con otros (ejemplo: envidé de mails). Internet, era capaz de impactar en la manera
de hacer negocios, pero no parecia representar un negocio en si mismo, sobre todo a raiz de lo

ocurrido con la burbuja punto com a finales de los 90. Pero esto cambio.

Hoy en dia, el alcance de internet y las nuevas tecnologias, como los smartphones (teléfonos
inteligentes), las notebook, netbook, tablets, etc. han abierto un abanico de posibilidades que
escapa a la capacidad humana para aprovecharlo. Sin caer en un analisis econémico, es
conveniente trasladar un concepto propio de la microeconomia para entender en donde
estamos parados hoy en relacién a Internet. La curva de posibilidad de produccion, es lo que en
economia nos marca el limite de lo que podemos producir, dado una cantidad de recursos.
Cualquier punto dentro de la curva es ineficiente, y es ahi donde estamos parados hoy. En otras
palabras, Internet crecié mas rapido, que la capacidad humana para hacer uso del mismo, y con

la aparicion de las nuevas tecnologias, este crecimiento se hizo exponencial.

Pero hay excepciones de gente que ha sabido entender que hay mas de una manera de
satisfacer una necesidad, la comunicacion. Tal es el caso de las principales redes sociales, los
sitios de compra colectiva, etc. Es cierto, no satisfacen solo el deseo de comunicarme, pero en
cierta forma evitan que me tenga que comunicar o trasladar para saber cosas, la informacion ya
esta ahi. Si analizamos el éxito de las principales empresas en internet, veremos que todas
nacen con ideas muy simples, para luego ir desarrollando herramientas que le agregan valor al

servicio.

Ya sea para contactarme con amigos que yo solo elijo (Facebook), o para enviar un mensaje de
140 caracteres para que lo vea quien decida verlo (Twitter), o para hacer un sitio que centre sus
fuerzas en comunicar una promocion de un simple comercio desconocido para la mayoria
(Groupon), o hacer que los vendedores y compradores se encuentren (amazon). El concepto es

simple, satisfacer mi necesidad de estar conectado, con amigos, comercios, oportunidades, etc.

La razon por la que se menciona a casos de éxito como Facebook y Twitter, es para marcar el
punto de inflexion que los mismos crearon y que nos ayudara a entender mejor las tendencias

en nuestro mercado local. Si bien ya existian sitios exitosos (no voy a mencionar a Google por

gue mereceria una conclusion aparte), los mencionados me permiten a mi generar negocios
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dentro de ellos mismos, ya que su crecimiento conlleva la aparicion de nuevas oportunidades.
Por lo que no solo internet es una herramienta para hacer negocios, y esto hay que destacar;
Facebook, Twitter, Groupon, etc, también lo son.

La clave de estd investigacion es entender como un simple comercio de indumentaria en la
ciudad de Mar del Plata, sin un gran presupuesto para acciones de marketing, tiene grandes

oportunidades de generar fidelizacion y crear valor con una inversién acorde a su ingreso.

Si analizamos los resultados obtenidos, veremos que un 65% de los comercios posee un sitio
web. A mi opinién, un porcentaje relativamente bajo teniendo en cuenta lo accesible que puede
ser hoy, la creacién de un sitio web para un negocio de indumentaria. Pero lo que sorprende
aun mas es que solo el 8% ofrece la posibilidad de realizar una compra, es decir, vende por
Internet. Del 65%, la gran mayoria posee el sitio como un complemento del local, esto se
entiende si tenemos en cuenta que la orientacion de los sitios es mayormente estética, por
sobre la funcional. La mayoria busca un mejor posicionamiento, pero sin demasiada conviccién
e inversion, el sitio termina siendo, a mi opinién, poco mas que un portal informativo. Lo que
escapa a cuestiones subjetivas, es el bajo nivel de desarrollo de E-Commerce en la ciudad de
Mar del Plata al dia de hoy.

Desde la vision del empresario comprendemos que el bajo nivel de uso en ventas por internet
se debe principalmente a la creencia de que el cliente o potencial cliente no compra por esta
via. Si bien esta vision va en contra a las tendencias del mercado a nivel mundial, uno es capaz
de comprender rapidamente el porqué de este escepticismo. En la Argentina, y principalmente
en la ciudad de Mar del Plata, el nivel de compras por Internet de indumentaria es bajo, y el
empresario se niega a creer que el negocio pueda pasar por ahi. Al mismo tiempo, pareciera
que nadie quiere absorber el costo de ser el primero en “educar” al cliente en compras online.
Creyendo que, modificado el comportamiento, la competencia copie su “know-how” y se vuelva
rapidamente competitivo, pero con un costo inicial mas bajo. Sin embargo, ser el primero
representa una oportunidad, y el costo inicial no es tan alto en Internet como si lo es en otros
medios. Por otro lado, el comportamiento social de las personas ya se encuentra modificado por
las tendencias tecnoldgicas y el uso de internet, y la compra de indumentaria no deja de ser

parte de esté comportamiento social.

Es importante destacar el uso de las redes sociales. El 50% de los comercios utilizan alguna de
las redes sociales, ya sea como complemento del sitio web (33%) o bien, como principal via de

comunicacion con el cliente en la web (60%). Un dato destacable, es que el 25% de los
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comercios con presencia en redes sociales no posee un sitio web. Lo que nos invita a pensar
gue la oportunidad para un comercio puede estar en el aprovechamiento de una plataforma 2.0,
como las que brindan las redes sociales, en donde el costo inicial es nulo y la interaccion con el

usuario es mucha.

Cuando observamos las razones por las que los comercios no apuestan a una mayor presencia
en la web, encontramos un denominador en comun. Parece ser que hay una creencia a nivel
local de que Internet no trae resultados reales o que se expresen en términos monetarios.
Muchos concuerdan en su importancia en cuestiones de imagen, pero no lo ven como una
oportunidad de negocio concreta que se vea reflejada en los estados de resultado. Si no mas
bien un complemento y hasta para algunos un lujo propio de las grandes marcas.

Dado el escenario actual y luego de realizado el trabajo de campo, aun queda responder a la
pregunta que dio origen a esta investigacion:

¢, Cuales son las ventajas del desarrollo de un sitio web de servicio de comunicacién para

negocios y locales en centros y zonas comerciales?

El bajo nivel de desarrollo de E-Commerse a nivel local nos hace creer que existe una
oportunidad en el mercado, que aun no se ha capitalizado. Esto se debe a la direccién que
tomaron otros mercados de indumentaria en paises mas desarrollados, es l6gico pensar gue en
algin momento los comercios a nivel local haran una apuesta mayor al comercio por internet.

Los demas datos nos invitan a pensar en las distintas formas de capitalizar esta oportunidad.

Una de ellas parece ser la creacion de un sitio web con servicios exclusivos para los negocios.
Esta idea encuentra su sustento empirico principalmente en los siguientes datos: casi la misma
cantidad de comercios posee un sitio web que un perfil en alguna red social (65% - 50%), la
mayoria de los sitios webs son actualizados por terceros ajenos al comercio (77%) y mas de la

mitad tienen acceso a internet en el local (57,68%).

La similitud en porcentajes entre sitios webs y perfiles, teniendo en cuenta que el boom de las
redes sociales es mucho mas reciente a la aparicion de los sitios webs, nos indica una mayor
afinidad hacia las web 2.0 (en la que tanto el usuario como el creador del sitio puede crear
contenidos). A su vez, pareciera que cada vez son menos los dispuesto a invertir en la creacion
de un sitio, cuando puede tener un perfil de manera gratuita como principal via de comunicacion

con los clientes.
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Otro dato a tener en cuenta es la gran cantidad de comercios que tercerizan las
responsabilidades de actualizacion y mantenimiento de su sitio web. Esto marca una
dependencia que a lenta el flujo de la informacién entre el comercio y sus clientes. El hecho de
gue haya un intermediario, que muy probablemente no trabaje exclusivamente para mi sitio,
sino que se encargue de la actualizaciébn y mantenimiento de varios a la vez, nos marca una
debilidad en la comunicacién con nuestro publico objetivo. Esta debilidad pareceria no ser
menor. Dado los tiempos que corren, donde uno esta acostumbrado a comunicarse y obtener la
informacién que necesita en forma practicamente inmediata, cualquier obstaculo en la

comunicacion con mi publico me crea una debilidad.

Por ultimo, no es un dato menor, que mas de la mitad de los locales investigados posean
acceso a internet. Este dato es importante en relacién a la actualizacion de la informacion. Si
tenemos en cuenta el punto anterior, la debilidad que genera la dependencia, entenderemos lo
ventajoso que es poder actualizar la informacién en el momento. Esto lo logran las web 2.0, en
donde un usuario sin conocimientos técnicos, es capaz de crear contenidos en una web que
crea herramientas para facilitar la interacciéon. Por eso mismo, la importancia de que los locales

tengan acceso a internet, ya que esto permite una actualizacién constante de la informacion.

Cuando nos planteamos la creacion del sitio web, debemos respetar lo previamente analizado.
Por lo que se aprecia, el sitio deberia poseer una estructura similar a la de las redes sociales,
en donde cada comercio pueda crear su propio perfil bajo ningln costo. Aprovechando asi, la
tendencia en crecimiento de presencia de comercios en web 2.0. A su vez, el sitio debe permitir
una facil actualizacién de los perfiles. Permitiendo a los comercios poder actualizar minuto a
minuto su contenido, sin necesidad de conocimientos técnicos. Esto viene a eliminar la
debilidad de la dependencia en la actualizacién y mantenimiento del sitio. Al mismo tiempo, se
aprovecha el acceso a internet en los locales para mantener una comunicacion dinamica de la

informacion.

La diferencia con las demas web 2.0, es que el sitio debe ser exclusivo para comercios, y como
tal debe brindar herramientas que enriquezcan la comunicacién entre un vendedor y un

comprador.
Por lo analizado, podemos vislumbrar las siguientes ventajas para los comercios:

e Costo inicial 0: el poder poseer un perfil al igual que en las redes sociales deberia ser

gratuito (eliminando la barrera de la inversion).
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e Dinamico: a diferencia de un sitio web, los perfiles son fécil de actualizar las 24 horas,
sin necesidad de un técnico o supervision de un tercero (eliminamos la dependencia).

e Vision comercial: a diferencia de las redes sociales, el mismo esta pensado para los
comercios, brindando herramientas que enriquecen la comunicacion con el
usurario/cliente y permite generar valor.

o Desarrollo de E-Commerce: a medida que el comerciante se familiarice con el uso del
sitio, la capacidad de respuesta a las tendencias del mercado sera mayor. Primero
informando (un simple perfil), luego posiciondAndome y fidelizando (promociones,

catalogos, programas de fidelizacion), para finalmente vender por la web

Por lo expuesto considero que existen innumerables oportunidades en el mercado local y
una de las mejores formas de capitalizarlas es a través de una red comercial 2.0, en donde

se aglomeren los comercios pero que cada uno encuentre su lugar para el desarrollo propio.
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ANEXO |

Instrumentos de investigacion.

Ficha técnica de comercio

Ficha técnica por comercio

Nombre del Comercio:

Direccion:

Pagina Web:

[si No

Descripcion del Sitio Web por:

3.1.1

Funcionalidad (objeto del sitio web)

Presencia Fidelizacion

Posicionamiento Ventas

3.1.2

Contexto (Orientacion)

estética Funcional

3.1.3

Descripcion:

Comunicacion (Grado de interactividad
con el usuario):

Alto

Descripcion:

Medio

Bajo

3.14

Grado de desarrollo de e-commerce

Informa

Reserva

Vende

Vende y envia + servicio post venta

Presencia en Redes Social

Si No

Descripcion:

Breve analisis de su estratégia de e-marketing
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Encuesta. (Visidén del empresario).
Sexo: M- F
Cargo: Empleado — Encargado - Socio/Duefio
1-¢Tiene acceso a Internet en el Local?
e Si-No
2-¢ Por qué tiene un Sitio Web?
Publicidad - Por sugerencia de alguien — Como medio de comunicacién.- Generar Valor - Otra
3-¢Quién la mantiene y actualiza?
Alguien propio del comercio — Terceros
4-¢Vende por internet?
Si— NO (ir a pregunta 5)
5-¢ Por qué no vende en Internet?

e Por desconocimiento
e Porque no va con el rubro
e Porque no creo que la gente compre por internet.

e oOtro
6-¢ Posee cuenta en alguna red social?

e Si (ir a pregunta 7). — NO (ir a pregunta 8)
7- ¢ Por qué razén?

e Presencia — Complemento del Sitio Web - Comunicar promociones
8-¢Por qué no posee cuenta en redes sociales?

e Por desconocimiento
e Porque no lo considera efectivo

e Oftros.
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