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Resumen

La presente Tesis se plantea el objetivo de determinar como se puede
mejorar la competitividad comercial en ventas con la aplicacion del E-
marketing en las PYME del DMQ, en la metodologia de la investigacion se
aplica primero la entrevista con preguntas estructuradas a especialistas en E-
Commerce, E-Marketing y emprendimientos dinamicos en PYMES, se realiza la
prueba piloto y luego se aplica la encuesta definitiva a 97 PYME afiliadas a la
Cémara de la Pequefia y Mediana Industria —CAPEIPI-. Los resultados se
procesan mediante el uso de tablas dinamicas y los hallazgos se contrastan
con los promedios internacionales del reporte 2012 de la Industria del
Marketing en Redes Sociales y también entre sectores.

Se determinan los logros alcanzados -mediante el uso de las
herramientas de E-Marketing- las necesidades de capacitacion, asesoramiento
y la proyeccion del uso de las herramientas a mediano plazo.

A continuacion se proponen los lineamientos que se deberian seguir
para una buena implementacién del E-Marketing en las PYME del DMQ,
orientados al logro del mejoramiento de la competitividad comercial en ventas,
para finalmente recomendar su implementacion empleando en principio las
herramientas gratuitas y monitoreando los resultados para actuar en forma
proactiva, primero invirtiendo en E-Marketing de acuerdo a los objetivos de
ventas esperados y no esperando primero generar utilidades para luego

asignar un presupuesto a Marketing.
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INTRODUCCION

Planteamiento del problema

Las PYME en todos los paises del mundo son fuentes generadoras de
empleo y motor de la economia; en el Ecuador se ha incrementado la
investigacién acerca de varios parametros de su funcionamiento utilizando
diferentes fuentes, el ejemplo mas relevante de ello es el trabajo realizado por
el Observatorio de la Pequefia y Mediana Empresa de la Universidad Andina
Simon Bolivar que presenta Boletines, informes periddicos y documentos de
interés;’ sin embargo, se determiné que no existe una investigacién previa
acerca del uso del E-Marketing en las PYME ecuatorianas en general y
tampoco del Distrito Metropolitano de Quito en particular.

De acuerdo a la realidad actual, se reconoce el trabajo realizado por los
diferentes organismos del Estado Ecuatoriano para mejorar la competitividad
de las PYME, con especial énfasis en la promocién de exportaciones; pero
para logar esto, a mas de preocuparse por las fuentes de financiamiento, el
asesoramiento y seguimiento en la gestion administrativa, es necesario
conocer cual es la situacion actual del uso del E-marketing como herramienta
de marketing y ventas para mejorar su competitividad comercial, considerando
el crecimiento demostrado en las PYME de otras latitudes y su potencial
aplicacion para mejorar los resultados obtenidos hasta ahora, tomando en
cuenta los cambios en los habitos de compra de los clientes reales y

potenciales.

! Pyme y sector productivo En:
http://lwww.uasb.edu.ec/contenido_centro_programa_cont.php?cd_centro=15&cd_
link=3095&cd_0op2=3090&cd_op1=3086&cd_op=2950 2013.10.04



En cumplimiento de lo que manda la teoria académica se ha de plantear el
problema de investigacion considerando los siguientes campos:
Desde el punto de vista tecnolégico, el incremento exponencial del acceso

"2 caracterizada

a Internet dio lugar al aparecimiento de una “Nueva Economia
porque los consumidores consultan la informacion en internet antes de tomar
decisiones importantes; en este contexto, surge el E-Marketing que es la
aplicacion de tecnologias digitales para lograr los objetivos del Marketing
general de la empresa y consecuentemente las empresas que desconocen y/o
no aplican el E-Marketing pierden la oportunidad de mejorar su competitividad
comercial en ventas.®

En el campo comercial, cuando se trata de la venta de bienes y servicios
a consumidores finales por parte de las empresas mediante el uso del internet
se esti hablando del Comercio Electrénico. EI Comercio Electronico presenta
ventajas como: un mercado amplio que, potencialmente, abarca a todos los
usuarios que acceden a la red, atiende las 24 horas y los siete dias de la
semana; permite que empresas pequefias accedan a mercados no usuales,
elimina la intermediacion y se reducen costos, entre otras cosas.” Es labor del
E-Marketing establecer y ejecutar el cdmo llegar a esos clientes reales o
potenciales, no solo para venderlos, sino para fidelizarlos y lograr la recompra y
la recomendacion.

En la dimension organizacional / administrativa, es necesario el cambio

de pensamiento de que: “al usar las herramientas del nuevo marketing

cualquier empresa sera prospera”, por la realidad de que “...el crecimiento es el

2Philip Kotler, et al, Marketing, Madrid, Pearson Prentice Hall, 2005, 10a. ed., p. 78

°El concepto de competitividad es muy amplio, abarca la administracién, el disefio, la produccion, la
comercializacion, y mas; pero para el presente estudio se ha tomado el incremento de la competitividad,
solo desde el punto de vista del incremento en ventas.

4 Eloy Seoane, La Nueva Era del Comercio, Vigo, Ideas Propias Editorial, 2005, p. 117 -122



resultado de un enfoque integrado, que combina las tacticas del nuevo

marketing con servicios y productos fundamentalmente diferentes”.®

Pregunta central
¢, Se puede mejorar la competitividad comercial en ventas, en PYME del

DMQ, usando el E-marketing?

Determinacion de los objetivos de la investigacion

“En primer lugar, es necesario establecer qué pretende la investigacion,
es decir, cuales son sus objetivos. Hay investigaciones que buscan ante todo
contribuir a resolver un problema en especial —en este caso debe mencionarse
cual es y de qué manera se piensa que el estudio ayudara a resolverlo-"°

Para determinar los objetivos de la investigacion se ha tomado en cuenta
gue no existe una investigacion previa sobre el uso del E-Marketing en PYME
del DMQ y considerando que hay informacién de los resultados obtenidos en
PYME de otros paises que demuestran que estad creciendo el uso de las
herramientas digitales de marketing en las redes sociales con caracteristicas
especiales como: alcance a mayor numero de clientes, atencién ininterrumpida,
independientemente de la distancia, reduccion de costos, facilidades de
comparacion, transaccion y entrega, entre otras; lo que finalmente se traduce
en un incremento de sus ventas; sin considerar que la sola aplicacion de estas
herramientas sea la solucion para todos los problemas de las PYME, se
pretende, al menos, contribuir a resolver el problema especifico de la falta de

competitividad en ventas en lo que tiene que ver con el desconocimiento o la

poca aplicacién de las mencionadas herramientas.

5seth Godin, Helado de albéndiga jCuidado con el nuevo marketing!, Bogota, Grupo Editorial Norma,
2009, p. XVI.

®Roberto Hernandez Sampieri et al., Metodologia de la Investigacion, Colombia, Panamericana de
Formas e Impresos S.A.,1994, p. 11



Se espera que esta investigacion contribuya a conocer la situacion actual
del uso del E-marketing en PYME del DMQ, mediante una investigacion de
campo aplicada a empresas afiliadas a la Camara de la Pequefia y Mediana
Empresa de Pichincha —CAPEIPI-; usando esa informacién como insumo y
comparando los resultados locales con los promedios internacionales tomados
de una investigacion que, sin ser la Unica, cumple con atributos de seriedad y
credibilidad por la periodicidad de sus investigaciones, la heterogeneidad de
las PYME encuestadas y la aplicacion a 3800 empresas alrededor del mundo,
bajo la direccion de Michael A. Stlezner, autor de varios libros y papers,
fundador de Social Media Examiner, con mas de 600.000 lectores mensuales y
reconocido como uno de los 10 mejores blogs de negocios del mundo.’

Es necesario aclarar que, considerando que las empresas encuestadas a
nivel mundial desarrollan sus actividades en un entorno econdmico,
tecnoldgico, legal, laboral y de acceso a un mercado distinto al de las empresas
encuestadas a nivel del DMQ, se debe establecer como premisa que muchos
de los indicadores que se usan para la comparacion no necesariamente
significan que se basan en igualdad de condiciones porque las empresas
pertenecen a entornos distintos.

Una vez determinada la situacion actual y las oportunidades de
mejoramiento se espera cooperar para el incremento de la competitividad en
ventas mediante la propuesta de un lineamiento basico para la implementacion
de un Plan general de E-marketing para una PYME del DMQ, por lo que los

objetivos quedan definidos como se detalla a continuacion:

"Michael A. Stelzner, 2012 Social Media Marketing Industry Report en:
http://www.socialmediaexaminer.com/social-media-marketingindustry-report-2012, 3 de abril
2012, revisado 22.01.2013



Objetivo general
Determinar como se puede mejorar la competitividad comercial en

ventas con la aplicacion del E-marketing en PYME del DMQ.

Objetivos especificos
1. Determinar la situacion actual del uso del E-marketing en PYME del DMQ.
2. Definir qué oportunidades de mejoramiento de la competitividad comercial
se pueden lograr mediante la aplicacion del E-marketing en PYME del
DMQ.
3. Proponer un lineamiento basico para la implementacion de un Plan General

de E-marketing para una PYME del DMQ

Hipotesis o suposiciones
H.1. La aplicacion del E-marketing en PYME mejora su competitividad
comercial en ventas.
H.2. El conocimiento y la aplicacién planificada de las herramientas de E-
Marketing permiten aprovechar las oportunidades de mejoramiento de la
competitividad en PYME.
H.3. El E-Marketing esta bien implementado cuando se orienta a satisfacer las
necesidades del cliente y a superar sus expectativas
H.4. La combinacién del marketing tradicional y del nuevo marketing da buenos

resultados.

Metodologia de la investigacién

a) La caracterizacion del estudio
El estudio realizado es descriptivo porque busca exponer, en forma general, la

situacion actual del uso del E-marketing en PYME del DMQ); y explicativo,



porque trata de dar a conocer la relacion existente entre la aplicacién del E-
marketing y el mejoramiento de la competitividad comercial expresado como
incremento en ventas.

Identificacion de las principales variables y su de limitacién conceptual

“Las variables adquieren valor para la investigacion cientifica cuando
pueden ser relacionadas con otras (formar parte de hipétesis o una teoria). En
este caso se les suele denominar ‘constructos o construcciones hipotéticas™.
(R. Hernandez, 1994: 77,78). De acuerdo a esto, las principales variables
tomadas en cuenta son las siguientes:

Variable: Mejoramiento de la competitividad comerc  ial.

Delimitacién conceptual: La implementacién del E-marketing permite
lograr el incremento de la competitividad en ventas.

Esta variable ha sido observada a través de los resultados de ventas
obtenidas después de la aplicacion del E-Marketing en PYME del DMQ, de
acuerdo a las respuestas de las empresas a la encuesta.

Variable: Mejoramiento de la productividad.

Delimitacion conceptual: La oportunidad de mejoramiento de la
productividad en PYME se incrementa con la aplicacién del E-Marketing.

Esta variable ha sido observada a través del incremento del Retorno a
la Inversion —ROI- que se observa en las respuestas de las PYME a la

pregunta 6.9 y en el ejemplo comparativo en la ilustracion 39.

b) Delimitacion del tema:
Los factores criticos que se han tomado en cuenta son: la falta de un

estudio sobre este tema especifico aplicado a las PYME del DMQ, la poca



aplicacion de las herramientas de E-Marketing en PYME y la pérdida de
oportunidades de mejora de la competitividad comercial en ventas.

Dimension: DMQ

Las variables son:

Variable independiente: la aplicacion del E-Marketing.

Variable dependiente: la competitividad comercial en ventas en PYME
del DMQ.

El tema ha sido analizado en PYME del Distrito Metropolitano de Quito,
en el afio 2012, siendo:

a. sujeto: El E-Marketing.

b. Objeto: Propuesta de uso en las PYME.

c. Tiempo: presente. (afio 2012)

d: Espacio: PYME del Distrito Metropolitano de Quito.

¢) Fuentes primarias de informacion

En un primer acercamiento para definir el plan de tesis se buscd un
problema directamente relacionado con las PYME y el comercio electrénico; se
detecté que no habia ningun estudio al respecto, maximo datos aislados del
uso de computadoras e internet.

Para ir direccionando la idea, se realizaron entrevistas a Aldo Flores y
Ernesto kruger, reconocidos expertos, con amplia experiencia en la aplicacion
de las TIC en PYME, Se plantearon preguntas estructuradas con el objetivo de
auscultar su criterio profesional acerca de la creacién de ventajas competitivas

por medio de la aplicacion del comercio electronico, los problemas de



implementacion, la ventaja del uso de las TIC, las herramientas méas simples
recomendadas para usar las TIC y la situacién de su uso en el Ecuador.?

Con el apoyo de CONQUITO, se realizaron entrevistas a profesionales
del E-Commerce y el E-Marketing,? planteando preguntas estructuradas sobre
las PYME y el uso de herramientas digitales, redes sociales, sus beneficios, la
creacion de ventajas competitivas, los problemas de implementacion, los
elementos basicos de una pagina web, la secuencia aconsejada para pasar del
comercio tradicional al E-commerce, el presupuesto basico, entre otros temas

de interés para la investigacion. (Anexo 2)

d) Fuentes secundarias de informacion
Las fuentes secundarias utilizadas son: el INEC y los resultados del VI
censo de poblacion y VI de vivienda,®® el indice Global de Innovacion
(Gll),(Global Innovation Index 2012 edition),'*  Global _IT_Report_2012,

conferencias, seminarios, Internet y bibliografia relacionados al tema.

e) Construccion del cuestionario para la prueba pil oto
Tomando como insumo las respuestas a las preguntas estructuradas se
elabor6 el formato de la primera encuesta para aplicar a la prueba piloto y se
referia al tema inicialmente planteado como: “El B2C como herramienta de

marketing y ventas para mejorar la competitividad comercial en empresas del

8 Aldo Flores, gerente y consultor principal de Esoft Consultation Services; y Ernesto Kruger, CEO de
Kruger Corporation, durante el XXII Congreso Latinoamericano sobre Espiritu  Empresarial realizado en
la Universidad Andina Simén Bolivar, 18-20.04.12.

o Ing. Javier Albuja, Director de Emprendimientos Dinamicos e Incubadoras, Ing. Elizabeth Ponce,
capacitadora profesional, ambas personas en CONQUITO; Ing. Mauricio Rosero Gerente de E3W E-
Marketing; Ab. Victor Vallejo, profesional independiente con amplia experiencia en E-Commerce.
24.10.12

OEstadisticas econdmicas, uso de internet
http://www.inec.gob.ec/estadisticas/index.php?option=com_remository&Itemid=&func=startd
own&id=1240&lang=es&TB_iframe=true&height=250&width=800 2012.03.23

™ El Global Innovation Index, realiza estudios y andlisis estadisticos que abarcan a 141 paises
alrededor del mundo, bajo el auspicio de la Escuela de negocios INSEAD y en colaboracién con la
Confederacion de la industria India.



DMQ?”. (anexo 3), de cuya estructura no se realiza el analisis por limitacion de
espacio y mejor se ha decidido realizar el andlisis del formato definitivo ya que
con los resultados de la prueba piloto (anexo 4), se determind que eran muy
pocas (6 de 36 empresas encuestadas, es decir, el 17%) que afirmaban tener
el carrito de compras como elemento de B2C; por lo que, con la guia experta
del Sefor Director de Tesis MIBA José Franco, se decidié que la investigacion
debia ampliarse a: “El E-Marketing aplicado como herramienta de marketing y
ventas”, considerando que se mantiene la importancia del tema por la falta de
estudios preliminares al respecto y que se amplia el tema ya que el B2C es

parte del comercio electrénico y éste a su vez es parte del E-Marketing.

f) Determinacion de Variables, indicadores y escala  s.
De acuerdo a la informacién necesaria para alcanzar los objetivos
planteados, se han establecido las principales variables que se resumen en la
siguiente tabla:

Tabla 1 Variables, indicadores y escalas

VARIABLES INDICADOR ESCALA

Disponibilidad de pagina web y wap nominal

Personal que realiza E-Marketing nominal

Uso del E-Marketing Herram?entas de E-Mgr_lfeting nominal

y sus herramientas Herramientas de medicion .

Razones por las que no usa nominal

Elementos promocionales nominal

Proyeccién de uso nominal
Tiempo semanal dedicado a actividades de E-Marketing |de intervalg
Tiempo de experiencia en el uso del E-Marketing de intervalo

. Periodicidad de actualizacion de la pagina web y/o
Inversion ~ ] "

campafias de E-Marketing de intervalo|
Ddélares ya invertidos en campafias de intervalo
Ddélares que estaria dispuesto a invertir por afio de intervalo

Objetivos alcanzados nominal

logros obtenidos |Tendencia en ventas nominal
Incrementeo en ventas de intervalo|

Necesidad de
Capacitaciony [Herramientas de E-Marketing en las que requiere
asesoria capacitacion o asesoria nominal

Elaborado por Fernando Vaca



g) Elaboracion del Cuestionario definitivo

Al inicio del cuestionario se indica el objetivo general de la encuesta y el
tiempo estimado para responder. Se incluyeron preguntas cerradas,
dicotomicas, de escala, nominales y de intervalo. (Anexo 5)

Las preguntas del cuestionario surgen de la informacion requerida y las
variables generales previamente determinadas en el cuadro anterior, se ha
tenido la precaucion de revisar que cumplan con las condiciones de claridad y
precision para evitar que el encuestado incurra en error; para eso, cada
pregunta cuenta con las instrucciones de la forma en que debe contestar pero
sin &nimo de sesgar su respuesta.

Al final del formulario se pregunta si al encuestado le gustaria recibir
informacion sobre la aplicacién del Comercio Electrénico y el E-marketing en
pymes para mejorar su competitividad comercial, se le piden sus datos de

contacto y se agradece su colaboracion.

h) Determinacion del tamafio de la muestra.

Se trabaj6 con una muestra de 97 empresas, lo que determina un
coeficiente de confiabilidad del 85% y un error maximo probable del 6% de un
total de 486 empresas afiliadas a la Camara de la Micro, Pequefia y Mediana
Industria —CAPEIPI-. Para el calculo del tamafio de la muestra se uso la
fébrmula que se detalla a continuacion, considerando que permite calcular
probabilidades de variables aleatorias para determinar la demanda de un

producto o servicio ya conocido en el mercado y cuya aceptacion se conoce,
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porque segun los resultados de la prueba piloto se determiné que el 70% de
empresas tiene pagina web (valor de p=0,7) y siendogq=1-p =>q=0,3.*

~ 72PQN
"TeIIN—1) + 22PQ

Donde:
Universo N= 486
Factor de correccién por finitud N-1= 485
Z critico equivalente a un nivel de confianza = 85% Z= 1,44
Probabilidad de aceptacion P= 0,7
Probabilidad de rechazo Q= 0,3
Error de estimacion (maximo error permisible por unidad) 6% e= 0,06

Se ha tomado el valor de un nivel de confianza del 85%, que da un valor
de Z critico de 1,44 y un error de estimacion del 6%, al desarrollar la ecuacién
da un tamafio de la muestra de 97 empresas a encuestar, como se observa a
continuacion.

n= 2,0736 x 0,7 x 03 x 486
0,0036 x 485 x 20736 x 0,7x 03

n= 211,63162
1,746 x 0,435

n=211,63162
2,181456
n= 97,013928

i) Contenido de los capitulos:
. En el capitulo 1 se determina el marco te6rico como la linea base que
orienta el rumbo a seguir durante la investigacion, se hace una breve resefia
histérica tomando a la publicidad como elemento determinante de las tres

etapas; a continuacion se sefiala la literatura relevante en un dialogo con varios

12 José Nicolas Jany, Investigacion integral de mercados, Colombia, McGRAW-HILL. 1995, p.
68-69
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autores acerca de lo referente a la presente investigacion y se complementa
con los conceptos basicos que se aplican en el éste documento.

. En el capitulo 2 se exponen los resultados de investigaciones
internacionales y de la investigacion de campo realizada para esta Tesis, se
complementan con los datos del INEC y se comparan los promedios obtenidos
de las empresas locales con respecto de los promedios internacionales; se
analiza el logro de objetivos e incremento en ventas, entre los sectores mas
representativos de la CAPEIPI seleccionados en la presente investigacion.

. En el capitulo 3 se propone un conjunto de lineamientos y la secuencia
que deberian tomar en cuenta las PYME del DMQ para implementar el E-
marketing y lograr una ventaja competitiva en ventas.

. En el capitulo 4 se expresan las conclusiones y recomendaciones

basadas en los resultados de la investigacion.
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CAPITULO 1
Propésito y alcance.- El propésito del presente capitulo es establecer la
secuencia de la investigacion, familiarizar al lector con los antecedentes del
marketing en el tiempo y con las diversas aplicaciones conocidas del E-
Marketing con un alcance netamente introductorio, dada la limitacion de tiempo
y espacio.

1. Marco Tedrico y Conceptual.

El marco tedrico se construye tomando como insumo la literatura
relevante, es importante analizar si existe alguna teoria o investigacion anterior
que sugiera una respuesta a la pregunta de investigacién planteada.”® En la
presente investigacion, al revisar la literatura acerca del Comercio Electrénico,
el Marketing Digital y las PYME, se determind que no existe -en nuestro medio-
un estudio especifico que se relacione con el problema planteado; por lo que,
con el fin de desglosar la estructura de la teoria aplicable a esta investigacion,
se ha planteado el siguiente Marco Tedrico:

llustracion 1: Marco teodrico aplicable a la invest  igacion

CAPITULO 1 CAPITULO 2 CAPITULO 3 CAPITULO 4
Marco Tedrico y Conceptual El E-Marketing en el Mundo y Propuesta de aplicacion del E- Conclusiones y
en el Ecuador Marketing en Pymes Recomendaciones

Lineamientos
Ubicacion del E-

) El E-marketing a nivel propuestos para la
marketing en el . . . ”
. internacional implementacién del E-
contexto histérico ©
Marketing en Pymes
del DMQ
— ——— e Conclusiones y

Recomendaciones

Las Pymes ecuatorianas
El E-Marketing y sus v Plan de E-Marketing
frente al uso del E-

diferentes aplicaciones ara Pymes
P Marketing P v

Elaboracién: Fernando Vaca

3Roberto Hernandez Sampieri et al., Metodologia de la Investigacion, Colombia,
Panamericana de Formas e Impresos S.A.,1994, p. 37
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1.1. Ubicacion del Marketing e insumos importantes. Contexto
historico

“Antes de la publicidad”, las empresas “Eran pequefias y locales, hacian
las cosas manualmente.” (S. Godin, 2009: 3), a la medida, no habia inversion
en marketing, la demanda superaba a la oferta, los consumidores usaban lo
que los productores hacian; cuando surge la revolucién industrial la
preocupacion de la gerencia era mejorar la produccién y la distribucion.*

“Durante la publicidad,” las empresas hacian productos promedio para
consumidores promedio, producian en volumen e invertian en publicidad; en
esta etapa se encuentran muchas PYME del DMQ, pero con la diferencia que
la mayoria no invierte en publicidad, como se vera mas adelante; sin embargo
muchas organizaciones van creciendo y los inversionistas estan dispuestos a
invertir y los profesionales de la administracion quieren ser sus directores
ejecutivos.

“Después de la publicidad”, no hay mayores cambios en las empresas,
éstas se han optimizado y desarrollado para funcionar en un mundo de
minoristas, se compran anuncios publicitarios para comercializar lo que hacen
las fabricas locales y los productos de primera necesidad.

Por el afio 1990 el internet empieza a popularizarse y aparece el correo
electrénico; los comerciante se dan cuenta de que esta es una herramienta
barata y rapida para llegar a sus clientes potenciales, por lo que en el afio 1995
los anuncios en correo electronico superaban a la correspondencia tradicional y
surgen los problemas para los programadores para evadir los filtros anti Spam

(correo basura) creados para frenar la creciente invasion del E-mail Marketing y

4 Marysa, “Historia del Marketing”, Breve resumen Histérico, 28.05.2011., En:
http://pdfcast.org/download/historia-del-marketing.pdf
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(los programadores) aprenden que el titulo, el encabezado y el uso de
direcciones reales ayuda a pasar los filtros.*

Las circunstancias obligaron a regular y legislar contra el correo que
invadia la privacidad por el lado del usuario, pero también se tomo conciencia
del beneficio que le representaba el tener la oportunidad de comprar desde
cualquier sitio sin necesidad de recorrer los locales comerciales y el
programador se vio obligado a ser mas creativo para lograr primero el permiso
para enviar el correo electrénico y luego para lanzar campafias de contenido
atractivo que mantengan el interés de sus clientes, y al aparecer nuevas
herramientas que en principio eran para interactuar socialmente fueron
orientandose también hacia el marketing, tal es el caso de la pagina comercial
en Facebook, el uso del blog, del Twitter, del Google+, el LinkedIn y mas, que
de forma directa o indirecta conducen al cliente hacia la pagina de entrada o
Landing page y una vez alli empieza la labor comercial propiamente dicha.

1.2. Literatura relevante

Es muy importante resaltar la diferencia entre venta y marketing que
Theodore Levitt hace en su clasico articulo “Marketing Myopia” y dice: “La
actividad vendedora se concentra sobre las necesidades del que vende; el
marketing, sobre las necesidades del comprador.”*® Aqui ya se expresa
claramente el pilar fundamental del marketing, la satisfaccion de las
necesidades del cliente.

El mismo Levitt, al inicio de su articulo “Globalizacion de los Mercados”,

afirma “Una poderosa fuerza dirige al mundo hacia una Unica comunal

1% Dimeit, “Historia del E Marketing” 01.2011, en: http:/Awww.buenastareas.com/ensayos/Historia-Del-e-
Marketing/1411935.html, revisado 18.04.2013

'®Edward de Bono, “Ted Levitt”, 08.03.2007, En:
http://wowwwmarketing.wordpress.com/2007/03/08/ted-levitt/, revisado 18.04.13
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convergencia, y esa fuerza es la tecnologia”. (E. de Bono, 2007); asi, el
maximo apogeo del Marketing llega de la mano de la globalizacién, aparecen
nuevas tecnologias de informacion que propician el comercio electrénico y en
los afos 90, con el empleo del Internet en la venta de bienes y servicios, nace
el Marketing online."’

Al no existir informacién especifica relacionada al problema planteado,
como ya se ha indicado, la base tedrica de la investigacion se inicid con un
recorrido sobre fuentes secundarias como: Marketing, (P. Kotler et al, 2005, p.
75 — 113) que expone ampliamente sobre el marketing en la era digital y
permite familiarizarse con los conceptos basicos y las diferentes formas del E-
Marketing. A continuacion se ha determinado la ubicacién del Ecuador en el
contexto mundial segln el indice Global de Innovacion 2012, con relacién al
conocimiento y resultado de la tecnologia, la participacion y la creatividad
online.

Seth Godin en su libro “Helado de alb6ndiga” sostiene que el nuevo
marketing funciona mejor para algunos enfoques porque no se requiere de un
mejor marketing sino de mejores productos, servicios y organizaciones, (S.
Godin, 2009: 14) vy presenta ejemplos sobre casos de éxito de empresas
totalmente online; mientras que Manuel Alonso Coto® hace énfasis en el uso
de las “Campafias Blended”, resaltando que el marketing tradicional sigue
siendo esencial y de igual manera ejemplifica casos de éxito; ambos criterios

respetables y de ellos se ha extraido valiosa informacion.

17 Bert89, “Publicidad y Marketing Online”, 12.2011, En:
http://www.buenastareas.com/ensayos/Publicidad-y-Marketing-Online/3296563.html,
revisado 18.04.13

BManuel Angel Alonso Coto, “Marketing Digital, El Plan de Marketing Digital como arma para
integrar el marketing online con el tradicional”, Madrid, 12 de febrero de 2009, en
http://www.fundacionjosepons.com/descargas/plan_de_marketing_digital/Ponencia_
Manuel_ Alonso.pdf, revisado 16.04.13
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Las disciplinas directamente relacionadas para este estudio son: E-
commerce y Marketing online. Del E-commerce se ha obtenido el cédmo iniciar
un negocio en internet, y del Marketing Online se ha realizado el estudio de las
herramientas utilizadas para la busqueda y fidelizacion del cliente orientadas a
la compra, recompra y recomendacion.

1.3. Conceptos importantes

Considerando que el glosario de términos utilizados en el E-Marketing es
muy extenso, en el presente item se han recopilado los términos basicos para
comprender el contenido de la investigacion y se detallan a continuacion:
E-Business.- Es la gestion de procesos operativos del negocio, en forma
parcial o total, busca redefinir los procesos ya existentes usando como soporte
la tecnologia para maximizar la rentabilidad y el valor hacia el cliente, canales,
proveedores, empleados y accionistas.*®
E-Marketing.- Abarca un conjunto de formas y herramientas de Marketing que
aplicadas en la web buscan -entre otras cosas- llegar directamente al mercado
objetivo en el menor tiempo posible y con alto grado de efectividad, reducir
costos, incrementar el nimero de clientes, acortar distancias, mejorar el
servicio y atencion al cliente; en resumen, crear ventajas competitivas cuando
se aplican a empresas y productos o servicios dispuestos al cambio de
paradigmas de administracién, produccién y ventas.

E-commerce.- es un término que engloba internet, intranet, y aplicaciones de
comercio electrénico (P. Kotler et al, 2005, p. 45), se puede definir también

como comprar y vender a través de medios electronicos, se considera que el E-

Manuel Docavo Malvezzi, “Plan de Marketing Online, Guia de implementacion de estrategias de
marketing online para PYMES”, Abril 2010, en http://es.slideshare.net/AlbertEstevez/plan-
marketingonline100609120847phpapp01, revisado: 17.05.2013
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commerce forma parte del E-Marketing porque engloba mas actividades (M.
Docavo, 2010)

llustracion 2: Contexto de la aplicacion del E-mark  eting

eBusiness

eMarketing

eCommerce

Fuente:Plan de Marketing Online (M. Docavo, 2010)

Competitividad comercial.- Para el presente estudio se entender4d como la
capacidad de las empresas para incrementar sus ventas.

Redes sociales.- conjunto de herramientas que proveen una alternativa de
hacer marketing de manera mas poderosa, directa y barata que cuando se
usan medios tradicionales de promocion y publicidad, entre las mas usadas se
pueden mencionar las siguientes:

Facebook.- Es una red social creada en la Universidad de Hardvard
para conectar estudiantes universitarios, luego se expandi6 a amigos,
familiares y conocidos que intercambiaban opiniones, contenidos, experiencias;
el avance logrado ha permitido que el usuario sea hoy un sujeto activo que no
solo escucha y opina sino que consume y comparte.?

Actualmente Facebook tiene mas de 800 millones de usuarios, y por el
intercambio dindmico entre ellos, se ha transformado en una herramienta

esencial del marketing digital, su fortaleza se basa en la confianza creada entre

2\arco Varela, “Historia de Facebook”, en http://altamiraweb.net/historia-de-facebook, revisado 27.04.13
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los participantes que son generalmente familiares, amigos y comparieros de
trabajo, que conforman grupos e interactian permanentemente.

La estrategia de marketing debe orientarse a lograr que estos grupos
interactien con la marca para fomentar relaciones fuertes entre los clientes
reales o potenciales con la marca; esto se puede alcanzar mediante una
equilibrada entrega de mensajes con contenido relevante en la pagina
comercial de Facebook o Facebook Page -antes conocida como Fan Page- la
idea es llegar a ofrecer el producto preciso, al cliente preciso en el momento
preciso, lo que se facilita usando herramientas especificas como el Facebook
Ads que permite crear campafias bien direccionadas.?

Los objetivos principales de la Facebook Page son dos: generar
relaciones a largo plazo con los clientes y crear comunidades interactivas
donde los usuarios participen, aporten y compartan opiniones, experiencias,
sentimientos sobre la marca, todo esto estimulado por el contenido clave
expuesto en la pagina comercial en Facebook.??

La pagina comercial de Facebook se caracteriza porque:

. Es de acceso publico, es decir, no se necesita ser amigo ni tener cuenta
en Facebook para ingresar en ella.

. Estéd indexada en buscadores, aparece en los resultados de busqueda
de Google, lo que mejora la presencia de la marca o empresa en el internet.

. Mediante contenido relevante y exclusivo estimula a que los visitantes

den un “me gusta”, y puedan interactuar y llegar a ser clientes.

ZCarlos Delgado, “Curso Community Manager”, conferencia dictada en el curso realizado en el Colegio
de Ingenieros Eléctricos y Electrénicos de Pichincha —CIEEPI- Quito, 03.04.2013

#2CGJ Virtual Assist, “Qué es una Fan page?”, 27.05.2010, en: http://www.cgjvirtual-
assist.com.ar/blog/que-es-una-fan-page/, revisado 04.05.13
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. Logra integrar a todas las demdas herramientas porque a mas de
describir la empresa permite conectar con el sitio web, videos, blogs y Twitter.
(CGJ, 2010)

Twitter.- Es una red en la que los usuarios crean su cuenta y pueden
colocar microblogs de hasta 140 caracteres con informacion, ideas, noticias,
pensamientos, los perfiles son publicos o privados, el usuario puede seguir o
ser seguido, puede mencionar a otros usuarios o0 ser mencionado usando el
simbolo “@”, cuando se desea incrementar la viralidad, es decir ser visto por
MAas usuarios, se usa el caracter “#” conocido como hashtag, por ejemplo: #
Tecnologia.?®

Mediante el Twitter se puede captar clientes, siempre que se aproveche la
oportunidad de una manera inteligente y delicada, sin parecer intrusos,
interviniendo en el momento adecuado y siguiendo el tema de conversacion de

nuestro interés;**usando herramientas auxiliares como tweetlevel,?®

se puede
encontrar los tweets de mayor influencia, popularidad, participacion vy
confianza, o sencillamente usando Google y digitando por ejemplo
site:Twitter.com Quito y se obtienen todos los usuarios de Twitter en Quito,
para geolocalizar el esfuerzo hacia clientes cercanos a la localizacién de la
Pyme y poder ofertar descuentos y promociones exclusivas con resultados
efectivos.

El monitoreo de Twitter, mediante herramientas de analisis de Twitter,

permite comparar las cuentas propias y las de la competencia, identificar

audiencias, datos demogréficos, tendencias de interés, todo esto con

BTwitter Estadistica, en: http://www.socialbakers.com/twitter/country/ecuador/

“@TwittBoy, “10 usos de Twitter para la Pyme”, 15.06.2011, en: http://www.twittboy.com/2011/06/10-
usos-de-twitter-para-la-pyme.html, revisado 27.04.2013

ZVer http://tweetlevel.edelman.com/TopicSearch.aspx revisado 27.04.2013
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suscripcién y pago a sitios como analytics PRO, que también monitorea
Facebook y YouTube?®

LinkedIn.- Es una red social de profesionales, permite publicar el
curriculo personal, unirse a grupos de interés segun la especialidad, aficion o
rama del conocimiento en la que se desee participar, buscar trabajo, ofertar o
buscar contacto comercial, intervenir o crear foros de discusion que
enriquezcan el conocimiento y aporten claridad en caso de duda.

Para el uso del LinkedIn en el marketing existe la herramienta pagada
LinkedIn Ads, que permite crear y publicar anuncios en paginas destacadas del
sitio web Linkedin.com, presenta facilidades de segmentacién del publico
objetivo de acuerdo a varios parametros, facilita el control del presupuesto
mediante el pago por clic -CPC-?" o pago por millar de impresiones —CPM- , se
pueden lanzar campafias en hasta 17 idiomas diferentes, (una para cada
idioma).?®

Blogs .- Un blog o bitacora, es un sitio Web, en el que el autor abre el
dialogo mediante la presentacion de contenido sobre algin tema en particular e
invita a participar abiertamente y los nuevos textos irdn apareciendo en los
primeros lugares; se fomenta el dialogo ya que los participantes escriben con
libertad, respetando las normas usuales. Su aplicacién puede ser personal,

empresarial, periodistico, corporativo, educativo, y mas.?°

% Analytics PRO, “Competitive Intelligence & Social Media Measurement”, en
http://analytics.socialbakers.com/?utm_source=socialbakers.com&utm_medium=link&utm_
campaign=twitter-list, revisado 27.04.13

#’cPCo pago por clic, el cliente paga por cada vez que alguien hace clic en el anuncio, permite
especificar una puja o importe maximo que esta dispuesto a pagar por cada clic; CPM o pago por millar
de impresiones, consiste en un pago fijo por cada 1000 veces que aparezca el anuncio,

independientemente de si dieron clic o no.

B inkedin, “Consigue nuevos clientes para tu negocio”, en: www.linkedin.com/Inicio/publicidad en

Linkedin, revisado 27.04.13

BivVirtual.la, ¢Qué es un blog y para qué sirve?”, 03.09.2008, en: http://www.ivirtual.info/articulos/2-sitios-

web/7-ique-es-un-blog-y-para-que-sirve.html, revisado 04.05.2013
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El blog ha sido utilizado desde hace varios afios como herramienta de
Marketing Directo, gracias a la retroalimentacién efectiva que permite obtener
la opinion de los consumidores a manera de estudio de mercado; entre los
objetivos de la aplicacion del blog en el Marketing se tienen: incrementar el
reconocimiento de la marca e incrementar el engagement, entendido como la
participacion y compromiso demostrado por las personas con respecto al
contenido puesto en la red social o hacia la marca misma; esto se logra
mediante la diversificacion del contenido, estimulacion de la participacion de los
lideres de pensamiento y aprovechando las respuestas de los participantes
para seguir actualizando las palabras claves que impulsan el crecimiento de la
busqueda orgénica.*

Google+.-** Es una red social que esta detrds de Facebook, con 359

millones de usuarios activos,3?

crece rapidamente porque Google obliga a
todos los usuarios de Gmail a crearse una cuenta en Google+, las ventajas que
se obtienen desde el punto de vista del marketing son: el aumento de las
posibilidades de aparecer en los motores de busqueda, el uso de vifietas en la
descripcion lo que facilita la lectura de los productos y servicios que oferta la
empresa, la inclusion de enlaces a diferentes péaginas y formularios de
contacto.

Entre las grandes opciones de Google+ aplicadas al marketing se tienen:

Explora, que presenta una serie de temas interesantes y recomendados,

presentan una breve introduccién textual y grafica sobre el tema e

inmediatamente el lector puede ingresar su comentario o enlazarse a la

incremento del aparecimiento en los motores de blusqueda sin necesidad de pago.

31 Marketo, Consejos para la Hoja de trucos de marketing social: Google+, 2013, en:

http://lwww.marketo.com/cheat-sheets/google-plus-tips-for-the-social-marketer/, revisado 29.04.2013
(traduccién del autor)

%2a opinién, “Google plus esta justo detras de Facebook”, articulo posteado el 14.05.2013, en:
http://lwww.laopinion.com/google-facebook-redes-sociales-internet-tecnologia, revisado el 14/05.2013
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direccién adjunta que amplia la informacion o en este caso le direcciona a la
pagina web de la empresa en la que se puede continuar la labor de marketing
con promociones, rifas, concursos, y mas.

Fotos y videos, que pueden subirse a la red y definir su visibilidad; en el

caso del marketing, para promocionar la marca, el producto o servicio de la
PYME, se pude escoger que el album sea publico para que pueda verlo
cualquier usuario o para circulos ampliados en el caso de ya haber realizado la
segmentacién y si se desea compartir esas fotos con las personas agrupadas
en circulos segun un interés comudn; en este caso también se puede compartir
con personas que no tienen cuenta en Google.

Comunidades, pueden ser publicas o privadas, de acuerdo a los
intereses, para la aplicacién en marketing, en el primer caso aplica si se desea
llegar a cualquier puablico sin restriccion y en el segundo caso para llegar a
usuarios que comparten intereses comunes y desde alli direccionarlos a la
pagina web empresarial.

Eventos, permite compartir fotos en tiempo real en el Modo Fiesta,
también se puede compartir videos y toda clase de novedades, que aplicado al
marketing permite llegar a los clientes seleccionados con cualquier informacion
gue se quiera compartir.

Hangouts, permite mantener un chat de video con hasta 9 personas, lo
gue facilita cualquier reunion de trabajo empresarial a distancia, contacto con
clientes reales o potenciales para solucionar cualquier duda o finiquitar los
detalles de una negociacion y mas.

Local, facilidad en la que se resaltan los sitios recomendados, de

acuerdo a la ubicacion del usuario, segun los datos ingresados en su perfil y
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gue adicionalmente presenta las resefias y recomendaciones puestas por
clientes que ya han visitado esos lugares, esta aplicacion es muy util para el
marketing porque ayuda a ubicar geograficamente el negocio, e inclusive invita
al dueflo a administrar su pagina incluyendo descripcion, casos de éxito,
preguntas frecuentes y promocion del negocio.

Pinterest .- Es una herramienta muy eficaz para el E-Marketing porque
es un tablero en linea que permite compartir fotos e imagenes para aumentar la
visibilidad de la empresa, haciendo publicos sus eventos y conferencias de la
industria; los resultados que se pueden lograr superan al uso de informacion
en texto, dicen mucho mas en menor espacio; apelan a transmitir y atraer
emociones de los espectadores que estan conectados por intereses, pasiones,
aficiones, gustos y valores, tiene aplicacion especifica para negocios porque
orienta desde la configuracion de la cuenta, los fundamentos, los casos de
éxito de otras empresas e incluye el Pinterest Web Analytics que permite
monitorear los resultados de las campafias realizadas®

Instagram.- Es una aplicacion que pertenece a Facebook, permite
retocar las fotografias tomadas por los usuarios, aplicandoles diferentes filtros,
para luego compartirlos en las redes sociales. ElI uso del Instagram en
estrategias de Social Media se basa en la facilidad de compartir las imagenes
gue retocadas por un filtro, aplicandolas una etiqueta o un hashtag, invitan al
resto de instagramers a comentar, criticar o compartir, no solo la foto, sino
también el mensaje de la empresa al que se le ha adjuntado la foto, logrando
enriquecer el contenido y potencializando la viralidad o difusién acelerada del

mensaje; para multiplicar el efecto se emplean otras estrategias como el

#pinterest for Business, “What's Pinterest?”, en: http://business.pinterest.com/whats-pinterest/, revisado
06.05.13
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concurso realizado por Levis’ orientado a usuarios jovenes de Instagram con el
objetivo de buscar el nuevo rostro de la marca.®*

SEO.- se usa para referirse a la accion de optimizaciébn de motores de
busqueda para lograr aumentar las visitas al sitio web o blog de manera natural
llamada también blusqueda organica; se recomienda usar titulos especificos
con contenido original, palabras clave, descripciones basadas en las palabras
gue mas usan los internautas, para que de esta manera se pueda posicionar y
activar la marca en internet llegando a ubicarla entre los primeros resultados de
basqueda en su categoria y segmento de mercado para facilitar el inicio del
contacto con los clientes reales y potenciales.®

1.4. El E-Marketing y sus diferentes aplicaciones

El E-Marketing circula en la Web-la red de redes- su medio es el internet,
por lo tanto, sus aplicaciones seran tan inimaginables como inimaginable es el
uso que las personas quieran darle, al principio se podia encontrar personas
que solamente querian exponer su idea o contar cOmo se sentian en ese
momento, mediante un blog; habia personas que buscaban trabajo en Linkedin,
otras que compartian sus fotos en Flickr; también habia quienes ofertaban
productos o servicios en paginas web muy rigidas, sin mayor atractivo.

En la actualidad se habla de varios tipos o0 modalidades de E-Marketing,
Marketing Digital o Marketing Online, por optimizar el tiempo y el espacio

disponible, solo se han revisado los siguientes:

3 Jen, “Instagram y la estrategia en Social Media”, 11.04.2012, en: http://www.hoteljuice.com/marketing-
online-hoteles/instagram-y-social-media, revisado 06.05.13

#Mipagina.net, “Optimizacién Motores de Blsqueda (SEO)”, en:
http://lwww.mipagina.net/paginas_web/colombia/173/optimizacion-motores-de-busqueda-

seo.html, revisado el 06.05.13
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Marketing en Buscadores.

Es la aplicacién de herramientas y técnicas en el Internet orientadas a
ubicar la pagina web, el anuncio del producto o servicio, en los primeros
lugares de los buscadores, es decir, en los sistemas que responden con la
presentacion del listado de direcciones disponibles de acuerdo a la palabra que
se ha ingresado a la busqueda. Su aplicacibn es muy importante porque a

mejor ubicacién en la lista, méas posibilidades de captar clientes.*

E-mail Marketing.

Término muy amplio que abarca el envio de mensajes comerciales
usando el internet, es una herramienta muy utilizada que permite llegar al
cliente real o potencial en cualquier momento y lugar, su coste es muy bajo,
permite segmentar el grupo objetivo y por la misma facilidad de ejecucion, su
uso se ha vuelto indiscriminado e intrusivo, llegando al abuso e invasion de la
privacidad que se ve reflejada en la gran cantidad de correos no deseados o
“spam” que llegan diariamente a la cuenta de correos ofreciendo informacion,
productos y/o servicios que en ningin momento ha solicitado el usuario.

Una buena gestion de marketing recomienda que para evitar el rechazo
de los mensajes y la creacion de malestar en el usuario —potencial cliente- es
conveniente aplicar el E-mail Marketing de Permiso, que consiste en enviar
comunicaciones solo a las personas que han autorizado expresamente que se
les envie; este permiso se logra cuando a través de la pagina web, blog o video
de YouTube de la empresa, el usuario da clic en el boton de solicitud de

registro, para darse de alta en la lista de registrados para recibir determinados

% Anetcom, “Estrategias de marketing digital para Pymes”, subido por Estr@tegia Magazine, 03.08.2011,
p. 87, en: http://www.estrategiamagazine.com/marketing/estrategias-de-marketing-digital-para-pymes-
anetcom-descarga-gratuita-libro-gratis-redessociales-community-manager-twitter-reputacion-online-
posicionamiento-ventas/
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beneficios como: acceder a informacion reciente, bajarse archivos, ser parte de
promociones, participar en concursos y promociones u otras causas.

Una vez que la empresa reenvia un mail confirmando su registro y el
usuario confirma su recepcion, tacitamente ha autorizado que, de ese momento
en adelante, se le envie los mails de la empresa, este sistema se llama Doble
Opt-iny la lista de direcciones obtenida de esta manera es de la mas alta
calidad, porque crea la certeza de que los mails que se envien seran leidos.
(ANETCOM, 2011:104).

El sistema Opt-in, funciona igual que anterior pero con la solicitud del
usuario para registrarse es suficiente, no es necesaria su confirmacién. En
cambio, en el sistema Opt-out, la empresa le agrega al usuario directamente,
sin pedir su consentimiento, solamente le informa qué debe hacer en caso de
desear darse de baja; este sistema no es recomendable porque de alguna
forma puede ser considerado como spam, ya que “El marketing de hoy exige
respeto por las personas que estan en el extremo receptor” (S. Godin, 2009:

70).

Marketing Mavil.

Uso de todas las potencialidades de los dispositivos méviles®” en general
para llegar al publico objetivo mediante comunicacion e interactividad. El
Marketing Movil es a la vez Directo y Relacional; es Directo cuando partiendo
de bases de datos de clientes reales y/o potenciales interactia con ellos
mediante SMS/MMS®:; y es Relacional porque pretende “establecer y cultivar

relaciones con los clientes” (ANETCOM, 2011:123).

¥"Teléfonos moviles, iPods, iPads, consolas portatiles, navegadores GPS, y mas.
% Short Message Service (SMS) y Multimedia Messaging System (MMS), ambos son mensajes
instantaneos de texto, pero adicionalmente el segundo incluye multimedia, por ejemplo imagenes,
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Entre las ventajas del Marketing Movil estdn: menor costo que los
medios convencionales, facilidad de segmentacion, se pueden personalizar los
mensajes y establecer interactividad con el receptor; entre las desventajas

estan: la preocupacion por la privacidad y la longitud del mensaje.

Marketing de Proximidad.

Llamado también de Bluetooth, permite enviar mensajes conteniendo
material publicitario con texto, imagenes, musica, a cualquier dispositivo movil
gue tenga Bluetooth y se encuentre en un radio de 3 a 100 metros
aproximadamente, (ANETCOM, 2011: 125) su principal ventaja es que se
puede direccionar a segmentos especificos de acuerdo al lugar en que se
aplica, su desventaja es que se trata de un marketing intrusivo y su uso se
limita a eventos y actividades en puntos de venta y lugares especificos donde

se aplique.

Marketing Viral.

Es la difusion y aumento del conocimiento de una marca, producto o
servicio mediante el uso de las redes sociales que permiten esta expansién a
manera de virus al replicar el mensaje de uno a otro usuario, aprovecha
estratégicamente la curiosidad, la diversion y el contagio “boca a boca”; emplea
video clips, juegos, concursos, imagenes aunque no estén directamente
relacionados con la campafia propiamente dicha porque busca primero
incrementar la aceptacion, por esta razon puede ser una buena alternativa para
PYME que quieren darse a conocer, reposicionar su imagen ante un

determinado publico objetivo, con poca inversion pero con una gran dosis de

audio y video.
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imaginaciéon, que den de qué hablar y esté en la boca de todos. (ANETCOM,
2011: 134-136)

1.5. Nuevas aplicaciones multimedia para E-Marketin g

Podcast.

Su uso mas extendido es en ensefianza de idiomas, pero para el
presente caso se lo puede llamar también podcasting o podcast marketing, es
la creacién de archivos de sonido —Mp3 o Mp4- que se los distribuye usando
sistemas de sindicacién de contenidos RSS(Really Simple Syndicationyque
permiten descargarlos y escucharlos en cualquier momento, lugar y reproductor
portatil. Lo importante es la tematica que se escoja no solo para el primer
podcast, sino para todas las entregas sucesivas, de manera que se logre
mantener al potencial cliente pendiente de la préxima entrega de su
“suscripcion hablada”.

Una ventaja importante es que el usuario no necesita estar conectado
todo el tiempo a la computadora, ya que los teléfonos con multimedia y

conexion de datos soportan esta aplicacion facilmente. (ANETCOM, 2011: 143)

Video online.

Es un archivo de audio y video subido a la red, su medio de mayor uso
es el YouTube, al momento es la mejor herramienta para captar la atencion del
cliente real o potencial; ya que, dependiendo del contenido, el usuario solo
interactia hasta el momento de decidir si lo ve 0 no, pero una vez que elige
mirarlo se vuelve un sujeto pasivo porgue el video capta toda su atencion; otra
ventaja es la posibilidad de realizar Cross Media o el uso de diferentes
plataformas, se lo puede agregar a un banner, a la pagina web, al blog, y mas.

El contenido puede variar desde la presentacion de la empresa, comunicados,
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informes de novedades, descripcion del producto o servicio, instrucciones de
uso, procesos de fabricacion.

Se puede realizar webcast o retransmisién en directo de eventos de la
empresa en tiempo real; algunas empresas han creado un canal de television
de su marca (Brand TV) con el uso gratuito del YouTube; todo depende de su
creatividad y su habilidad para crear contenidos de video, incluso puede crear
su videoblog mediante la secuencia cronolégica de contenidos de interés

grabados en video.

Widgets.

Son pequefias aplicaciones, de presentacion atractiva y amigable, que
facilitan el ingreso del usuario de un computador a ciertas funciones
complementarias como relojes, calendarios, juegos, blocs de notas, agendas,
calculadoras, informacion meteorolégica y otros aditamentos que son
incrustados facilmente en el escritorio y/o en el navegador.

En el campo del Marketing los widgets cumplen la funciébn de material
promocional de la marca, del producto o del servicio; si en el marketing
tradicional se usan artilugios como esferogréficos, calendarios, agendas, etc.,
gue contienen datos de la empresa para lograr que recuerden el nombre la
direccién y el teléfono, en caso necesario; con los widgets, al utilizarlos como
material promocional digital, se logra ir mas alla, ya que si el usuario los instala
en su computador, se ha logrado crear un canal directo de contacto con un
cliente potencial al que se le hara llegar informacion de la marca, del producto o

del servicio. (ANETCOM, 2011: 145)
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CAPITULO 2
2. El E-Marketing en el mundo y en el Ecuador

Propésito y alcance.- El prop6sito del presente capitulo es presentar
informacion actualizada extraida de investigaciones y reportes acerca del uso,
a nivel internacional, del E-Marketing y sus diferentes herramientas; exponer
los resultados de la investigaciéon de campo efectuada en PYME del DMQ,
afiliadas a la CAPEIPI, y comparar los resultados internos con los promedios
reportados a nivel internacional para establecer la situacién real de las partes.

Su alcance esta sujeto, por un lado, las limitaciones del tiempo al ser
datos del afio 2011 en el caso del reporte internacional y 2012 en el caso de la
investigacion de campo local; y por otro lado, las limitaciones de espacio al
haber trabajado con una muestra heterogénea y representativa de las PYME
del Distrito Metropolitano de Quito.

2.1. El E-Marketing a nivel internacional

Entre los estudios recientes sobre el E-Marketing se destaca el reporte
2012 de la Industria del Marketing en Redes Sociales, (Stelzner 2012: 5) del
gue se ha obtenido valiosa informacién acerca del uso de las diferentes
herramientas de Social Media por parte de mas de 3800 empresarios
alrededor del mundo y se ha utilizado como referente para comparar con los
resultados de la investigacion a las PYME afiliadas a la CAPEIPI, lo que ha
permitido demostrar el camino que falta recorrer para llegar a igualar al

promedio de uso de las distintas herramientas a nivel mundial.

31



2.1.1. Principales hallazgos a nivel internacional

Entre los principales hallazgos, a nivel internacional, se tienen los
siguientes:

El 83% de comerciantes, indican que las redes sociales (Social Media)
son importantes para su negocio.

40% de los comerciantes que usan Social Media quieren saber como
medir el retorno de la inversion (ROI) en redes sociales y como encontrar
clientes y prospectos de clientes.

El 78% de comerciantes planea aumentar el uso del video como
herramienta de marketing, de manera que en este medio estaban dispuestos a
invertir mas en el afio 2012.

El 70% de los encuestados expresa un creciente interés en aprender mas
acerca de Google+ y el 67% planea aumentar sus actividades en esta
herramienta.

Los mayores beneficios percibidos de la aplicacion del marketing en las
redes sociales son: 1. Mayor exposicion comercial (85% de los encuestados),
2. Aumento de trafico (69%) y 3. mayor penetracion en el mercado (65%).

Las cinco mejores herramientas, de las redes sociales, usadas por los
comerciantes son: Facebook, Twitter, LinkedIn, blogs y YouTube (en ese
orden).

El 59% del personal de marketing esta utilizando las redes sociales
durante 6 horas 0 mas a la semana, y un tercio de ellos (33%) invierte 11 o
mas horas a la semana.

Solo el 30% de las empresas externalizan las actividades de marketing en

medios sociales.
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2.2. Lapoblacion ecuatoriana frente al uso del E-M  arketing
2.2.1. Eluso de las TIC y el Social Media en el Ec uador

Las Tecnologias de Informacion y Comunicacién (TIC), son herramientas
y programas que permiten administrar, trasmitir y compartir informacion, las
més utilizadas son: la informatica, el internet y las telecomunicaciones, sus
usos son mdultiples, por la versatilidad y velocidad de trabajo, permiten
automatizar tareas complejas con interaccibn entre los participantes
independientemente de la distancia,®® entre los principales usos estan: el
correo electronico, el comercio electrénico, la educacién a distancia,
aplicaciones para el sector publico, videojuegos, y todas las demas
herramientas del Social Media.

En el campo de las redes sociales, se han logrado grandes cambios,
movidos principalmente por el ahorro generado a las empresas al comparar los
costos del uso de los medios tradicionales de publicidad como la radio o la
television y lo que en la préactica cuesta el uso de estos medios sociales para
dar a conocer y promocionar un producto o un servicio, que dependiendo del
conocimiento del usuario promotor se puede decir que casi es cero.

Uno de sus principales elementos es el “boca a boca”, que no solo
difunde sino que habla de las caracteristicas, ventajas y beneficios de un buen
producto o servicio; ademas por la versatilidad de su uso han revolucionado la
forma de hacer marketing en todas las plataformas de redes sociales
orientadas en forma exacta a su publico objetivo con el mensaje adecuado, en
el horario preciso y con la facilidad de medir permanentemente la efectividad de

la campafia, para realizar los ajustes necesarios.

%Marta Mela, “¢Qué son las TIC y para qué sirven?”, 13.04.2011, en:
http://naticias.iberestudios.com/%C2%BFque-son-las-tic-y-para-que-sirven/ , revisado 23.04.2013
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De acuerdo al Reporte Global de Tecnologias de Informacion 2012,
(Global_IT_Report_2012)*° las mejores posiciones relativas, del Ecuador
respecto al mundo, corresponden a las suscripciones a internet de banda
ancha movil (puesto 47 de 142) y a telefonia movil (puesto 69 de 142),pero
todavia no es satisfactorio el uso de redes sociales por parte de los habitantes
(puesto 101 de 142), y del internet aplicado a negocios del lado de las
empresas (puesto 105 de 142), como puede observarse en la siguiente tabla:

Tabla 2: Indicadores de Ecuador en el contexto mund ial

RANKING
INDICADOR /142 VALOR
6.01 |Suscripciones a teléfonia movil 69 102,2
6.02 |Personas que utilizan internet (%) 84 29
6.03 |Hogares que tienen computador personal (%) 76 27
6.04 [Hogares que tienen acceso a internet (%) 87 11,5
6.05 |Suscripciones a internet de banda ancha fija 97 1,4
6.06 |Suscripciones a internet de banda ancha movil 47 8,3
Uso de las redes sociales virtuales (Facebook, Twitter,
6.07 [LinkedIn, otras) 101 4,7
7.04 |Grado de utilizacion de internet en negocios * 105 4,5

Fuente: Global_IT_Report_2012.
Realizado por: Fernando Vaca

Por lo expuesto se justifica un buen trabajo de E-Marketing para cubrir
esta brecha, mejorando la utilizacion del internet en las empresas y
estimulando el uso de las redes sociales como medio rapido, relativamente
barato y cuantificable para llegar a los clientes reales y potenciales que usan
telefonia movil y disponen de banda ancha, la informacion contenida en la tabla
anterior corresponde a los afios 2010 y en algunos casos 2011, pero de
acuerdo a otras fuentes que pueden dar informacion mas actualizada se han

obtenido los siguientes resultados:

40GIobaI_IT_Report_2012.pdf en: http://www.weforum.org/reports/global-information-technology-
report-2012

34



2.2.2. Tenenciay uso de la computadora
Existe crecimiento en el uso de la tecnologia a nivel nacional, asi entre el
2011 y 2012 el porcentaje de personas que usan computadora ha crecido 2,6
puntos; 4,1 puntos en la posesién de computadora portatil y 1,7 puntos en la
posesion de computadora de escritorio

Tabla 3: Uso y posesion de computadora

2011 2012
Uso de computadora 36.1% 38.7%
Posee computadora portatil 9.8% 13.9%
Posee computadora de escritorio 24.7% 26.4%

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —-ENEMDUR- Nacional Total, en “Tecnologias
de la Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 2012", en: www.inec.gob.ec
Realizado por: Fernando Vaca

2.2.3. Uso de internet
El uso de internet a nivel nacional ha tenido un incremento muy
significativo desde el afio 2010, en el que se produce casi una duplicacién,
pasando del 27,61% al 48.11%, para luego registrar en junio del 2012 un total
de 7.173.249 personas; con mayor cantidad en Pichincha y Guayas.

llustracién 3: Usuarios y densidad de internet a ni  vel nacional
USUARIOS Y DENSIDAD DE INTERNET A NIVEL NACIONAL
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FUENTE: DOGGST - JUNIO 2012

Fuente: http://www.conatel.gob.ec/site_conatel/index.php?option=com_phocagallery&view=category&id=67
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llustracion 4: Usuarios y densidad de internetatr  avés de acceso fijo por
provincia

USUARIOS Y DENSIDAD DE INTERNET A TRAVES DE ACCESO FIJO POR
PROVINCIA
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Fuente: http://www.conatel.gob.ec/site_conatelllndex.php?opt|0n=com_phocagallery&V|ew=category&|d—67

llustracion 5 : Porcentaje de personas que enlos U Itimos 12 meses (afio
2012) han usado internet, por grupos de edad

64,9%
48,3%
33,0%
24,0%

39,6%
36,5%
30,8%
28,5%
24,5%
2o 2% 21,0%
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16 a 24 afios

5 a 15 afios 25 a 34 afios 35 a 44 afios 45 a 54 afios 55 a 64 afios

Fuente. Encuesta NaC|onaI de Empleo Desempleo y Subempleo —ENEMDUR Nacional Total, en “Tecnologias
de la Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 2012", en: www.inec.gob.ec

Los grupos etarios de mayor uso de internet son los de 16 a 24 afios con
64.9% y de 25 a 34 afios con el 46,2%, esto tiene relacion directa con el uso

del Facebook en las redes sociales como se observa en la ilustracion 9.
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[lustracion 6: Razones del uso de internet a nivel nacional

2009
2010
2011 9 1%

2012 i 36.0%

B Educacion y aprendizaje BObtener informacion ¥ Comunicacion en general Hporrazonesdetrabajo M Otro

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo -ENEMDUR- Nacional Total, en “Tecnologias de
la Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 2012", en: www.inec.gob.ec

NACIONAL

Con respecto al tema de investigacion se observa que hay un
incremento en el uso de internet con el objeto de obtener informacién, esto
incluye leer noticias, enviar e-mails, leer clasificados on-line, exponerse a la
Red de Display de Google Adwords,** que cubre mas de 142 medios en
Ecuador, desde prensa hasta sitios sencillos de clasificados.*?

2.2.4. Uso de telefonia movil
llustracion 7: Porcentaje de personas que utilizan su teléfono inteligente

en redes sociales, por grupos de edad
Porcentaje de personas que utilizan en su teléfono inteligente (SMARTPHONE) redes sociales

por grupos de edad
80,5%
oo TBI%
73,4%
69,8%  go0u  69,5%  706%
63,7%
604% 62,5%
SLN I I
2011 2012 2011 2012

2011 2012 2011 2012 2011 2012

81,6%
71,9%

2011 2012 2011 2012

De 16 a 24 afios De 65 a 74 afios De 25 a 34 afios De 35 a 44 afios De 45 a 54 afios

De 5 a 15 afios De 55 a 64 afios

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo —-ENEMDUR- Nacional Total, en “Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 2012, en: www.inec.gob.ec

Para el afio 2012 el 57.6% de personas, en el Ecuador, tienen teléfono

celular activado, el mayor uso se tiene entre 25 y 34 afios de edad con el

“Red Display Adwords: “es un conjunto de sitios web de socios y de Google, incluidos Google Finance,
Gmail, Blogger y YouTube, que muestran anuncios de AdWords. Esta red también incluye aplicaciones
y sitios para moéviles.” En: http://support.google.com/adwords/answer/2404190, revisado 14.05.2013

42Jorge Alvarado, “Marketing Digital para Pymes eficientemente rentables”, en Revista Ekos Negocios,
Pymes: “Contribucion clave en la Economia”, en: www.ekosnegocios.com , p. 80.
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77,6% y entre los 35 y 44 afios con el 72.8%; y de ellos, el 12.2% tienen
teléfonos inteligentes; resulta interesante —para el propdésito del presente
estudio- encontrar que superan el 50% los porcentajes de personas de todas
las edades que usan su teléfono inteligente en redes sociales, tal como se
observa en el cuadro anterior y se ha tomado en cuenta mas adelante para
recomendar las estrategias de Marketing Movil. (Ver 2.3.1 literal e)

Al considerar los porcentajes respecto del total de la poblacion
ecuatoriana se tiene el siguiente grafico, en el que se observa la cantidad de
potenciales clientes a los que se puede llegar con campafias de E-Marketing en
redes sociales aplicadas a Smartphone cuyas cifras deberan tomarse en

cuenta para el lanzamiento de camparias de Mobile-Marketing.

llustracion 8: Porcentajes y nUmero de personas que tienen celular e
ingresan a redes sociales

Porcentaje de poblacion con celular y redes sociales

Total poblacion: 14.682.556
13.609.965

6.859.938 «

839.705

4,4%

O\ Utiliza Redes
641.914 Sociales

Fuente: Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo -ENEMDUR- Nacional Total, en “Tecnologias de la
Informacién y Comunicaciones (TIC'S) 2012, en: www.inec.gob.ec
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2.2.5. Uso de redes sociales en el Ecuador
Uso del Facebook

llustracion 9: Usuarios de Facebook en el Ecuadorp  or edad

Fa
!
.
.-
¥

=44 years

VE=T7 yeRrs

&30l yEArs

Fuente: Ecuador Facebook Estadisticas, en: http://www.socialbakers.com/facebook-
statistics/ecuador

Al 22 de abril 2013 el total de usuarios de Facebook es de 5.587.420, con
una penetracion del 37.90% respecto del total de la poblacién nacional, con un

crecimiento de mas de 510.360 usuarios en los Gltimos 6 meses.*®

Uso de Twitter

Segun José Miguel Parrella, en un estudio de penetracion de Twitter en
Ecuador, hasta el 2 de agosto de 2011, existian 105.800 cuentas de
ecuatorianos en Twitter, de las cuales 16.665 son las mas activas, representan
el 16% del total y en ellas se publicaban el 84% de tweets del pais.**

Mediante la herramienta de monitoreo “Twitter Estadistica” de

www.socialbakers.com se pueden obtener datos actuales de las cuentas de

*3Ecuador Facebook Estadisticas, en: http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/ecuador
“Eduardo Bejar, “Las cifras de internet en el Ecuador”, 21 de Agosto 2011, en:
http://www.doctortecno.com/noticia/las-cifras-de-internet-en-el-ecuador, revisado el 27.04.13
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Twitter, no existe el dato total del Ecuador, pero permite discriminar por
variables como: perfiles, marcas, celebridades, entretenimiento, medios de
comunicacion, politica, deportes y mas; tanto los perfiles de mas rapido
crecimiento como los de rapido decrecimiento.

Uso del LinkedIn

Tabla 4: Uso de LinkedIn en Ecuador

Red social LinkedIn
Total de usuarios 91.218
Penetracion respecto de la poblaciéon 0,62%
Posicion en la lista 78
Penetracion respecto de la poblacion online 2,17%

Fuente: Estadisticas LinkedIn Ecuador en: http://www.socialbakers.com/countries/linked-
in-country-detail/ecuador

El Ecuador se halla ubicado en el lugar 78 respecto de 86 paises tomados
en cuenta en el andlisis de esta red social, con un total de 91.218 usuarios
registrados, segun lectura del 27 de abril de 2013, con los datos que se
observan en la tabla anterior.

Uso de blogs, Google + y sitios para compartir foto  s-

No existe un numero conocido de usuarios ecuatorianos de blogs,
Google+ y sitios para compartir fotos.

2.3. Las PYME ecuatorianas frente al uso del E-Mark eting

2.3.1. Resultados de la investigacion de campo

La presente investigacion se realiz6 a empresas afiliadas a la Camara de la
Pequefia y Mediana Empresa de Pichincha —CAPEIPI-, en los siguientes

sectores productivos: Alimentos y Bebidas, Construccién, Cuero y Calzado,
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Gréfico, Maderero, Metalmecanico y Eléctrico, Productos Quimicos y Plasticos,

Textiles, Tecnologias de Informacién y Comunicaciéon —TIC-. Otros*

Situacién actual de las Pyme respecto del uso del E ~ -Marketing
a) Las empresas encuestadas pertenecen a los 7 sectores agremiados por
la CAPEIPI.

llustracion 10 Empresas encuestadas por sectores

Empresas encuestadas por sectores

35
30
25
20
15
10

# de empresas

5
0 " .
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | QUIMIC | TEXTIL | OTROS
ICI0 UCCION RO ECANICO 0
 # de empresas 13 2 6 4 33 14 14 11
m Porcentaje 13% 2% 6% 4% 34% 14% 14% 11%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Fernando Vaca

El mayor porcentaje pertenece al sector Metalmecanico (34%), seguido
por los sectores Quimico y Textil (14% cada uno), y alimenticio (13%).¢
b) La mayor cantidad de empresas, de acuerdo al nimero de empleados,
corresponde a las pequefias empresas, y representa el 55% de las empresas
encuestadas.

llustracion 11 Empresas segun el numero de trabajad  ores

Empresas segun el nimero de
trabajadores
grande
37 7% micro; 21;
mediana; 22%
16; 16%
pequefia;
53;55%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

5 El sector otros incluye: artesania, calzado, caucho, comercializacién de combustible, distribucion,
educacion, recoleccion de basura y fabricacién de velas.
%% | os cuadros de los resultados de la encuesta pueden observarse en su totalidad en el anexo 6.
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c) Solo el 56% de empresas encuestadas tienen pagina web vy
considerando los sectores, en porcentaje relativo, el sector de la construccién
es el gue mas se ha preocupado de la implementacion de esta herramienta de
E-Marketing, seguida del sector grafico y maderero, como se puede observar
en la siguiente ilustracion.

llustracion 12: Porcentaje relativo de empresas enc  uestadas que tienen
pagina web

Porcentaje relativo de empresas encuestadas que tienen pagina web

120%
100%

100%
83%
80% 75%
64% 64%
60% 56%
45%
0% 31% 36%
- . .
0%

ALIMENTICIO  CONSTRUCCION GRAFICO MADERERO  METALMECANICO QuimMico TEXTIL OTROS Total general

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

d) Para el manejo del E-Marketing, las empresas tienen en su mayoria
personal propio interno(77%), sin embargo se encargan algunas tareas a
personal externo, y de esas tareas, las mas frecuentes son: el disefio y
desarrollo de la pagina web (64%), la creacion de contenidos y el E mail
marketing (ambas con un 37%); pero debe resaltarse que actividades
importantes como la analitica web, investigacion de mercados y campafas de
marketing tienen bajo porcentaje de encargo y realizacién, como se puede

observar en la siguiente ilustracion:
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llustracion 13 Tareas de E-Marketing que se encarga

n a personal externo

Tareas que se encargana personal externo

web

K 35
2 30
s 25
£ 20
a 15
¢ 1 a
= 0
Disefio y Creacion E mail Analitica | Investigaci | Campafias
desarrollo de marketing WEB 6n de de
de pagina | contenidos mercados | Marketing

® tareas encargadas 34 20 20 13

13

10

H Porcentaje 64% 37% 37% 24%

24%

19%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

e)

Solo 24 de las 54 empresas (56%) tienen pagina web con versién wap*’

si se considera el total de empresas encuestadas (97), significa casi un 24% de

empresas que emplearian esta version que abarca un grupo de clientes reales

y potenciales muy importante, dependiendo del sector al que pertenece la

empresa, como puede observarse en la siguiente ilustracion, en la que se tiene

una mayor aplicacién de esta herramienta en la industria de la construccion.

llustracion 14: Porcentaje relativo de Empresas que

version wap

tienen sitio web con

web con version wap

120%
100% -
80%
60%
40%

100%

60% 7% 6%  eo%

o i I I i

20%
0%
(_)
(J \(, O
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& @" é} o“‘* &“ S
Y & F
» >
& &
K\

67%

O
\(.,

Porcentaje relativo de Empresas que tienen sitio

56%

% I

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Fernando Vaca

7 Version para dispositivos moviles.
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Experiencia de las PYME en el uso del E-Marketingy  sus herramientas.

a) Si se comparan los resultados obtenidos en la encuesta realizada en el
Distrito Metropolitano de Quito, con los resultados de cuarto estudio anual de
Social Media Marketing del afio 2012, aplicado a mas de 3.800 comerciantes
de distintos paises del mundo (Michael A. Stlezner, 2012). Se puede observar
en el siguiente gréfico.

llustracion 15: Resumen de la experiencia en el uso del E-Marketing

Resumen de experiencia en el uso del
E-Marketing

40%

© 35%
T 30%
- 25%
[ 20%
: 1
& 5%
0%

Sin menos | 6a12 1a3 | masde
experi de 6 meses | afos 3 afios
encia meses

M A nivel internacional 4% 17% 23% 40% 16%
B A nivel del DMQ 22% 13% 13% 32% 20%

Fuente: 2012 Social Media Marketing Industry Report e Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

De acuerdo a los resultados, los datos mas reveladores demuestran que, en
porcentaje, son casi 6 veces el nUmero de las empresas locales que no tienen
experiencia en E-Marketing, comparadas con el resultado a nivel internacional,
lo que permite deducir lo mucho que hay por hacer para difundir el uso de estas

herramientas para mejorar la competitividad comercial.

b) Existe una gran diferencia en el uso de las principales herramientas de
E-Marketing, el uso de la pagina comercial en Facebook a nivel local (35%) es

un poco mas de la tercera parte del promedio internacional (92%), el uso del
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Twitter (11%) es un poco més de la octava parte del uso a nivel internacional
(82%), el LinkedIn se usa solo en casi una quinta parte (15%) del promedio
internacional (73%). Una herramienta muy importante es el video publicitario,
sin embargo, solo se usa en un poco mas de la mitad del promedio

internacional (26%), como se observa a continuacion:

llustracion 16: Comparativo de herramientas de E-Ma  rketing méas
utilizadas

Comparativo de herramientas de E-Marketing mas
utilizadas a nivel local e internacional
Sitios para compartir fotos gz)/}%
Google + 35 ;‘O%
! T 57%
Video publicitario Youtube 26%
Blog empresarial 13% 61%
Linkedin 15% 73%
Twitter — 82%
Pagina comercial en Facebook 35% 92%
0% 20% 40% 60% 80% 100%
c::g:;al Blog Video Sitios para
en Twitter Linkedin |empresaria|publicitario| Google + | compartir
Facebook | Youtube fotos
W Porcentaje internacional 92% 82% 73% 61% 57% 40% 21%
® Porcentaje local 35% 11% 15% 13% 26% 35% 19%

Fuente: 2012 Social Media Marketing Industry Report e Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

c) El 45% de empresas, rara vez hacen mantenimiento de su pagina web o
realizan campafas de E-Marketing y el 17% nunca lo hacen, lo que totaliza un
descuido del 62%, y solo el 38% lo hacen de alguna manera, no se tienen
datos internacionales pero se puede observar que esto repercute en los

resultados como se demuestra en el cruce de variables en la tabla 6.
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llustracion 17: Frecuencia de actualizacion de lap  &agina web y/o
campafas de E-Marketing

Frecuencia de actualizacion de la pagina web
y /o campaiias de E-Marketing

Semanalmente;

Nunca; 9; 17% 6;11%

Mensualmente;
4;7%

Trimestralment
Rara vez; 24; e; 11;20%
45%

Fuente: Investigaciéon de campo
Realizado por: Fernando Vaca

d) Solo el 20% de las empresas encuestadas y que tienen pagina web usan
alguna herramienta para medir la efectividad de sus actividades de E-
Marketing, lo que no les permite saber el resultado real de sus campafias para
mejorarlas.

llustracion 18: Uso de herramientas para medir lae  fectividad de las
actividades de E-Marketing

Empresas que usan alguna herramienta para
medir la efectividad de sus actividades de

marketing

usan
herramienta;
11;20%

No usan

herramienta;
43;80%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

e) A nivel general de todas las empresas encuestadas, es muy poco el uso

de elementos promocionales, como puede observarse a continuacion
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llustracion 19: Uso de elementos promocionales

Uso de elementos promocionales
80%
70%
o 60%
g 50% -
] 40%
5 30%
& 20%
10%
0%
video video Manual de Cufias
instituciona | promocion marcas e publicitaria
| al imagen s
| Sitiene 31% 27% 33% 27%
= No tiene 69% 73% 67% 72%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Inversiones que han hecho las PYME en camparias de E

-Marketing

a) De entre las empresas encuestadas, que tienen pagina web, el 43% es

el mayor porcentaje que dedica de 1 a 5 horas semanales al marketing en

medios sociales, contra un 38% promedio internacional para el mismo periodo;

mientras tanto que un 32% no emplea ni una hora a nivel local y significa 8

veces el promedio internacional (4%).

llustracion 20: comparativo de horas semanales dedi
en medios sociales

cadas al marketing

50%
40%

Comparativo de horas semanales dedicadas al
marketing en medios sociales

2
g 30%
L 20%
&
10%
0%
0 1a5| 6a 11a 16 21a | 26a | 31a | 36a | mas
horas 10 15 a20 | 25 30 35 40 |de 40
m porcentaje local 32% | 43% | 13% | 4% 1% 1%
m porcentaje internacional | 4% | 38% | 26% | 11% | 8% 4% 3% 1% 3% 3%

Fuente: Investigaciéon de campo
Realizado por: Fernando Vaca
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Lo observado demuestra un total descuido del potencial que se puede
obtener cuando se dedica mayor tiempo a realizar actividades de marketing en

redes sociales.

b) El 59% de empresas que tienen pagina web no invierte nada en
campafnas de E-Marketing, el mayor porcentaje que si invierte es el del 19% de
empresas pero apenas hasta 500 dolares anuales, mientras el resto de
porcentajes son solo de un digito, como puede observarse en la siguiente
ilustracion:

llustracion 21: Empresas que tienen pagina web e in  vierten en campafas
de E-Marketing

Empresas que tienen pagina web e invierten en
campaias de E-Marketing

35 (2
30 [
25

20 /
/

s I. -. - M- =

0

Nada hasta 500 hasta 1000 | hasta 1500 mads de
1500
‘ W # de empresas 32 10 5 4 3

‘ m Porcentaje 59% 19% 9% 7% 6%

# de empresas

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Logros alcanzados

a) El 63% de las empresas que tienen pagina web indican que en el afio
2012 obtuvieron un aumento en ventas, y en porcentaje relativo, las empresas
gue se hallan sobre ese promedio pertenecen al sector maderero, alimenticio y

quimico, como se observa en la siguiente ilustracion:
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llustracion 22: Porcentaje relativo, por sectores, de Empresas que afirman
gue sus ventas crecieron en el afio 2012

Porcentaje relativo, por sectores, de Empresas que
afirman que sus ventas crecieron en el afio 2012
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Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

b) Uno de los objetivos econémicos principales que buscan las empresas
es incrementar el retorno de su inversion (ROI), lo que de acuerdo a los
resultados obtenidos en la investigacion se logra al realizar las campafias de E-
Marketing que incentivan el aumento de la exposicion en la web, mejoran el
valor de marca, aportan valor al cliente, entre otros logros, como se detalla en
el siguiente cuadro.

llustracion 23: Objetivos logrados con las campafas de E-Marketing

Logros en campanas de E-Marketing

30

25
20
15
10

Numero de empresas

Exposici | Increme | Aportar | Vender | Conoce |Increme | Vender | generar | Crear
6nenla| ntarel | valoral | aotras rel ntar el al trafico | comuni
web |valor de | cliente | empres | mercad ROI cliente |cualifica | dad de
marca as B2B o final do fans
B2C
[lsi 30 29 25 24 24 24 21 20 11
l B % incrementorelativo|  58% 55% 47% 45% 45% 45% 40% 38% 21%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

c) Los logros mas importantes de las empresas que tienen sitio web y
realizan campafias de E-Marketing son: la recompra, la recomendacion, el
incremento de ventas, aumento del nimero de clientes y de la participacion en

el mercado, como se detalla en siguiente cuadro.
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llustracion 24: Logros conseguidos luego de impleme ntar campanas de E-
Marketing en PYME que tienen sitio web

Logros conseguidos como consecuencia de implementar campaiias de
E-Marketing en Pymes que tienen sitio web
35
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hubo hubo increment | aumento el | aumenté la | aumento el mejor mas serealiza | reduccion
recompra |recomenda |o en ventas #de participaci #de posicionam | alianzas |inteligencia| de costos
cion clientes 6n de productos | ientoen |estratégica de de
mercado | y servicios |motores de s mercados | comercializ
busqueda acién
ll Frecuencia 31 27 29 27 26 22 19 15 12 11
| m Porcentaje 65% 60% 60% 56% 54% 49% 40% 31% 25% 23%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

d) Al comparar los resultados de las preguntas 6 y 13, de la encuesta
aplicada en el DMQ con los resultados de la encuesta internacional, se tienen

los resultados resumidos en la siguiente ilustracion:

llustracion 25: logros alcanzados a nivel local ei  nternacional en
empresas que realizan E-Marketing

mejora en ventas 60%
reduccion de gastos de comercializacion
aumentar asociaciones empresariales
. - 55%
mejor ubicacién en buscadores 0%
. " 58%
desarrollar fieles seguidores 21%
. . 58%
clientes potenciales generados 569
. " 65%
proporcionado una visién del mercado 45%
. s 69%
incremento de tréfico 38%
85%
Incremento de la exposicion en la web 58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

minternacional m nacional

Fuente: 2012 Social Media Marketing Industry Report e Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca
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Mejora en ventas .- se puede observar que el Unico rubro en el que
superan los resultados locales es en la mejora en ventas, ya que el 60% de las
PYME del DMQ que tienen pagina web y han realizado campafas de E-
Marketing afirman haber logrado un incremento en ventas, mientras a nivel
internacional se tiene un 40%. Si bien, a primera instancia, este resultado
puede parecer alentador, amerita un analisis detenido porque segun las
respuestas a la pregunta 14 de la encuesta local, la mayoria (54%), se ubican
en un rango del 1 al 5% de crecimiento, seguida de un 34% que afirma haber
crecido entre el 6 y el 10%.En este caso no se tienen datos de los rangos de
los incrementos a nivel internacional para poder comparar mas a fondo, pero lo

indicado a nivel interno se observa a continuacion:

llustracion 26: Rango de incremento en ventas 2012  mediante campafas
de E-Marketing

Rango de incremento en ventas 2012
mediante campaias de E-Marketing

de 11 a 20%; 3; 9%. mas del 50%; 1; 3%

de 6a 10%; 12;
34% de 1a5%; 19; 54%.

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Reduccion de gastos de comercializaciébn .- a nivel internacional el
46% de empresas afirman haber logrado reducir los gastos de comercializacién
como consecuencia de implementar campafias de E-Marketing, en el caso

local, solo la mitad, el 23% afirma lo mismo; para encontrar la l6gica de este
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resultado hay que tomar en cuenta la respuesta a la pregunta 7 de la encuesta
local, segun la cual el 77% de empresas usan personal propio para el manejo
del E-Marketing y si se lo cruza con la respuesta a la pregunta 11, resulta que
el 17% necesita asesoria y el 39% necesita capacitacion, o que da un total de
56% de empresas que requieren asesoria 0 capacitacion a su personal interno
gue maneja E-Marketing, ese mal manejo por desconocimiento puede ser la
causa para que se obtenga solo un 23% de reduccion de gastos de
comercializacion, los valores se pueden observar en la siguiente tabla:

Tabla 5: Porcentajes de empresas que emplean person  al propio en
actividades de E-Marketing y necesitan asesoriao ¢ apacitacion en E-

Marketing
Etiquetas de fila |Cuenta de Encuesta| porcentaje
Asesoria 9 17%
Capacitacion 21 39%
No necesito 11 20%
Total general 54 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Respecto a este mismo item, reduccién de gastos de comercializacion,
es probable también que no se haya logrado una correcta lectura en las
empresas, por la falta de aplicacion de métricas, ya que de acuerdo a la
respuesta a la pregunta 17, el 80% de las PYME encuestadas que tienen
pagina web no usan herramientas de medicion de resultados.

Aumento de asociaciones empresariales .- A nivel del DMQ se
observa un 31%, frente a un 51% a nivel internacional, pero si se observan los
resultados segun el tiempo de experiencia en el uso del E-Marketing, a nivel
internacional se tiene una tendencia positiva, a mayor tiempo de experiencia
mayor niumero de asociaciones o alianzas estratégicas, mientras que a nivel
local esa relaciébn no se cumple, como puede observarse en la siguiente

ilustracion.
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llustracion 27: Porcentaje de empresas que han real izado alianzas
estratégicas y su relacién con el tiempo de experie  ncia en E-Marketing

INTERNACIONAL

0% 20%

Less than 6 months Q

6 to 12 months

40%

60%

Menos de 6 meses

80%

De 6 a 12 meses

De1a3afios 40,48% 1 1o 3 years

More than 3 years
Mas de 3 afios 26/19%

M Strongly Agree Il Agree

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00%

Fuente: 2012 Social Media Marketing Industry Report e Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Con respecto a los siguiente items: mejor ubicacion en buscadores,
desarrollar seguidores (antes fans, hoy “me gusta”), proporcionar una vision de
mercado, incremento de trafico y aumento de la exposicion en la web, los
porcentajes son inferiores a los respectivos promedios a nivel internacional (ver
ilustracion 25); esto se debe a la falta de capacitacion y asesoramiento en el
uso de las diferentes herramientas y consecuentemente a su poca utilizacion
cumpliendo con elementos obligatorios como el contenido estratégico.

Solo el 50% de empresas encuestadas del DMQ afirman que su pagina
web tiene contenido estratégico (pregunta 10.7), y de igual forma en la
pregunta 10.9 solo el 50% dicen que cuentan con administrador de pagina Web
o Web Master, que es precisamente el profesional encargado de actualizar el
contenido e implementar las estrategias orientadas al logro de los objetivos el
E-Marketing; como puede observarse, existe coherencia en los resultados de la
investigacién 50% de empresas tienen Web Master y 50% tienen pagina Web

con contenido estratégico.
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Proyeccion de uso del E-Marketing y sus herramienta s

llustracion 28: Aumento proyectado del uso de herra  mientas de E-
Marketing

Aumento proyectado del uso de
herramientas de E-Marketing

# de empresas
(=3
w

Faceb | Video | Twitte | Blogs | Googl | Linked | Sitio
ook | Youtu r e+ in de
be fotos
M Aumentar | 27 25 21 21 23 25 26

m Porcentaje| 51% | 47% | 40% | 40% | 43% | 47% | 49%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

a) Entre las empresas que tienen pagina web existe una buena
predisposicion para incrementar el uso de las herramientas de E-Marketing,
especialmente el Facebook.

b) Lo indicado en el literal anterior concuerda con la expresion de
necesidad de capacitacion en los siguientes campos del E-Marketing y redes
sociales

llustracion 29: Empresas que tienen sitio web y nec  esitan capacitacion en
varios campos del E-Marketing

Empresas que tienen sitio web y necesitan capacitacion en los
siguientes campos

Titulo del eje
[
v

E- Comercio | Campafias | Linkedin | Google + | Twitter | Facebook | Youtube Blogs
Marketing | electrénic | en redes
o sociales
M Capacitacion 29 26 19 14 13 13 12 11 9

B Porcentaje 54% 48% 35% 26% 24% 24% 22% 20% 17%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Si se observa el rubro méas importante en el que se necesita capacitacion

y se lo discrimina por sectores se tiene lo siguiente:
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llustracion 30: Empresas que necesitan capacitacion en E-Marketing

Empresas que necesitan capacitacion en E-Marketing

P 15

w

2

5 10

H

. 5

e o Capacitacién

ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMIC | TEXTIL
ICIO | UCCION RO | ECANICO 0
W Capacitacion 2 1 2 3 12 1 6 2

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

c) Si se compara los resultados locales con los resultados del Reporte
2012 de la Industria del Social Media Marketing acerca de las herramientas
sobre las cuales desean aprender mas los empresarios, se tiene el siguiente
cuadro:

llustracion 31: Herramientas sobre las cuales desea  n aprender mas los
empresarios

Herramientas sobre las que desean aprender mas

® A nivel local A nivel internacional
C—7%
Blogs 159%

ey 205

Youtube )52%
— 22

Facebook J58%
| Co— 20
Twitter J51%

— 2 o

Google+ ]

26%
LinkedIn J53%

|

Fuente: 2012 Social Media Marketing Industry Report e Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Se observa gque aunque los empresarios locales desean aprender, su

porcentaje no llega ni a la mitad de lo que desean los empresarios a nivel
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internacional, el interés en todos los casos superan el 50%, mientras a nivel
local ninguna supera el 26%; el mayor interés a nivel internacional se
manifiesta en aprender a usar Google+, esto concuerda con el crecimiento de
su uso comercial enunciado en el numeral 1.1.3, por las multiples aplicaciones
comerciales que permite esta herramienta; todo esto debera tomarse en cuenta
para implementar campafias de educacion a las PYME para que puedan
acercarse a los promedios internacionales y beneficiarse de los frutos de E-
Marketing a nivel internacional.

d) Hay empresas que indican la necesidad de asesoria, esto se debe
entender como el deseo, de los empresarios de las PYME, de dedicarse por
entero a atender el giro de su negocio y encargar las actividades de E-
Marketing a terceros especializados, con lo que se mejorarian los resultados
sin tener que distraerse de su funcion principal; los datos obtenidos son los
siguientes:

llustracion 32: Empresas que tienen sitio web y nec  esitan asesoria en
varios campos del E-Marketing

Empresas que tienen sitio web y necesitan asesoria en varios
campos del E-Marketing

12

# de empresas

oON b OO

Blogs Youtube E- Campaiias | Google + | Comercio | Facebook | Linkedin | Twitter
Marketing | en redes electrénic

sociales [
H Asesoria 12 11 10 10 9 8 8 7 7

M Porcentaje 22% 20% 19% 19% 17% 15% 15% 13% 13%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

e) De acuerdo al criterio de todas las 97 empresas encuestadas el 87%

esta dispuesta a invertir en comercio electronico y E-Marketing para
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incrementar las ventas, aunque la mayoria (37%) solo espera invertir hasta 500
délares anuales, como se observa a continuacion:

llustracién 33: Disposicion a invertir por afio en C omercio Electronico y E-
Marketing para incrementar las ventas

Disposicion a invertir por aiio en Comercio Electronico y E-
Marketing para incrementar las ventas
100
w
< 80
w
g 60 [~
w 40
: _ "
= Zj | e e e =
mas de hasta hasta hasta TOTAL SI
USD1500 USD1500 USD1000 USD500 QUIEREN
m # de empresas 14 16 18 36 84
M Porcentaje 14% 16% 19% 37% 87%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Cruce de variables para encontrar los resultados de usar dos o mas
herramientas combinadas

a) Al cruzar la informacion obtenida de la cantidad en ddlares invertida en
el aflo 2012 en campafias de E-Marketing y el incremento en ventas logrado,

se observan los datos que se tienen a continuacion:

llustracion 34: Cruce dolares que invirtio en el afi 0 2012 en campafas de
E-Marketing vs rango de incremento en ventas.

NUMERICO PORCENTUAL RELATIVO

de6a della Total deba de1la | Total por

Etiquetasdefila |de1a5% 10% 20% general |dela5% 10% 20% inversion
hasta 500 5 3 8 31% 19% 0% 50%
hasta 1000 3 13% 0% 6% 19%
hasta 1500 1 1 2 6% 0% 6% 13%
mas de 1500 1 2 3 6% 13% 0% 19%
Total por rango 9 5 2 16 56% 31% 13% 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Del total de 54 empresas que tienen pagina web, el mayor porcentaje de

casos de incrementos en ventas se dan en 8 empresas que invirtieron hasta
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500 dolares (y representan el 50% de 16 empresas que a mas de tener pagina
web invirtieron en E-Marketing), y el rango de mayor nimero de casos de
incremento en ventas esta entre el 1 y el 5% y corresponde a un total de 9
empresas que significa el 56% de casos, pero es necesario anotar que en
general en muy pocos casos se han hecho inversiones en campafias de E-
marketing, en total 16 empresas de 54 que tienen pagina web (30%), y si
consideramos el total de 97 empresa encuestadas significa apenas cerca del
(16% de las 97 empresas entrevistadas) invierten en campafas de E-

Marketing.

llustracion 35: Resultado porcentual del cruce dola
afio 2012 en campariias de E-Marketing vs rango de inc

res que invirtio en el
remento en ventas

Resultado porcentual del cruce délares que invirtio en el
ano 2012 en campaiias de E-Marketing vs rango de
incremento en ventas

Porcentaje
—
N
x
N\

hasta 500

hasta 1000

hasta 1500

mas de 1500

mde1la5%

31%

13%

6%

6%

mde 6a10%

19%

0%

0%

13%

de 11a 20%

0%

6%

6%

0%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Si se combina una mayor inversibn monetaria y una mejor preparacion
del personal de E-Marketing que permita usar de mejor forma las redes
sociales, generando contenido de interés para los clientes, los resultados
definitivamente se multiplicaran.

b) De las 21 empresas que afirman tener pagina web y realizar

mantenimiento periddico, 12 empresas (57%) sostienen que han incrementado
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el nimero de clientes, y los mayores porcentajes relativos se observan en las
empresas que realizan el mantenimiento periddico mensual (75%), seguido del
semanal (67%) y al final el trimestral (45%), lo que permite deducir que el
periodo aconsejado de mantenimiento de la pégina web, para lograr
incrementar el nimero de clientes es el periodo mensual.

Tabla 6: Cruce periodo de mantenimiento de la pagin  a web vs incremento
en Numero de clientes

MANTENIMIENTO
Etiquetas de fila P WEB > # DE CLIENTES PORCENTAIE
Semanalmente 6 4 67%
Mensualmente 4 3 75%
Trimestralmente 11 5 45%
Total general 21 12 57%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 36: Porcentajes del cruce periodo de ma  ntenimiento p. web vs
incremento en Namero de clientes

Cruce periodo de mantenimiento p. web vs incremento
en Numero de clientes

5
w
2 4 7
e
£ >
o 2
<
= 17
0
Semanalmente Mensualmente Trimestralmente
® > # DE CLIENTES 4 3 5
B PORCENTAJE 67% 75% 45%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

c) De las 16 empresas que tienen pagina web interactiva con contenido
estratégico, 13 (81%) han tenido incremento en ventas, solo 3 empresas (19%)

afirman que no han tenido incremento a pesar de tener pagina web interactiva.

59



llustracion 37: Cruce empresas que tiene pagina web

contenido estratégico y rango de incremento en vent

interactiva con

as, segun sector

Empresas que tiene pagina web interactiva con contenido
estratégicoy rango de incremento en ventas, segtin sector

# de empresas
O = N W b

ALIMENTICIO

CONSTRUCCI
ON

METALMECA
NICO

OTROS

Quimico

TEXTIL

Esi-de1a5% 1

1

1

2

1

Msi-de 11a20%

1

1

si-de 6a 10%

4

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Esto demuestra la importante relacion que existe entre poseer una

pagina web bien mantenida, con contenido estratégico, que genere interés y

permita la participacion del usuario, con el incremento en ventas.

2.3.2. Andlisis comparativo entre sectores

Para analizar los objetivos alcanzados por las PYME por sectores, se

han tomado en cuenta los sectores mas representativos segun el numero de

empresas encuestadas.

Para una correcta interpretacion de los resultados, es necesario

considerar que el Promedio General se refiere a la relacion entre la cantidad de

empresas que cumplen con la variable que se califica y el total de empresas de

todos los sectores que cumplen con esa misma variable, por ejemplo, el dato

58% de promedio general de exposicion en la Web, significa que 30 de 52

empresas, de todos los sectores, han logrado incrementar su exposicion en la

Web.
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Logro de objetivos al realizar las campafas de E-Ma  rketing

llustracion 38: comparativo entre sectores respecto a los cuatro primeros
objetivos planteados en la pregunta 6

Promedio general

TEXTIL 100% 60% 20% 20%

Quimico

METALMECANICO

ALIMENTICIO 25% 25%

0% 50% 100% 150% 200% 250%

M EXPOSICION EN LA WEB M INCREMENTO DEL VALOR DE MARCA (BRANDING) " B2B B CONOCER EL MERCADO

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

En cambio, el promedio parcial por sector indica la relacion interna con
respecto a esa misma variable; por ejemplo, en el sector textil, el 100% de
promedio respecto a la misma variable -aumento de exposicién en la Web-
significa que todas las empresas del sector textil (5 de 5), han logrado ese
incremento; y al comparar los dos promedios se deduce que respecto al
incremento de la exposicion en la Web, el sector textil (100%), supera al
promedio general de todos los sectores (58%), y por estar sobre el promedio

general se ha de considerar un buen resultado.
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llustracion 39: comparativo entre sectores respecto a los cinco ultimos
objetivos planteados en la pregunta 6

e, | i
quimico — 50% 50% 38%
ALIMENTICIO | 50% p1373 25%

0% 50% 100% 150% 200% 250%

B COMUNIDAD DE FANS B TRAFICO CUALIFICADO W APORTAR VALOR AL CLIENTE
W VENDER AL CLIENTE FINAL B2C ® INCREMENTAR EL ROI

Fuente: Investigaciéon de campo
Realizado por: Fernando Vaca

SECTOR TEXTIL.- supera el promedio general en 5 items: en aumento de la
exposicion en la Web (100%), en incremento en el valor de marca o
Branding*®(60%), en creacién de comunidad de fans (60%), en generacién de
trafico cualificado (40%) y en incremento del ROI (60%).
SECTOR QUIMICO.- Supera el promedio general en 5 items: en realizar
negocios entre empresas B2B (50%), conocer el mercado (50%), en
generacion de trafico cualificado (50%), en aportar valor al cliente (50%) y en
ventas al cliente final B2C (50%) .
SECTOR METALMECANICO.- supera los promedios en 5 items: exposicion
en la web (67%), Branding (67%), negocios entre empresas B2B (52%),
vender al cliente final (48%) e incrementar el ROl (57%).
SECTOR ALIMENTICIO.- supera los promedios en 2 items: en conocimiento
del mercado (50%) y en crear comunidades de fans (50%)

De acuerdo a lo analizado los sectores Textil, Quimico y Metalmecanico

alcanzan superar el promedio en cinco items, lo que significa que en la medida

“83e entiende el Branding como el posicionamiento de la marca en internet, el mismo que logra lealtad
de los clientes.
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de lo que estan aplicando el E-Marketing, en el tiempo que se ha realizado esta
investigacién, estan consiguiendo algunos resultados superiores a la media
general.

Si se considera el ROI -Retorno de la Inversion- se observa que las
empresas que estan haciendo mejor las cosas en el uso del E-Marketing son
las pertenecientes al sector textil y Metalmecéanico ya que el promedio de logro
de incremento del ROl se manifiesta con una diferencia de 15 puntos
porcentuales en el caso del sector textil y 12 puntos porcentuales en el caso

del sector Metalmecanico con relacién a sus promedios generales respectivos.

Incremento en ventas como consecuencia de implement  ar campafas de
E-Marketing

De las empresas que tienen pagina web y consideran que mediante la
aplicacion de campafias de E-Marketing han logrado incrementar sus ventas, El
sector de mayor incremento en ventas es el metalmecéanico, por ser el mas
numeroso y que mas casos aplicacion del E-Marketing demuestra respecto de
los demdas sectores, como puede observase a continuacion:

llustracion 40: Rango de incremento en ventas 2012, por sectores,
mediante camparfias de E-Marketing

Rango de incremento en ventas 2012, por sectores, mediante
campanas de E-Marketing

r — | — -5
ALIMENTIC | CONSTRUC | GRAFICO | MADERER | METALME OTROS QU[MlCO TEXTIL
10 CION o] CANICO
mdelas5% 2 1 2 1 4 1 5 3
mde 6a10% 1 1 7 3
de 11 a 20% 1 1 1
W mas del 50% 1

# de empresas
OR=NWAUTN

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca
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2.3.3. Compendio de la investigacion de campo

A nivel internacional se realizan andlisis anuales sobre el uso y
aplicacién del E-Marketing y sus herramientas. Uno de esos analisis-2012
Social Media Marketing Industry Report- se utilizé para contrastar los hallazgos
de la investigacion de campo con los promedios internacionales.

De acuerdo a informaciéon interna, el Ecuador va incrementado
significativamente el uso de las TIC, siendo las principales la informatica, el
internet y las telecomunicaciones, con todas sus aplicaciones. Se resalta la
ubicacién en suscripcibn de banda ancha movil (puesto 47 de 142) y en
telefonia movil (puesto 69 de 142) y el uso de internet que a nivel nacional llegd
a los 7.173.243 usuarios a junio de 2012, con la mayor concentracién en las
Provincias de Pichincha y Guayas.

Se detecta un gran potencial para la aplicacion del Mobile Marketing ya
que segun datos del INEC (2012) existen 641.914 usuarios de teléfonos
inteligentes que usan redes sociales. (llustracion 8) Las PYME deberan tomar
en cuenta este dato porque solo un 24% de las empresas encuestadas afirman
tener pagina web con version Wap (para dispositivos moviles).

A nivel local, el porcentaje de empresas que, teniendo pagina Web, no
tienen experiencia en el uso del E-Marketing (22%) es cinco veces y media el
porcentaje promedio a nivel internacional (4%) (llustracion 15); por esta razén
el 54% de empresas que tienen sitio web desean capacitacion en E-Marketing
(ilustracion 29).

Las herramientas de E-marketing han sido sub utilizadas comparadas
con los promedios internacionales, especialmente el Twitter, el LinkedIn, el Blog

empresarial, la pagina comercial en Facebook y el video publicitario (ilustracion
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16). Sin embargo, las empresas encuestadas, afirman en un 60% haber
mejorado sus ventas con el E-Marketing, superando al promedio internacional
del 40%(ilustracion 25), habria que determinar los rangos de incremento, ya
qgue a nivel internacional no se cuenta con esa informacion y, a nivel local, los
mayores incrementos en ventas se han dado en el rango del 1 al 5%, y del 6 al
10%.

Las PYME encuestadas reportan haber alcanzado logros en: reduccion
de gastos de comercializacion (23%), aumento en asociaciones empresariales
(31%), mejor ubicacion en buscadores (40%), desarrollo de seguidores fieles
(21%), incremento de trafico (38%), una visiébn de mercado (45%), generacion
de clientes potenciales (56%) e incremento de la exposicion en la web (58%),
internamente pueden ser significativos, pero en ninguno de estos casos
superan los promedios internacionales (ilustracion 25)

Lo importante es que las PYME estan dispuestas a aumentar el uso de
las herramientas de E-Marketing (ilustracion 28), desean capacitarse y
aprender més, sin embargo, su deseo de aprender no llega ni a la mitad del
deseo expresado a nivel internacional (ilustracién 31)

La gran mayoria (87%) de las empresas encuestadas estan dispuestas a
invertir en comercio electronico y E-Marketing para incrementar sus ventas
(ilustracion 33), lo que junto a los datos anotados en este compendio permiten
colegir que existe una buena predisposicion de las PYME a insertarse en el
mundo digital para promocionar sus productos y servicios con orientacion al

mejoramiento de su capacidad competitiva en ventas.
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CAPITULO 3
3. Lineamientos propuestos para la implementacién d e un Plan deE-
Marketing en Pymes del DMQ
Propésito y alcance.- El propdsito de este capitulo es proponer al lector y al
empresario de la Pyme, un conjunto de lineamientos para elaborar un plan de
E-marketing que, de ser aplicados correctamente, potencializaran los
resultados de sus esfuerzos de marketing mejorando su competitividad

comercial en ventas.

El alcance y aplicacién es generalista porque, cada producto, cada
campafa, e inclusive cada herramienta de E-Marketing deben tener su propia
planificacion de acuerdo al andlisis y las circunstancias especificas de su caso
particular.

3.1. Antecedentes para la propuesta

Antes de exponer los lineamientos recomendados para la
implementacion un Plan de E-marketing, es necesario reflexionar sobre las
razones por la cuales 43 de 97 Pymes encuestadas (44,3%) no tienen pagina
web.

Segun los resultados de la investigacion de campo, 85% de Pymes
encuestadas que no tienen sitio web estarian interesadas en implementar el
comercio electronico y el E-Marketing (Pregunta 20), pero tratan de justificar su
falta de decision por las siguientes causas: 16% por falta de conocimiento, 7%
por falta de recursos, 7% porque le parece caro, 5% porque le parece que la
informacion peligra y 9% porque no confia en los resultados (pregunta 19).

En otro aspecto, al analizar los resultados de la prueba piloto, se

determind que el 89% de los gerentes de las empresas encuestadas tenian
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edad superior a los 30 afios, es decir, son migrante digitales, y su acercamiento
a las TIC, al internet y a las herramientas de e-commerce va disminuyendo a
medida que se incrementa la edad, eso se observa también con los datos del
INEC (ilustracion 5 en el capitulo 2); pero si los gerentes y propietarios
comprendidos en este caso deciden familiarizarse con el internet y las
herramientas del comercio electrénico o toman la alternativa de encargar estas
labores a personal especializado, propio de la empresa o contratado
externamente habran superado el primer obstaculo y los resultados se veran a
mediano plazo.

Con respecto a la objecion, falta de recursos, los expertos encuestados
al inicio de la investigacion expresaron que existen herramientas gratuitas en la
Red para que el empresario de la Pyme puedan incursionar en el comercio y el
marketing digital; por ejemplo hay programas gratuitos para hacer un blog, una
pagina web y el uso de las redes sociales, en su mayor parte, es gratuito.

De la objecibn “me parece caro” surge una pregunta que deberia
plantearse cada empresario de la Pyme, ¢(Qué es mas caro, invertir unos
cuantos dolares y probar o perder la oportunidad de incrementar el nimero de
clientes —entiéndase ventas- como muchas empresas de mi sector o industria
ya lo han hecho? Es verdad que existen herramientas gratuitas, que cualquier
persona —que se lo proponga- puede aprender a usarlas, pero eso significa
inversion en tiempo, y distraer al personal para realizar funciones ajenas al giro
del negocio.

Un ejemplo de costos de implementacibn de péaginas WEB puede

observarse a continuacion:
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llustracion 41: Ejemplo de cost

Inicial
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Fuente: http://www.neothek.com/web-hosting/?gclid=CPfd_uHDo7gCFbNj7AoddGQAIA
Realizado por: Fernando Vaca

Un ejemplo de herramientas gratuitas y pagadas para medir los
resultados del E-Marketing se tiene en la siguiente ilustracion:

llustracion 42: Herramientas para medir los resulta  dos de E-Marketing

HERRAMIENTAS PARA MEDIR LOS RESULTADOS DE E-
MARKETING
GRATUITAS DE PAGO

Social Mention Hoot Suite Pro

Who is Talking Sysomos

How Sociable Meltwater_Buzz

Social Bro Alterian SM2

Think Up Lithium

Fuente: Puromarketing49
Realizado por: Fernando Vaca

Con respecto a la objecion sobre la seguridad de la informacion, ésta
depende de los niveles de acceso que se establezcan en su sistema; es verdad
gue han habido ataques a sistemas aparentemente muy seguros, pero es un
riesgo que tiene sus medidas preventivas; lo mas sensible en el comercio
electrénico es el sistema de cobro y pago; para prevenir esto existen varios

medios que por una pequefia comision aseguran el cumplimiento integro de lo

49 Jesus Alfaro, “4 pasos fundamentales para medir el ROI de la estrategia en Redes Sociales”, 04.03.13,
en: http://www.puromarketing.com/42/15423/pasos-fundamentales-para-medir-estrategia-redes-
sociales.html>, revisado 30.05.13
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pactado por ambas partes: comprador y vendedor, e inclusive permiten la
anulacién del pago cuando el cliente indica no estar totalmente satisfecho con
el producto o el servicio recibido, un ejemplo de esto es Pay-Pal.

Las respuestas analizadas estan intimamente asociadas, se puede
deducir que el origen de la incertidumbre acerca del uso del comercio
electrénico y el E-Marketing se debe a la falta de conocimiento, de empresarios
de las Pyme, que les induce a creer que su uso es demasiado caro, por lo que
presuponen que no les alcanzardn sus recursos, que su informacion peligra y
en consecuencia no confian en los resultados. Si ese es el origen del problema,
la solucion para los empresarios de la Pyme esta en sus manos, el primer paso
sera dejar de lado el temor a utilizar las TICs y familiarizarse con todas las
herramientas necesarias para potencializar el producto o servicio de su
empresa.

3.2. La aplicacion del E-Marketing para incrementar las ventas en
PYME del DMQ.

El E-Marketing debe aplicar principios del marketing tradicional y
construirse sobre actividades offline ya existentes, pero adicionandoles nuevas
fuentes de informacion, nuevas formas de interaccién y nuevos canales de
venta, esto lo define Manuel Angel Alonso Coto como el Blended Marketing y
afirma que la publicidad multi-plataforma incrementa el alcance sobre la uni-
plataforma y multiplica su efecto por tres (M. Coto, 2009: 8).

Un ejemplo de esto se lo puede observar en la “Campafia Atrapantes”®
de la Agencia de Viajes Atrapalo.com que mezcl6 medios digitales, realidad

aumentada, prensa, medios exteriores, radio, etc.; por medio de ésta campafia

SODoubIeyoucom, Atrapalo — “Atrapantes”, video de explicacion de la campafia “Atrapantes” para
Atrapalo.com, subido el 02.06.2009, revisado 17.05.2013
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se logré generar curiosidad, atraer la atencion del publico y en una semana,
después de su inicio, ya se habian distribuido 25.000 frascos virtuales para
coleccionar atrapantes, en 4 semanas se reventaron 1.100.000 atrapantes, el
sitio web recibié mas de un millon de visitas y se registraron 80.000 personas;
esto incentivd alianzas ya que 102 blogs se ofrecieron a alojar atrapantes
porque asi multiplicaban su propio trafico, y la empresa Atrapalo fue lider de
visitas y ventas tras la campana.

Queda demostrado, con el ejemplo de una campafia real, que la
competitividad comercial en ventas es susceptible de mejorar cuando el E-
Marketing es aplicado estratégicamente; también se observé que a nivel local
el 60% de empresas encuestadas que tienen pagina web afirmaron que han

obtenido incremento en ventas (llustracion 37).

3.2.1. Secuencia recomendada para la elaboracion de  un Plan de E-
Marketing para una Pyme del DMQ

El Plan de E-Marketing debe ser parte del Plan General de Marketing; v,
de la misma manera, debe ayudar a responder las preguntas: ¢Donde estamos
ahora?, ¢ A donde queremos llegar? Y ¢ Cdmo lo vamos a hacer?

Cada éarea, cada producto y cada servicio requieren un plan de
marketing especifico y en el E-Marketing hay que ir mas all4, hay que medir la
efectividad lograda en cada campafia y en cada red social para segun el
resultado, mantener, mejorar o desechar la campafa y/o el uso de una u otra
red social.

Como el motivo de la presente investigacion es determinar cédmo se

puede mejorar la competitividad comercial en ventas con la aplicacion de E-
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Marketing en Pymes del DMQ y sabiendo que el plan de E-Marketing es
necesario pero debe ser hecho a la medida de la empresa, que se ha de tomar
en cuenta la realidad de la pyme del DMQ, de acuerdo a los resultados
obtenidos en la investigacion y a la informacién actualizada de los expositores
del E-commerce Day 2013 realizado en Guayaquil, el 4 de julio 2013; aclarando
gue de ninguna manera se pretende dar una receta magistral; a continuacion,
se expone la secuencia recomendada para la elaboracién de un plan de e-
marketing para una pyme en el DMQ, basado en la estructura de la
metodologia SOSTAC por su claridad, orden y practicidad, como se puede
observar en la siguiente ilustracion:

llustracion 43 Modelo de Planificacién basado en me  todologia SOSTAC

analisis de
/, situacion ~

Fuente: M. Docavo, Plan de Marketing online, 5

estrategias

3.2.1.1. Analisis de la situacion:

Antes de incursionar en el mundo digital, el empresario de la PYME,
dependiendo del tamafio de su empresa, deberia nombrar un equipo de trabajo
multidisciplinario, pero si no tiene los recursos, al menos debera solicitar
asesoria profesional para analizar la situacion con el proposito de definir si

incursiona o no en el marketing digital.

71



El andlisis de la situacién y una investigacion previa del mercado es de
fundamental importancia, hay que conservar la calma y evitar incursionar en el
Facebook, Twitter o cualquier red social solo porque los demés lo hacen y sin
saber qué es lo que se busca ni a dénde se dirige.>*

Al realizar el Analisis de la Situacion se ha de considerar qué tipo de
producto o servicio ofrece la empresa; segun Ernesto Kruger, las empresas que
mas usan TIC y comercio electrénico son las empresas comerciales y un
problema que no se ha tomado en cuenta (al hacer comercio electronico) es la
necesidad de una buena gestién de logistica para cumplir los compromisos
adquiridos, ya que por medio de la red se pude vender a todo el mundo, se
pueden recibir pedidos de todas partes, pero si no se cuenta con una buena
logistica se incumple con los compromisos.

La primera preocupacion del empresario de la PYME, serd entonces,
definir si su producto o servicio es susceptible de promocionarse y venderse
por internet, esta inquietud obliga a plantearse preguntas adicionales como:

« Mi competencia, ¢vende o promociona por internet los mismos
productos o servicios que yo tengo?

» ¢Cudl es la experiencia de mi competencia en ventas por internet de los
productos que yo oferto?

» ¢ Cuento con los conocimientos necesarios?

» ¢Cuento con el hardware y el software?

» ¢ Cuento con el personal calificado?

* ¢ Tengo experiencia comprando y vendiendo por internet?

®1 Oscar Rodriquez, Community Manager, Madrid, Ediciones Anaya Multimedia, 2012, p. 110.
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» ¢ Cual es mi capacidad de respuesta a los pedidos si mi producto o
servicio es demandado en internet?
* Etc.
Una vez que el empresario PYME ha respondido las preguntas anteriores
y desea seqguir adelante, deberia investigar el comportamiento de su cliente,
planteandose —al menos- las siguientes preguntas:>?

llustracion 44 Preguntas para investigar el comport  amiento del cliente

Pregunta detalle
¢ Compra mi cliente por internet? Pregunta filtro
¢, Qué compra? Producto o servicio especifico
¢, Cudles son sus caracteristicas? Sexo, edad, ubicacion, etc.
¢Por qué compra? Razones de compra
¢,Coémo compra? Contado, crédito, transferencia
¢,Cuéando compra? Horario frecuente
¢, Cuénto compra? Valor promedio
¢Para qué compra? Uso personal, regalo
¢, Cuéndo vuelve a comprar? Frecuencia
Etc.

Fuente: A. Varenius, 2013, 5
Elaboracién: Fernando Vaca

Dependiendo de las respuestas obtenidas, si el perfil de su cliente indica
gue hace compras por internet y ademas su competencia esta vendiendo en la
Web, el empresario PYME deberia decidir si incursiona o no en el comercio

electrénico y el E-marketing.

*2Varenius Andres, “#Yo Quiero Vender Mas y TU", experiencia comandato.com en:
ecommerceday2013fort2003-130713184556-phpapp02.ppt presentado en el E-commerce Day
Guayaquil 2013.
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En el caso de que haya decidido incursionar en el comercio electrénico y
no tiene experiencia, puede empezar probando portales gratuitos o de pago de
comision contra venta realizada, por ejemplo “mercadolibre.com”, “olx.com”,
etc., que le permiten ir creando su anuncio de una manera sencilla e
interactiva, la ventaja de estos portales es que ya cuentan con una amplia y
frecuente clientela que visita el portal, ya sea para consultar y comparar
precios, como también para comprar efectivamente.

Inclusive antes de poner su anuncio, puede investigar -por si mismo- si
ya existe en venta su producto o servicio en el portal, cuales son los precios,
las cantidades que se han vendido, cudles son los productos que mas se
venden por categoria, etc., digitando www.tendencias.mercadolibre.com.ec ,
en internet, como puede observarse en el siguiente ejemplo:

llustracién 45 Investigacion de tendencias en merca  do libre

[rTendencias” B sy

Tendencias por Categoria Conoce las ultimas tendencias del Mercado
Accesorios para Vehiculos Aqui puedes encontrar informacidn actualizada sobre las principales tendencias del mercado. Conoce
Animales y Mascotas las palabras mas buscadas, los productos mas visitados y los articulos mas comprados en Internet.

Arte y Antigliedades
Autos, Motos y Otros " " =
Celulares y Telefonia Busquedas mas populares

Coleccionables

L 1. blackberry 21. laptop
Computacian ) 2. motos 22, samsung
CIJ_I1S'J|C-IS',. IGEDILS 3. iphone 4 23. zapatos
Camaras y ACCES0ros 4. autos 24. samsung galaxy s2
Demr_leg ¥ FI!.in_‘e_ss.H_* 5. iphone 4s 25. ipod touch
Electranica, Audio y Video 6. samsung galaxy 53 26. sony ericsson
Hogary Muebles 7. iphone 27. ipad
Inmuebles ) 8. celulares 23. carros
Instrumentos Musicales 9. tablet 29. playstation 3

. table - play 3
Ju_eg-:us yJuguetes _ 10. blackberry 8520 30. xbox 360
Mdsica, Lioros y Peliculas 11. nokia 3. vitara
Otras Cat-z.‘g-Jr!GS _ 12. iphone 4g 32. celulares samsung
E'JDI?-J'J';GS y Relojes 13. nokia ng 33. autos chevrolet
Servicios 14. ps3 34. bulldog ingles
15. iphone 3g 35. perros
= — 16. camionetas 36. pitbull
Links utiles 17. psp 37. nokia 3
» Céma comprar 18. celulares baratos 6. galaxy 53
. 19. blackberry 39. bicicle
» Cémo vender fackoerry torch e i
20. samsung galaxy ace 40. nintendo wii

F Compra con seguridad
» Sobre Mercadolibre
+ Registrate gratis

Fuente: http://tendencias.mercadolibre.com.ec/ revisado 23.10.13
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Con un poco de tiempo invertido y realizando un andlisis de la
informacion puede encontrar datos valiosos para su empresa, como: rango de
precios de venta de su producto o servicio, ciudad en la que se ha vendido con
mayor frecuencia, ubicacion de los vendedores, ubicacion de los compradores,
que productos adicionales vende la competencia, garantias, formas de pago,
de envio, etc.

Otra ventaja adicional es un cierto nivel de seguridad ya que para
efectuar la transaccion se requiere el contacto entre comprador y vendedor, lo
gue genera confianza entre las partes, y esta confianza se acentia cuando el
empresario PYME usa la plataforma como medio de publicidad de su producto
0 servicio y la transaccion comercial se concreta en su local, ya que el
comprador ecuatoriano se siente seguro al comprobar que existe fisicamente
un negocio establecido, sin embargo esto no significa que no existan personas
0 negocios netamente online que hayan logrado buenos resultados.

Para el empresario PYME, principiante en los negocios online, sera una
buena experiencia poner en practica el ejemplo indicado ya que le permitir4 por
si mismo comprobar los resultados de la venta de su producto o servicio en la
Web.

Si ya se ha familiarizado con el sistema de ventas por internet, sea
haciendo la experimentacion que se ha recomendado en lineas anteriores o
porque ya conoce y ha hecho anteriormente compras y ventas por internet, y
desea tener su propia pagina web, deberia establecer los perfiles de sus
clientes, que podrian estar en las siguientes categorias: Clientes potenciales,

clientes actuales y distribuidores.
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3.2.1.2. Objetivos:
Dependiendo del perfil de sus clientes, los objetivos podrian ser los
siguientes:*

Ejemplos de objetivos para: "Clientes potenciales”

. Aumentar el ritmo de adquisicion de nuevos clientes
. Disminuir el coste de adquisicion de nuevos clientes
. Aumentar el dmbito geogréafico de la clientela: llegar a nuevos

mercados o0 sondear su potencial

. Demostrar el producto a nuevos clientes
. Aumentar el branding de su marca
. Etc.

Ejemplos de objetivos para: "Clientes actuales"
. Aumentar la frecuencia de compra
. Incentivar la compra cruzada. (compra de productos

complementarios)

. Fidelizar clientes (prolongar su ciclo de vida)
. Convertir clientes en prescriptores

. Proponer un canal alternativo de venta

. Etc.

Ejemplos de objetivos para: "Distribuidores"

. Crear un repositorio de material de promocion

. Crear una fuente Unica y centralizada de informacién de precios y
disponibilidades de stock.

J Etc.

%3 Fernando Macia y Javier Gosende, Marketing online, Madrid, Anaya, 2013, p.41
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Luego de definir los objetivos aplicables a su caso especifico, el
empresario PYME debera ordenarlos de acuerdo a su prioridad, e indicar
cudles seradn tomados en cuenta desde el inicio de la construccion de la pagina
web y cuéles se incorporaran posteriormente, para prever la arquitectura,
contenidos y promocién de acuerdo a las necesidades y expectativas de
basqueda que realizaran los clientes en el futuro. Esta accion es beneficiosa
porque evita costos de posteriores redisefios y reestructuraciones de la pagina
web.

3.2.1.3. Estrategias: (F. Macia, 2013, 42)
Los principales grupos de estrategias que orientan el esfuerzo hacia la

consecucion de los objetivos fundamentales son los siguientes:

. Estrategias de atraccion de trafico

. Estrategias de conversion de visitantes en clientes

. Estrategias de fidelizacién de clientes

. Estrategias para lograr evangelizadores: es decir, clientes que

actlien como prescriptores.
3.2.1.3.1 Estrategias de atraccion de trafico:
Para obtener trafico de calidad, el empresario PYME pude aplicar las
siguientes estrategias:
Publicidad offline : incluir la direccibon URL en toda comunicacion offline:
papeleria, folleteria, publicidad maovil, marketing directo, etc. Comunicar a todos

sus clientes, inversores, proveedores, etc.
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Publicidad online: publicitar su nuevo portal mediante una campafa de
banners, interstitials® y otros formatos de rich media® en portales cuyos
usuarios tengan un perfil parecido al de sus clientes potenciales.
Posicionamiento natural en buscadores (SEO) : o posicionamiento orgénico,
su objetivo es que los buscadores incluyan paginas de su sitio web entre los
primeros resultados en las busquedas que realicen sus clientes.

Enlaces de pago (SEM) o enlaces patrocinados : complementa el
posicionamiento SEO, para aparecer en los primeros puestos, desde el primer
momento, cuando las busquedas son muy competidas, permite segmentar la
campafia y controlar la inversion.

3.2.1.3.2 Estrategias de conversion de visitantes  en clientes:

La meta es rentabilizar el trafico, si la conversion es online, la mediciéon
de esa conversion es el porcentaje de ventas realizadas sobre el nimero de
visitantes registrados; si la conversion es offline se necesita mayor control para
medir, por ejemplo si la conversion se logra que el cliente potencial llame por
teléfono.

En este punto ya se cuenta con visitantes a la pagina web y se desea
transformarlos en clientes, lo que obliga a evaluar los siguientes aspectos:

Si su web es un ecommerce : ¢indica desde el principio paises desde
los que se puede comprar, gastos de envio, aduana, medios de pago, etc.?

Si su web es un sitio de prescripcién o catalogo on line: ¢tiene: una
seccion preguntas frecuentes, informacion precisa sobre distribuidores o puntos

de venta?

% Anuncios que aparecen antes de la pagina de interés que se esta buscando
%5 Uso individual o conjunto de animacién, programacion, audio y video
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Si en su sitio web da informacién de servicio postv enta o atencion
al cliente: ¢posee los medios e instrumentos para recoger esa informacion?,
¢tiene definido un sistema de valoracion del grado de satisfaccion?

Considere distintas alternativas de contacto segun el deseo de
comprometerse del cliente, prevea los medios para: que el cliente lo llame, que
usted le llame al cliente, un e-mail de contacto o un formulario de datos.

En caso de no tener el producto o servicio que le cliente requiere, ¢su
portal ofrece otro producto o servicio alternativo que pueda interesar al
usuario?

3.2.1.3.3  Estrategias de fidelizacibn de clientes 0 permission
marketing :*°

Se trata de que, una vez que consiguidé clientes, estos vuelvan una y otra
vez, que sigan comprando o que se suscriban a la informacién que les interesa.
Cuando un cliente se suscribe a un boletin usted logra informacion valiosa
sobre lo que compré, qué le interesé, de donde procede la visita, como le
encontré, qué idioma habla, etc. esto le permitira: personalizar su mensaje,
adaptar su oferta para él, conseguira la satisfaccion del cliente y la recompra o
fidelizacion.

3.2.1.3.4 Estrategias de para lograr evangelizador es: es decir, clientes
gue actiuen como prescriptores:

Cuando su servicio es suficientemente atractivo, esto puede ocurrir de
manera natural, pero se pueden usar medios para "incentivar' entre sus
clientes fieles la recomendacion a sus allegados mediante la creacion de redes

sociales (comunidades) que agrupan usuarios identificados con tal marca o

% Correo electrénico permitido
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tendencia, también los usuarios mas expertos pueden transformarse en lideres
de opinibn o primeros asistentes de usuarios noveles. El coste de esta
estrategia es reducido y el impacto es alto por el incremento de tréafico y la
consecucién de nuevos clientes cuando se gestiona adecuadamente.

3.2.1.4. Tacticas:

Después de definir los objetivos y las estrategias generales se pasa a
definir las tacticas y programas de marketing, es decir a la parte practica y
operativa del plan de marketing online (M. Doncavo, 2010, 22)

La base sobre la que se desarrollaran las actividades de marketing para
captar y fidelizar clientes serd la pagina web de la empresa, ya que “los
compradores online son mas proclives a comenzar el proceso de compra
directamente desde el sitio web de la empresa o mediante la busqueda de
palabras claves.” (A. Varenius, 2013, 4) estas actividades se agrupan en 4

areas:

llustracion 46 Actividades agrupadas por areas

/Retener / :

LQué les damos a cambio de su -
confianza? ¢£Cémo van a saber que existes?

[ Medir

5 \ /
(| iPorque van a querer visitarte y

hacer negocios contigo?

Atraer'

Convertir

Fuente: M. Doncavo, 2010, 22, p. 22
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Como puede observarse, las actividades siguen un flujo dindmico y
permanente y el monitoreo con el uso de las herramientas de andlisis permite
medir los resultados de todas las actividades en tiempo real, lo que facilita la
evaluacion y toma inmediata de decisiones, estos grupos de actividades ya
desagregadas se tienen a continuacion:

llustracion 47 Actividades desagregadas en cada are  a

4. Medicion y
optimizacion

3. Retencion
de Clientes

2. Conversion
de clientes

1. Adquisicion
de Clientes

Menitorizando y
analizando cada

Incentivando la
repeticion de compra

Atrayendo nuevos Transformando

clientes visitantes en clientes
de los clientes aspecto de la actividad
actuales ‘
= Marketing en buscadores « Usabilidad: navegacién, | = Servicio multicanal = Analitica web
* Programas de afiliacion bisquedas, servicios = Atencifn al cliente = Disponibilidad y
+ Publicidad interactiva = Accesibllidad *Optimizacion de randqulenta ] )
*Agregadores de contenidoy | « Optimizacién de procesos * Gestién de informacion
comparadores contenidos » CRM y segmentacidn = Andlisis de competencia
* Pub y promo offline * Promeciones » eMail marketing = Tests de usabilidad
* Relaciones plblicas online | - Formas de pago » Ventas cruzadas . Encue_stas_
« Marketing Viral = Ayuda y soporle » Personalizacién * Investigacién de
= Contenido generado por el | - Cerlificaciones y audiencias
usuario acreditaciones de
terceros

Fuente: M. Doncavo, 2010, 22

El empresario PYME debera escoger las tacticas a emplear, de acuerdo
a sus objetivos y al perfil de sus clientes.
3.2.1.5. Plan de Accién:

Contendra el detalle de los recursos, procesos y calendarios de
ejecucion de las actividades de marketing a desarrollarse de acuerdo a las
estrategias y objetivos previamente definidos. Los factores basicos del plan son
los siguientes:
Tecnologia: evaluacion de la situacion de la infraestructura actual de la

empresa para verificar si soportara el trafico esperado con las campafias de e-

marketing y las inversiones necesarias en hardware, software, mantenimiento y
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desarrollo de aplicaciones para su optimizacion. En este punto, dado que los
recursos siempre son escasos, en empresario PYME debe analizar si inicia con
lo basico, usando programas de codigo abierto, plataformas gratuitas para
crear su pagina web, su blog, etc.>’, considerando que siempre habra una
diferencia de aplicaciones y opciones entre lo gratuito y lo pagado.

Outsourcing: Seleccion de proveedores de servicios de asesoria, consultoria,
elaboracion de paginas web y otras herramientas de social media, asi como la
preparacion y manejo de campafias de e-marketing; el empresario PYME debe
reflexionar si encarga a personal externo o interno, considerando la relacion
costo — beneficio — efectividad, y sobretodo deberia pensar que si decide
encargarse él mismo del marketing digital de su empresa, esto le quitard
tiempo valioso de sus funciones especificas y estara sujeto a un camino de
prueba y error hasta adquirir la experiencia y experticia necesaria para lograr
mejores resultados.

Procesos: Determinacion de los flujos de trabajo e informacion entre
proveedores y clientes internos y externos involucrados en las actividades de
marketing, tecnologia, comercio, distribucién, etc., actuando en forma proactiva
y considerando las posibles soluciones ante cambios esperados en el flujo de
la informacién y en el incremento del comercio; por ejemplo considerando un

sistema de call center, una linea para llamada gratuita, etc.

Presupuesto: Financiamiento, asignacién y disponibilidad de dinero para todas

las acciones previstas.

*" Ejemplos: webnode, Wix, Weebly, Yola, ooowebhost, EDUblogs, Freehostia, Webs, Jimdo,
5GBfree, FreeHosting, etc.
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Calendario de acciones: Para un afio en periodos mensuales.
3.2.1.6. Control:

A1

Se debe especificar el “qué” medir, el “como” medir y el “cuando” medir,
partiendo de los objetivos de marketing previamente definidos, (M. Doncavo,
2010, 36), luego establecer métricas (KPI = indicador clave de rendimiento)
para cada objetivo para poder medir y analizar el rendimiento de las actividades

de marketing online, por ejemplo:

llustracion 48 Metodologia para establecer las métr  icas

FASES Ejemplo:

1. Identificar objetivos del negocio Incrementar el ndmero de solicitudes
de informacion del producto, via web

2. ldentificar la actividad online Rellenar un formulario de solicitud de
(evento) que puede ser informacion
relacionada con el cumplimiento
del objetivo

3. Establecer métricas para medir | Tasa de llenado = # de formularios
esa actividad llenados / # de visitas totales

Fuente: M. Doncavo, 2010, 32
Elaboracién: Fernando Vaca

Es necesario definir los tipos de eventos relevantes para el negocio y

usar los sistemas de analitica web para su monitoreo; los eventos habituales

son:
llustracion 49 Eventos habituales y su registro

EVENTO REGISTRO

* Venta Confirmacion de compra

» Contacto Confirmacion de envio de formulario de datos

* Registro a boletin Confirmacion de registro a boletin

* Visitas a paginas de Ingreso a pagina de informacion del producto
producto

» Descargas de Numero de descargas
documentos

Fuente: M. Doncavo, 2010, 32
Elaboracién: Fernando Vaca
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Otras métricas usuales y de interés para monitorear los resultados son:

llustracién 50 Otras métricas usuales

METRICA MIDE

» Contribucioén al Efectividad, compara el rendimiento de las
negocio actividades online respecto a otros canales

* Resultados de Cumplimiento de los objetivos de marketing
marketing

e Comportamiento Actividad de los usuarios: qué péaginas visita, por
del cliente donde abandona, % de abandonos, patron de

navegacion, etc.

e Promocion del Rendimiento y andlisis de las acciones

sitio web
promocionales realizadas para generar trafico al

sitio web

Fuente: M. Doncavo, 2010, 32
Elaboracién: Fernando Vaca

La métrica que finalmente indica si se justifica 0 no la inversion en
comercio electrénico y campafas de E-Marketing sera el ratio de conversion;
es decir, el nimero de personas que completd la compra; ya que predecir el
comportamiento del cliente online, predecir las ventas y beneficios es

impreciso.®

Si la experiencia ha sido buena y el empresario PYME ha decidido
incrementar sus canales de venta, puede empezar a usar otras herramientas

de social media que considere adecuadas para su caso especifico y permitan

8 ANETCOM, “Guia practica de e-commerce para pymes: primeros pasos hacia el éxito”, en:
http://video.anetcom.es/editoria/ GUIA_E-COMMERCE_BR.pdf, p. 44, 26.10.13
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una promocién y direccionamiento a su pagina web, una lista de varias redes

sociales y su aplicacién en marketing digital puede observarse a continuacion:

llustracion 51 Redes sociales y su aplicacion en E-

Marketing

RED SOCIAL APLICACION EN MARKETING
Facebook * Crear comunidades
» Generar relaciones a largo plazo con el cliente
Twitter » Ofertar descuentos y promociones
» Geolocalizar el esfuerzo de marketing a potenciales
clientes ubicados cerca de la PYME.>®
LinkedIn Ads |« Anuncios en paginas destacadas de LinkedIn
(herramienta |« Facilidad de segmentacion
pagada) « Facilidad de control del presupuesto (CPC, CPM)
» Campafas hasta en 17 idiomas)
Blogs * Herramienta de marketing directo
* Incrementar el conocimiento de la marca
« Incrementar el engagement®
Google + * Incrementar la posibilidad de aparecer en los motores de
busqueda
» Facilidad de lectura de productos y servicios ofertados
por la empresa, mediante el uso de vifietas
e Incluir enlaces a diferentes paginas y documentos de
contacto
Explora (en | Direccionamiento a la pagina web empresarial para
Google+t) continuar con las labores de marketing
Fotos y |+ Promocionar: marca, producto, servicio de la PYME a
videos (en personas agrupadas en circulos o no, aunque no tengan
Google+t) cuenta en Google.

%9 por ejemplo mediante el uso del site: Twitter.com (nombre del lugar)
&0 Engagement: Participacion y compromiso demostrado por las personas respecto del contenido puesto
en la red social.
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Comunidades [« Direccionamiento a la pagina web empresarial para

(en Google+) continuar con las labores de marketing

Eventos (en|s Compartir en tiempo real eventos, novedades,

Google+) informacion empresarial a clientes seleccionados.

Hangouts (en |« Video chat de hasta 9 personas para solucionar dudas o

Google+t) finiquitar detalles de una negociacion.
Local (en |s Resaltar sitios recomendados segln la ubicacién del
Google+) usuario

* Presentacién de recomendaciones de clientes anteriores
* Ayuda para ubicar geograficamente el negocio
* Incluir descripcion, casos de éxito, preguntas frecuentes,

promocién del negocio, etc.

Pinterest » Tiene una aplicacion especifica para negocios
 Permite compartir fotos e imagenes de eventos y
conferencias de la empresa para aumentar su visibilidad

ante el publico.

Instagram » Potencializa la Viralidad al compartir fotos retocadas con

mensaje y contenido de interés para el lector.

Fuentes: varias, indicadas en capitulo 1
Elaboracién: Fernando Vaca

Una recomendacion importante es que el empresario PYME busque el
equilibrio adecuado entre el marketing tradicional y el E-marketing ya que su
uso conjunto y de manera adecuada crea sinergia y potencializa los resultados.

Es necesario que no se desespere porque todo toma tiempo y esfuerzo y
deberd estar consciente de que la pagina web y el E-Marketing por si solos no
son la solucidén, que se necesita un trabajo permanente, inversion de tiempo y
dinero, y sobre todo una mentalidad de cambio en la busqueda de llegar al
cliente con mejores productos y servicios para satisfacer sus necesidades y

superar sus expectativas.
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Con el objeto de que el lector o empresario PYME cuente con un
instrumento béasico de referencia se puede encontrar como anexo un

flujograma del proceso general de implementacién de un plan de E-Marketing

para PYME (Anexo 8)

El ROI como herramienta decisiva para la implementa  cién del E-Marketing

en Pymes.

llustracion 52: El embudo del Marketing Digital

—
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Fuente: Marketo®

®1 Marketo, “The definitive Guide to Marketing Metrics and Marketing Analytics”, en:
http://www.marketo.com/definitive-guides/marketing-metrics-and-marketing-analytics/, revisado

29.05.13
SDR = Sencillamente Software Defined Radio se define como: "Radio en los que algunos o la totalidad

de las funciones de la capa fisica son definidas por software" *, en:
http://www.wirelessinnovation.org/Introduction_to_SDR, revisado 11.06.13

87



La desconfianza de los resultados y las otras objeciones de las Pymes
para no implementar el E-Marketing son producto del desconocimiento y
principalmente porque todo empresario desea saber es si se incrementa o no la
ganancia luego de una campafia de marketing.El proceso que se aplica para
analizar la transformacion de visitante de la pagina web en cliente, se parece a
un embudo como el de la ilustracion anterior.

Cada etapa esté bien definida como se observa en la siguiente tabla:

Tabla 7: Etapas de la conversion en E-Marketing

ETAPA DEFINICION

Este es el punto de entrada para todos. Hemos llamado a propésito esta
etapa "Nombres", porque estas personas no son contactos (ni prospectos)
la primera vez que entran en el embudo.

Esta definicidn se aplica a aquellos que muestran compromiso real, tales
como asistir a un seminario web, la descarga de contenido de nuestro sitio
Hal=ElehE[e[eM web, o haciendo clic en un correo electrénico que enviamos. En esta etapa,
(Inscrito) vamos a filtrar los nombres que no han participado con nosotros como
marca de fébrica, tales como aquellos que simplemente arrojo tarjetas de
visita en nuestro recipiente en una feria comercial.

Todos los
nombres

Esta etapa se refiere a clientes potenciales que podrian comprar un dia,
pero aun no estan listos para comprometerse con las ventas. "Calificado"
Prospecto denota el tipo de persona correcta en el tipo de empresa correcta, segun lo
determinado por las reglas de puntuacién "apto". Es el primer indicador
que nosotros informamos a nuestros colegas ejecutivos y al consejo

Estos clientes potenciales de marketing calificados son los prospectos que

Cliente L . . L
tencial muestran suficiente compromiso conductual o intencién de compra que se
potencia quiere llamarlos.
Cliente ) _ _ . . o
. Estos clientes potenciales han sido calificados como "ventas-listas" por un
Potencial de o
representante calificador de ventas.
ventas

El equipo de ventas ha aceptado estos clientes potenciales y los afiade al

rtuni (- ) . -
Oportunidad trdmite como un acuerdo en el que estan trabajando activamente.

Hemos cerrado estos acuerdos y se gand nuevo cliente del negocio. (Estos
Cliente clientes pasan luego a un nuevo ciclo de ingresos para aumentar las ventas
y la retencién.)
Fuente: Marketo (Traduccion del autor de la Tesis)
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La ventaja que se obtiene al usar el E-Marketing es que sus
herramientas permiten conocer el ROI (retorno o recuperacion de la inversion),
cada una de estas herramientas tiene sus propios indices vy
complementariamente existen programas que van mas alla, hacen seguimiento
y analizan el comportamiento del usuario, potencial cliente o cliente. Un listado

de las métricas clave puede observarse en el Anexo 9.

Para tener una idea numérica de lo que puede ocurrir al mejorar la
inversion en E-Marketing dentro de una campafa de Blended Marketing, se ha
utilizado una plantilla de célculo que se observa a continuacion:®?

llustracion 53: Ejemplo comparativo de Marketing Tr  adicional y Blended

Marketing
CALCULO BASICO DEL ROI EN MARKETING TRADICIONAL
GASTOS DE COMERCIALIZACION (SIN COSTOS DE OFERTA) IMPACTO DE MARKETING CANTIDAD
Desarrollo de Campafia Digital Objetivo alcanzado 5.400
medios de comunicacién tradicionales S 10.000 % convertido en venta 2,3%
Marketing Directo S 4.000 Incremento en ventas 124
Presupuesto total de marketing S 14.000 Valor presente neto por la nueva venta S 400
GASTOS DEL PERSONAL DE MARKETING ingresos incrementales S 49.680
Numero de dias de personal 6,00
Tarifa diaria promedio S 300 Promedio Margen bruto% 38,0%‘
Gastos totales de personal S 1.800 Beneficios de ventas incrementales S 18.878
Total de inversién en marketing S 15.800 Margen bruto incremental S 18.878
Margen bruto - Inversién en Marketing Rendimiento (es decir, el beneficio neto) S 3.078

Rendimiento / Inversidn en Marketing ROI ( 19,5% )

CALCULO BASICO DEL ROI EN BLENDED MARKETING

GASTOS DE COMERCIALIZACION (SIN COSTOS DE OFERTA)  IMPACTO DE MARKETING CANTIDAD
Desarrollo de Campafia Digital S 5.000 Objetivo alcanzado (potenciales clientes) 80.000 "
medios de comunicacidn tradicionales S 7.000 % convertido en venta 0,20%
Marketing Directo S 2.000 Incremento en ventas 160
Presupuesto total de marketing S 14.000 Valor presente neto por la nueva venta S 400
GASTOS DEL PERSONAL DE MARKETING ingresos incrementales S 64.000
Numero de dias de personal 6,00

Tarifa diaria promedio S 300 Promedio Margen bruto% 38,0%‘
Gastos totales de personal S 1.800 Beneficios de ventas incrementales S 24.320
Total de inversién en marketing S 15.800 Margen bruto incremental S 24.320
Margen bruto - Inversién en Marketing Rendimiento (es decir, el beneficio neto) S 8.520

Rendimiento / Inversidn en Marketing ROI 53,9%

Fuente: Lenskold

2 Lenskold, Basic ROl Calculation, en: CMO_Guide Marketing_ ROLpdf, p.4 en:

Lenskold_basic_ROI_calculator, http://www.lenskold.com, revisado 30.05.13.
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En el primer escenario sin campafia de E-Marketing 10.000 délares para
medios masivos y 4.000 délares para campafias de correo directo, estos dos
ultimos rubros de marketing tradicional, se ha considerado una tasa neta de
conversion del 2,3%, lograndose un ROI del 19,5%.

En el segundo escenario, se redistribuye la inversion, asignando 5.000
dolares para E-Marketing, sacando 3.000 ddlares de la inversion en medios
tradicionales y 2.000 de Marketing Directo, la tasa de conversion se ha
rebajado al 0,2%, sin embargo se logra un ROI de 53,9%, esto significa que
con una redistribucion de la inversion se han conseguido incrementar el
beneficio neto en 5.442 ddlares (8.520 — 3.078). De esta manera queda
demostrada numéricamente que si es posible lograr el mejoramiento de la
competitividad comercial en ventas mediante la aplicacién del E-Marketing en
Pymes.

Es importante tomar en cuenta el indice de conversién® —Conversion
Ratio- que dependera de muchos factores ya anotados anteriormente como el
contenido, la interaccién, la usabilidad, etc.

Ante la duda de si la tasa de conversion considerada es muy alta, a
continuacion se tiene una ilustracién de las tasas de conversion que afirma
haber logrado un proveedor de servicios de E-Marketing a nivel mundial, con el
uso de las mas avanzadas herramientas de Social Media.

En este ejemplo, de acuerdo a las perspectivas de la firma Marketo, los
referidos (51,63%), el intercambio de aplicaciones (50,88%), el sitio web
(47,77%), y la busqueda orgénica en Google (44,84%), son los medios de mas

alto indice de conversion; el pago por clic (13 dias) y el sitio web (14

% Tasa de conversioén = NGimero de clientes logrados / nimero total de visitas al sitio web (o
herramienta de Social Media)
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dias),tienen los promedios de conversion mas rapidos, adicionalmente el sitio
web es el de mayor flujo (2465 usuarios en el periodo considerado).

Como puede observarse las herramientas estdn a la orden del
empresario de la Pyme, su aplicacion depende de muchos factores, en la
practica muchas veces sera necesario hacer el ejercicio de prueba y error
hasta encontrar la mezcla adecuada de herramientas y sus proporciones; lo
importante es saber que todo puede medirse y gracias a las TICs ya es posible
hacerlo en tiempo real y sin depender de la distancia de las instalaciones, pero
no es necesario medir todo sino solo lo realmente importante, lo que el

empresario desea conocer para tomar decisiones administrativas estratégicas.

llustracion 54: Ejemplo de Tasas de conversion logr  adas con la ayuda de
los expertos en E-Marketing

0 D RO DI[OAD
» 0 0 A 0 0
- ODO 0 0) -~ DIA - -
Sitio Web 47,77%| 14 2465
Publicidad en linea 13,87% 29 1763
Feria Virtual 11,67% 54 1362
Demostracion comercial 14,49% 37 946
Intercambio de aplicacién 50,88%| 15 464
seminario web 17,03% 38 418
Alianza 36,95% 37 313
Pago por clic 43,48% C 13 260
No disponible 26,32% 4 234
Patrocinado 5,44% 70 229
Asociado 8,82% 55 164
Sindicacion de contenidos 10,04% 37 133
web directo 30,83% 44 115
Organica - Google @@) 24 113
Referido Web 51,63%| 40 111

Fuente: Marketo®™ (traduccion del autor de la Tesis)

64Marketo, “The Definitive Guide Marketing Metrics & Analytics” p.32, en:
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Los resultados, en el caso de implementar el E-Marketing, dependeran
no solo de las herramientas sino de la decision, entrega, compromiso y
participacion permanente de todos los miembros de la Pyme, con un trabajo en
equipo del personal de ventas, marketing, operaciones, administracion, etc., ya
que los tiempos de respuesta que exige el comercio electrénico se acortan y
deben ser permanentes, porque su funcionamiento abarca las 24 horas del dia,

los 365 dias del afo.

http://lwww.marketo.com/definitive-guides/marketing-metrics-and-marketing-analytics/, revisado 30.05.13
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CAPITULO 4

Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones:

. Si se puede mejorar la competitividad comercial en ventas con la
aplicacion del E-Marketing en PYME del DMQ, tal como se observa en las
respuestas dadas por los encuestados a la pregunta 12 (Objetivo General)

. La situacion actual del uso del E-Marketing en pyme del DMQ, se
detalla en extenso en los resultados de la investigaciéon, Capitulo 2. (Objetivo
especifico 1)

. Las oportunidades de mejoramiento de la competitividad comercial
mediante la aplicacion del E-Marketing en las PYME del DMQ, se observan en
varios rubros segun las respuestas a las preguntas 6 y 13, (Objetivo especifico
2)

. Se propone un lineamiento basico para la implementacion del E-
marketing en PYME. (objetivo especifico 3)

. Se comprueba la Hipdtesis 1: La aplicacion del E-marketing en PYME
mejora su competitividad comercial en ventas. (Respuestas a la pregunta 12)

. La Hipotesis 3. ElI E-Marketing estd bien implementado cuando se
orienta a satisfacer las necesidades del cliente y a superar sus expectativas; se
cumple al poner en practica las dos primeras Ps del E-MKT: 1. la
Personalizacién o generacién de productos y servicios a la medida y 2. La
Participacion que consiste en lograr el protagonismo del cliente contando sus
experiencias y compartiendo sus opiniones.

. Las Hipétesis 2 y 4: H.2. El conocimiento y la aplicacion planificada de

las herramientas de E-Marketing permiten aprovechar las oportunidades de
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mejoramiento de la competitividad comercial en ventas e H.4. La combinacién
del marketing tradicional y del nuevo marketing da buenos resultados. Se
demuestran con el caso real de la Campafa «Atrapantes»
enhttp://www.youtube.com/watch?v=mRZjUQTs6Do

. No se necesitan grandes inversiones para empezar a incursionar en el
E-Marketing, ya que hay herramientas gratuitas o de bajo costo y los resultados

son medibles y mejorables.

Recomendaciones:

Por los resultados obtenidos en la investigacion, se recomienda:

. Para el andlisis de las comparaciones de los resultados a nivel local con
los del estudio internacional tomado como referencia (2012 Social Media
Marketing Industry Report) se debe partir de la premisa que muchos de los
indicadores que se usan para la comparacion no necesariamente significan que
se basan en igualdad de condiciones porque las empresas pertenecen a
entornos distintos.

. Partir del compromiso de todo el personal de la empresa orientado al
mejoramiento del producto o servicio junto con el mejoramiento de los procesos
de atencidn al cliente interno y externo.

. Incrementar el uso del Mobile Marketing para aprovechar que existen
839.705 usuarios de teléfonos inteligentes en general y 641.914 personas que
usan sus teléfonos inteligentes para interactuar en Redes Sociales.

. Implementar y proporcionar, lo méas pronto posible, servicios de
formacion, capacitacion y asesoria a las PYME, en E-Commerce, E-Marketing,
Redes Sociales y el uso de todas sus herramientas, para satisfacer la demanda

expresada y mejorar la competitividad comercial en ventas de las PYME.
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. Coadyuvar esfuerzos entre el Estado (por ejemplo SECAP), los Gremios
(por ejemplo la CAPEIPI) y la Academia (por ejemplo la Universidad Andina
Simén Bolivar y su Observatorio de la PYME) para implementar planes de
capacitacion para las PYME a nivel nacional.

. Concientizar a los empresarios de las PYME la factibilidad de iniciarse e
incrementar el uso del E-Marketing progresivamente, partiendo del uso de
herramientas gratuitas o ajustdndose a su presupuesto.

. Usar las métricas correspondientes a cada herramienta para medir la
efectividad de cada campafa para hacer las correcciones necesarias para
mejorar la competitividad en ventas

. Considerar que los mejores resultados pueden obtenerse mediante
campafias de Blended Marketing, dependiendo del segmento objetivo al que se
ha de dirigir los esfuerzos de marketing.

. Asesorar al empresario de la Pyme para que defina, seglin su caso
particular, que herramientas de E-Marketing son las aplicables a su empresa,
tomando en cuenta sus objetivos pero con un criterio futurista y préctico de
invertir en marketing para incrementar sus ventas y aumentar su utilidad, y no
esperar generar primero utilidades para luego asignar una parte de ellas al

marketing.
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ANEXO 1

Entrevista a expertos en TICs, informética y Comercio Electrénico®
Perfil de los entrevistados:
Aldo Flores.

Consultor sénior con 15 afios de experiencia en la industria del software,
Ingeniero de Sistemas graduado en la Escuela Politécnica Nacional, Diplomado
en Gestion de la Calidad con Normas ISO en la PUCE, Auditor Lider de
ICONTEC, actualmente es gerente y consultor principal de Esoft Consultation
Services, firma de servicios para la gestion de la innovacién, gestion del
conocimiento y gestién de la informacion utilizando metodologias, es decir
usando modelos de madurez para la implementacion de sistemas de
informacion.

Ernesto Kruger.

CEO de Kruger Corporation, emprendedor por conviccion, Ingeniero de
Sistemas de la Politécnica Nacional, realizé estudios en el Instituto Ofri de
Israel, Politécnica de Madrid, ha hecho mas de 400 proyectos de TICs en el
Ecuador.

(Ernesto  Kruger)¢Qué ventajas competitivas genera el Comercio
Electronico en Pymes y como se pueden hacerlas dura  deras?

Depende de cada circunstancia y de cada producto que se estéa vendiendo en
el Comercio Electrénico, pero yo conozco de casos exitosos de vendedores de
sombreros de paja toquilla, de chocolates, que son pequefios, estan vendiendo
en todo el mundo y cada vez van creciendo mas, hay un sefior en Estados
Unidos, que vende articulos de cuero y que gracias a haber usado la pagina
web es ya un disefiador de lujo, y las paginas web solo se rentan, se paga un
fee, puede contratar un disefiador y tener su cuenta virtual, .... Si alguien dice:
no, lo que yo quiero es un trato personalizado, lo que va a primar es el modelo
de negocio, pero en la gran mayoria de las pymes (el Comercio Electrénico)
puede ser un catalizador y un amplificador.

(Aldo Flores) ¢ Cudles son los principales problemas para implemen  tar el
Comercio Electrénico en pymes?

Como siempre, en las pymes, lo que mas falta es recursos, como siempre
estamos buscando recursos para generar comercio, pero yo creo que ahora
existen muchas plataformas que son gratuitas, a través de las cuales una

%5Aldo Flores y Ernesto Kruger “Cémo las TIC's facilitan el proceso emprendedor”, Panel y entrevista a en
el XXII Congreso Latinoamericano sobre Espiritu Empresarial, Universidad Andina Simén Bolivar, 18-
20.04.12.
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pequefia o mediana empresa puede acceder de manera gratuita, esta el
famoso software libre, que obviamente tiene sus pros y sus contras, pero son
formas faciles, accesibles, de acceder al tema del Comercio Electronico.

Lo que hay que tomar en cuenta es que estas son herramientas, lo que debe
primar es tener un modelo de negocio sélido, que justamente permita explotar
el uso de estas herramientas, yo creo que si se tiene clara la idea de como
comercializar, no necesariamente el 100% clara, pero si se tiene el producto o
el servicio y se tiene la idea de a qué mercado o nicho acceder, el tema de
utilizar una herramienta de Comercio Electrénico ahora no es el factor critico,
existen en el mercado herramientas que son gratis y que permiten hacerlo.

¢Qué datos cuantificables puede aportar respecto de la ventaja que
significa utilizar las TICs versus no utilizarlas e n las PymeS?

(Ernesto Kruger)Yo mostré datos reveladores a nivel mundial, son datos reales,
el tema de las ventajas competitivas que uno obtiene de las tics y un poco
complementando la pregunta anterior, definitivamente el tema de usar TICs vs
otro tipo de industrias como ustedes se dardn cuenta, para montar una
industria de calzado se necesita una  maquinaria especializada que
probablemente tenga un costo muchisimo més elevado a disponer de una
laptop o de un Ipad con el que puede empezar a hacer desarrollo y publicar
informacion a través de internet.

También tomando en cuenta el inicio de mi empresa, de mi emprendimiento,
nosotros empezamos con una computadora que compramos en 800 ddlares y
con eso pudimos arrancar, entonces digamos que en el tema de la pregunta
anterior, respecto del dinero necesario para arrancar, es cierto todas las
opciones que dice Ernesto, pero probablemente esas opciones se den cuando
ya hemos demostrado que nuestra idea esta funcionando, que nuestra idea
tiene unos visos de empezar a caminar por si sola, entonces yo creo que las
TICs, como hemos visto en el tema del internet es una opcién y hay opciones
incluso que son gratuitas para promocionar, hay mercados no solamente
globales como los que hablamos de las app store, me parece que existe una
pagina de la CAF vi el tema de que existen los market entre productores y
consumidores por ejemplo de artesanias, o para productos de PymeS, esas
son opciones que estan muy validas para el tema de emprendimiento.

¢ Cudles pueden ser las herramientas mas simples, ma s comunes que un
emprendedor tiene que hacer para poder utilizar las TICs?

(Ernesto)Les recomiendo las herramientas de google son gratuitas, empiece
por el correo electrénico, use twitter si quiere trasmitir algo o promocionar algo,
use Facebook y al final hay en la nube muchas herramientas de ofimética que
son gratuitos, de pronto no pueden tener la misma funcionalidad pero ¢acaso
usamos la totalidad de la funcionalidad?, también hay aplicaciones especificas
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para las pymes para hacer un estado de ingresos y egresos, se pueden bajar
las aplicaciones y finalmente todo lo relacionado al manejo de la red social; por
ejemplo Word Press tiene plantillas para hacer su pagina web, es cuestion de
tiempo y estar moneando, si tiene dudas preguntele a su hijo, es el técnico mas
cercano, hay los amigos y en internet hay todo, hay los manuales, etc.

(Aldo) yo pienso que desde el punto de vista del emprendedor lo que requiere
relacionado al software, son 4 cosas: (1) un procesador de palabras, algo
similar al Word; (2) algo parecido al Microsoft Excel, que me permita hacer
calculos, (3) algo parecido al Power Point para hacer presentaciones y todo eso
existe en software libre, y (4) por ultimo que toda esa informacion ya no esté
solamente en mi teléfono o en mi laptop, porque si salgo a la calle y me roban
el teléfono o la laptop pierdo la informacion, para eso la solucidon es usar el
dropbox, eso esta en la nube, se baja a mi computadora en caso de que no
tenga acceso al internet, cuando me conecto al internet se sube
automaticamente, comparto con mis colaboradores y les digo esté en tal sitio el
archivo con el que estamos trabajando, mi colaborador esta en una empresa X,
yo estoy en la empresa Y, y sin vernos empezamos a trabajar en conjunto y a
compartir informacion, para mi son las cuatro herramientas con que debemos
contar para luego ir méas alla con el tema de publicar mi informacién, para hacer
mi pagina web gratuita, etc.

¢En gué pymes se usan mas las tics en Ecuador, en | a Industria,
comerciales o de servicios?

(Ernesto), en comerciales se usa mas, en artesanias, en productos no
tradicionales, pero ahi hay un tema muy importante que no se ha mencionado,
Las Tics funcionan pero si hay logistica atras, en otras palabras si yo quiero
hacer algo en las pymes se debe tener la logistica para cumplir el compromiso
que se esta asumiendo alli, y ese es un error que a veces se comete, se quiere
vender a todo el mundo, pero luego se reciben cientos de pedidos que no se
pueden despachar, entonces ahi hay por ejemplo “exporta facil” que es una
herramienta de la empresa de correos o algo asi, que se puede utilizar, pero
hay que dosificar con medida, es como una plantita a la que vamos echandole
agua (las tics son el agua), pero si van y le echan un balde van y le matan a la
planta.

(Aldo) A mi me ha funcionado bastante el tema de poder usar las tics para
PymeS de servicios porque como no hay un producto tangible que se pueda
mostrar puerta a puerta, el servicio a través del sitio web de la empresa puede
ser comercializado, socializado, mostrado qué es lo que estoy vendiendo.
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¢,Como estd Ecuador en desarrollo de las tics respe cto a los otros
paises?

(Aldo) Nuestro Pais esta realmente bien en desarrollo de software, por ejemplo
en el tema financiero bancario, hay PymeS que tienen casos de éxito desde la
Argentina hasta México donde han instalado sus sistemas, hay PymeS mas
pequefias que también se han marcado su nicho y que tienen mucho
conocimiento de sistemas, yo creo que nuestro pais afortunadamente tiene un
gran reconocimiento especialmente de sus profesionales y eso hay que
agradecer al tema de las universidades que han sabido apoyar, explotar e
incentivar el desarrollo de software.

(Ernesto) Eso se mide en el foro econémico mundial, en cuanto es el acceso,
cémo son las reglas de juego, Ecuador por ejemplo en el afio 2011 esta en el
puesto 108 y hemos subido 12 puestos, en otras palabras es un pais que ha
empezado a mejorar constantemente pero existen todavia problemas debido a
la desigualdad social, no hay accesos para todos, ese es un problema y un
lento proceso de innovacion, a pesar de eso somos el tercer pais en el mundo
gue mas SMS manda, en las redes sociales el que mas crece, los twits mas
altos en América Latina, es decir que somos unos ciudadanos digitales, de
alguna manera se va haciendo muy comun la forma de comunicarse con los
migrantes ha sido la tecnologia, asi quiera o no quiera entra a un cibercafé y
dice ya estoy hablando, no sé como lo hace la computadora, no importa la
complejidad sino el contexto de como lo usas y para qué lo usas.
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ANEXO 2

Resumen de entrevistas realizadas a profesionalesd e CONQUITO
(Siguiente péagina)
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ANEXO 2

Resumen de entrevistas realizadas a profesionales d

e CONQUITO

ING JAVIER ALBUJA
(EMPRENDIMIENTOS
DINAMICOS E INCUBADORAS)

ING MAURICIO ROSERO
GERENTE E3W E MARKETING

ING. VICTOR VALLEJO, CAPACITADOR DE
CONQUITO EN TELETRABAIJO.

ING. ELIZABETH PONCE
(CONQUITO)
AREA DE CAPACITACION

Herramientas digitales que mas

usan los emprendedores (de CONQUITO)

las plataformas de Emprende
Ecuador, Emprende Quito y
Emprende Patrimonio, para
iniciar postulaciones

Lo otro es el Bid network
nosotros somos partners de
esta institucion.

en la etapa de promocion
nosotros tenemos una
Community Mannager que por
medio de las redes sociales
empieza a mostrarles en el
mercado a los emprendedores,
usualmente empleamos mas el
twitter que el Facebook porque
es mas rapido

Ahora se estd hablando con
mas frecuencia del software
libre, el Nosotros hacemos un
analisis y determinamos
cuales son las necesidades
tecnolégicas, por ejemplo una
pagina web que yo la llamo
“herramienta web”, porque
ahora todos pueden hacerse
un bonito disefio y subirlo a la
red y se olvida, ,

El problema en el Ecuador es
gue a veces las pequefias
empresas no utilizan
eficientemente las
herramientas disponibles y el
internet solo lo tenemos para
enviar y recibir correo.

tendriamos que separar en dos:

la herramienta principal es el software
podemos decir que son el Photoshop,
Adobe llustrator, Dream Weaver y todos
los utilitarios, por ejemplo Fire Works, un
programador en HTML, que es el Dream
Weaver,

El otro tipo de herramientas ya se refiere
a toda la gama de conocimientos que se
debe tener para poder ofertar los
productos por internet, ¢cémo poder
cobrar?, écomo hacer la venta?, écdmo
garantizarme que la persona que me
compro existe o no existe?

En este caso la herramientas es una
cuenta bancaria que se llama Pay Pal,
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Caracteristicas que una herramienta web debe tener para ser eficiente

La caracteristica fundamental es que
sea Full Duplex, habia la herramienta
Web 1.0 que solo permitia plasmar la
informacién y nada mas, la 2.0 nos
permite la comunicacién de lado y
lado, el usuario puede interactuar,
chatear, y se puede establecer
comunicaciones, cierre de negocios.
Viene en camino la web 3.0, es una
combinacién de la inteligencia artificial
con la comunicacidn full daplex,
donde incluso nos van a llegar a
responder en toma de acciones y
decisiones, ese es el objetivo, ese es el
giro del negocio hacia donde estamos
apuntando

Mision, vision, alianzas
estratégicas, quiénes han sido
sus clientes, una galeria
fotografica, videos y los enlaces
a redes sociales, informacion
concisa, tips, para que las
personas no solo vean
informacién de la empresa sino
también informacion util para
cualquier inquietud relacionada
Debe arrojar resultados una vez
que se ingresan los datos
informativos, resultados
concretos, medibles y que sirvan
como insumo para otra entrada,
por ejemplo el Facebook
permite que mediante datos
estadisticos se pueda medir
cuantas visitas o el perfil de un
usuario, cuantos me gusta,
cuantas veces se ha compartido
esa informacién

éDe qué depende la seleccion
de tal o cual herramienta

éDe qué depende la seleccién
de tal o cual herramienta digital

éDe qué depende la seleccion
de tal o cual herramienta de
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digital y estrategia de
marketing para la promocion
del emprendimiento?

y estrategia de marketing para
la promocion del teletrabajo?

MKT online para cada tipo de
empresa?

Yo pienso que estan
escogiendo ahora mas el
twitter porque es mucho mas
dindmico, tiene mensajes
instantaneos, se puede subir
fotos, hay como compartir con
mucha mas gente, en cambio
como que el Facebook le estan
viendo ya como un tema mas
personal

De la disponibilidad de dinero, la
mayoria son gratuitas, las
pagadas también son buenas.
Hay un paquete que le podria
llamar basico, o Kit para poder
vender por internet, y siempre
va a ser el mismo:

Un portal web donde yo
promociono mis productos y mis
servicios 'y

Lo otro es el médulo o pasarela
de cobro que es lo mas esencial,
Después viene el conocimiento
de las otras técnicas y
herramientas que faciliten la
negociaciéon del producto.

Depende del segmento en el
que se quieren enfocar, o
atacar,

¢Por qué el Facebook es la
herramienta mas usada de las
redes sociales?

Por su versatilidad, la facilidad
de subir fotos, comunicacion en
linea, chat, ahora si no estan en
Facebook las empresas no se
pueden llegar a conocer, es la
herramienta que esta liderando
el comercio electrénico,

¢éCuales son los beneficios del
uso de las redes sociales en
estos emprendimientos?

¢Como beneficia el uso de las redes
sociales a una pagina web?

éCuales son los beneficios del
uso de las redes sociales en
estos emprendimientos?

Es basico, si queremos plantear
el tema de un capital social
entendiendo como la base para
gue un emprendimiento se
pueda generar, los dos pilares
de un emprendimiento son:

El social media es una ventana abierta
pero hay que manejarla bien por el
efecto bumerang, hay que manejarlo
de forma estratégica, sutil y
organizada.

Un cliente mal atendido nos puede

El boca a boca, fisicamente
quienes hemos sido vendedores
hemos usado del boca a boca
para transmitir lo que uno esta
haciendo, lo que esta vendiendo
yo le comunico a mi amigo,

Al promocionar mediante
internet, légicamente
incrementan las ventas,
aumenta el posicionamiento de
la marca, mejorala
productividad y también la
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una red de contactos que le
permita ir reproduciendo la
idea, dando a conocer su ideay
un ecosistema que a la final
esta conformado de redes de
empresas y de personas,

, muchos emprendedores estan
comenzando a utilizar las redes
sociales para mostrar su idea y
gue se genere
retroalimentacion de otras
personas, al final reciben
asesoria de esas personasy les
genera valor a estos
emprendedores.

perjudicar increiblemente, asi como la
informacién se puede viralizar en el
internet de forma positiva, la
informacién negativa también se
puede viralizar.

La mas utilizada es el Facebook

como en el muro de mi amigo en
Facebook ven que yo le conversé
de esto, los amigos de él
también se enteran y luego los
amigos de sus amigos, entonces
es un proceso viral.
Adicionalmente la facilidad de
hacer una base de datos, hay
dos cosas en Facebook el perfil
de un usuario normal que se
llama Victor Vallejo y mi pagina
de Facebook que se llama
Multinegocios

En la (pagina) personal se hacen
mis amigos y en la de mi
empresa se hacen Fans, son los
gue dicen me gusta, relacionado
a sus intereses, y en la proxima
ocasién en que yo ponga el
anuncio IPhone a $360, con el
20% de descuento les va a llegar
a los 1000 o 3000 fans o que
dieron clic en me gusta.

competitividad con relacién a
otras empresas que no estan
usando estas herramientas

éSe puede hacer venta por
twitter?

éSe puede hacer venta por Facebook?

éSe puede hacer venta por
Facebook?

éSe puede vender por
Facebook?
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Es el contacto, es una antesala
porgue se puede generar una
intencién de compra, si se sabe
a quien dirigir el Twitter se
puede ir generando la
intencién de compra

Ahora hay cuentas corporativas
de Twitter y de Facebook, no es
lo mismo una cuenta personal y
una corporativa, en una
corporativa ya se abren otros
espacios para que la empresa
pueda interactuar, mientras
gue esos espacios estan
restringidos en el caso de una
cuenta personal,

tenemos una community
manager que es la que estd
administrando y desarrollando
promociones

Las redes sociales, para una
empresa le ayudan primero a
generar posicionamiento,
porque en si no es que la
pagina de Facebook o Twitter
le ayuda a vender, le ayuda a
tener posicionamiento y una
vez que se ha logrado el

Claro, el Facebook es una herramienta
de negocios, hay empresas que de
acuerdo al giro de negocios le da
mucha mas relevancia al Facebook que
a la misma pdgina web. Pero las dos
considero que son un espejo, en el
cual se ve de lado y lado que nos
permite estar presente y visualizar
toda la informacidn, y el cliente rebota
entre la pagina web y el Facebook, y al
cliente no se deja salir y se le muestra
la informacion,

¢Se puede poner un carrito de
compras en Facebook?, si, se pude
hacer todo. Nosotros incluso podemos
desarrollar sobre Facebook.

Se puede vender, todo es
cuestién de aplicaciones como
carrito de compras etc., alglin
tiempo me dediqué
personalmente a vender por
Facebook una aplicacién que es
un carrito de compras en una
pagina de Facebook, eso se
puede hacer porque yo ya tengo
una pagina principal, pero otras
personas también lo hacen sin
tener pagina principal, pero eso
no esta bien, porque no me
debo limitar aun cuando ya en
Facebook este vendiendo por
ejemplo 10 sombreros, el
razonamiento ese saca una
pagina web y vende 100 y ponte
una cuenta de Twitter, un blog,
pon clasificados gratuitos, vende
por donde mas puedas. Yo
Facebook lo uso para vender

Claro que si, en el curso de
teletrabajo tenemos este
componente especifico y se dan
los ejemplos de cdmo un
emprendedor esta ahi
ofreciendo sus relojes y todo lo
que estd trayendo importado de
China y mediante el Facebook
promociona sus productos
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posicionamiento ahi comienzan
a aparecer las primeras
acciones de ventas, usando el
Google Analitics se puede ir
generando esta interaccion
entre empresa y mercado.

¢éCual seria la distribucién
porcentual del uso de las redes
sociales en los
emprendimientos
implementados en
CONQUITO?

éComo seria la distribucion
porcentual del uso de las redes
sociales en el teletrabajo?

¢Qué servicios se pueden
ofrecer por via electrénica
mediante el teletrabajo?

Sin tener un sondeo y una
estadistica, me atreveria a
decir que desde el area de
Emprendimiento al menos el
90%.

El 90% de lo que yo hago lo hago
a través de Facebook, un poco
mas del 5% lo hago con Google
con Adwords, incluso por la
cuestion econdmica, sacar una
publicidad en Facebook y
compartir esto es gratis

Contabilidad, sistemas, disefio
grafico, traductores; ya depende
de las habilidades que posee la
persona que trabaja en la oficina
virtual

éCuantos emprendimientos se
han implementado en los afios
anteriores y en lo que va del
presente aino?

¢En qué tipo de pymes ha
implementado el B2C o el comercio
electrénico? (comerciales,
artesanales, de servicios, de
alimentos, textiles, metal mecanica,
etc.,)

éA cuantas personas se ha
capacitado en teletrabajo en los
afnos anteriores y en lo que va
del presente afio?

éA cuantas personas se han
capacitado en teletrabajo en lo
que va del afio 2012 (7 sept
2012)?

En este afio estamos hablando
deun30a40
emprendimientos, empresas

Hemos hecho de todo, desde una
empresa de repuestos alemanes,
libros, venta de accesorios, partes y

A unas 6 personas, pero solo
como complemento en el curso,
yo he ido mas como motivador

90 personas capacitadas en
teletrabajo y 30 estan
trabajando activamente, la meta
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gue ya estan empezando a
desarrollar ventas, estan
todavia en la etapa de start
ups, o de aprendizaje, el afio
anterior fue algo similar

piezas, la publicidad digital no tiene
limites

con mi ejemplo de
emprendimiento,

de CONQUITO para este afio es
de 200,

éCual es la distribucion
porcentual por tipo de
industria a la que pertenecen
los emprendimientos
implementados por
CONQUITO?

En porcentajes, ¢ COmo distribuye los
trabajos de e commerce y marketing
online realizados a los diferentes
tipos de empresas?

éEn qué tipo de industria ha
dado mas capacitacion y
seguimiento?

Tenemos como unos trece o
catorce sectores priorizados
como distrito, los de mayor
presencia y propuestas es en el
tema de alimentos frescos y
procesados, en el sector de las
tecnologias, todo lo que es
hardware, software, TICs, ver
grafico al final

Es una pregunta dificil, son muchos
campos y no podria en este momento
seccionar ya que he tenido clientes de
todo

En artesanales, debido a que las
capacitaciones esta enfocadas
desde cero, inician con Quito mi
empresa que es la que maneja
los emprendimientos de
economia populary solidaria,
también tenemos artesania
textil con una empresa que es
“Punto Ecuador”,

écudl es el sector en el que
menos se ha aplicado?

En alimentos.

¢éExiste seguimiento o
feedback de los resultados de
esos emprendimientos?

éExiste seguimiento o feedback
de los resultados de esos
emprendimientos?
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Ver anexo Al al final

lo mas fuerte es alimentos
frescos y procesados un 30%,
tecnologias un 9%, 19% en
turismo, 11% en energias
renovables (bioenergia) 12% en
TICs

Hubo algunas personas a las que
les di soporte, les ayudé a
generarse sus estrategias de
ventas, hay un chico que tiene
un producto que consiste en un
libro electrénico de origami,
pero lo hizo, lo digitalizé y lo
vendio, hace unos tres meses lo
tradujo al Inglés y ahora estd
vendiendo a USA

¢A cuantos les ha ido bien, a
cuantos les ha ido mal y
cuantos no lo han
implementado? (puede ser
porcentajes)

En las empresas que usted ha
implementado paginas web y mkt
online desde que porcentaje y hasta
qué porcentaje estima que esas
empresas lograron mejorar sus
ventas?

¢éA cuantos les ha ido bien, a
cuantos les ha ido mal y cuantos
no lo han implementado?
(puede ser porcentajes)

Todavia podemos ver una gran
mortalidad, en el proceso de
motivacion para emprender e
identificacion de una
oportunidad, si genera un
modelo de negocio, a través de
eso le estamos diciendo “si, tu
idea si vale, continuemos
primero vamos a la parte
donde se pueda evidenciar una
propuesta de valory que el
emprendedor empiece a

nosotros le desarrollamos la
herramienta web, le aplicamos la
estrategia social media y le brindamos
capacitacién, era una empresa de
turismo que hacia turismo de alta
montafia, su publicidad tradicional era
100% via referidos, flyers, cartas de
presentacion enviadas fisicamente a
posibles clientes, a hoteles, pero él no
sabia como llegar a su segmento
objetivo que estaba en los Estados
Unidos y el Canada.

Yo he asesorado a unas cuatro o
cinco personas, es un buen
ndmero para un poco tiempo,
recién ahora voy a tener una
medida real me he
comprometido a capacitar a
unas doscientas personas hasta
fin de ano,

Los cuatro casos anteriores yo
les considero de éxito porque
ellos tienen todo su tiempo libre
para estudiar, no estan
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trabajar a través de modelos de
negocios, ahi utilizamos el
modelo mas conocido y
difundido el “Modelo del lienzo
Canvas”

y cuando ya esté haciendo sus
primeras ventas ya cuando esta
aprendiendo comienza la parte
mds estratégica que seria
elaborar el plan de negocios,

Pero Google, Facebook y MSN viven de
la publicidad, , entonces usamos en
este caso esas herramientas
orientando la publicidad y nos dijo que
habiendo invertido 500 délares tuvo
un retorno de 10.000 ddlares, en
menos de un mes.

presionados, se generan sus
ingresos, ademas tengo casos de
familiares y aparte hay mucha
gente que a manera de
conversacion les he ido
ensefiando.

¢Cuantos se sabe son casos de
éxito?

Aparte de la empresa de turismo équé
otros ejemplos tiene?

Hay empresas que ya estan
vendiendo en Supermaxi,
tenemos algunas

Una empresa que vende al
Megamaxi aji con frutas, una
empresa que hace pizarras
digitales para la educacion,
esta vendiendo a los colegios,
una empresa que vende
alarmas de seguridad con
garantia dada por una
aseguradora en caso de robo,
una empresa de alimentos que
se venden en las bioferias (el
monte tira a la cabra)

Tenemos un instituto superior,
repuestos de autos, empresas que dan
capacitacién, actualmente estamos
trabajando con dos empresas en el
sistema de pago por clic, nosotros
pagamos a Facebook por cada clic que
nos dan, y es un valor relativamente
irrisorio,
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Nanys Home de nifieras y
empleadas por horas,
empresas de turismo,
tecnologia y robdtica

é¢Qué beneficios tangibles e
intangibles han alcanzado esos
emprendimientos de éxito?

éQué beneficios tangibles e
intangibles han alcanzado en el
teletrabajo?

éCuales son los beneficios
tangibles e intangibles que se
logra con la implementacion del
B2C en las empresas?

La generacion de empleo

Al hacer nosotros la publicidad lo que
nosotros queremos es que nuestros
clientes tengan el ROI, (retorno de la
inversion), por ejemplo he explicado a
mis clientes que la publicidad digital es
una pirdmide inversa, mientras a mas
masa y segmento objetivo lleguemos,
vamos a tener mas éxito, y si la
estrategia que le recomendamos dio
resultado y le dio un retorno a la
inversién a mediano o corto plazo,
estamos seguros que va a seguir con
nosotros.

Tangible la meta de todos, tener
dinero, generarse un ingreso
mensual fijo, intangible Ia
satisfaccion, cuando usted tiene
su primer délar en la cuenta de
Pay Pal es una satisfaccion
increible realmente, saber que
hizo su primer negocio, cuando
usted logré poner sus servicios y
alguien le contrata, es increible.
Ademads luego de entregar el
trabajo es muy importante que
me califiquen. Esa es la
satisfaccion intangible,
imaginese para alguien que
recibe su primera calificacion
positiva.

La red de contactos que se
forman llegan a tener alcances
nacionales e internacionales,
entonces también el producto o
servicio puede tener alcance
nacional o internacional, por
ejemplo en CONQUITO tenemos
el curso de teletrabajo que tiene
contactos con tele trabajo de
Argentina, alli el usuario puede
tener su oficina virtual y como lo
ven todos los usuarios a nivel
mundial, se van generando esas
redes de contactos para lo
posterior.

é¢Qué ventajas competitivas se
han logrado con esos
emprendimientos?

éComo se puede medir los
beneficios de utilizar estas
herramientas versus no

éQué ventajas competitivas
pueden generarse al aplicar el
B2C en empresas?
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utilizarlo en las empresas?

Cuando nosotros logramos
empresas que generen valor,
diferenciacion, innovacion, la
competitividad ya se
demuestra en el mercado
porque son empresas que salen
con cosas interesantes para
cubrir necesidades que existen
y les permite ir creciendo

por eso estamos buscando
personas que no
necesariamente deban tener
conocimientos académicos sino
gue por sus actitudes y las
actividades que hacen por lo
observadores que son, puedan
desarrollar este tema, asi salen
al mercado y son mucho mas
competitivas y de esa manera
logran sobrevivir, por eso
tratamos de buscar mediante el
modelo Canvas esa
diferenciacion

gue vamos a tener presencia, la fuerza
de ventas no va a ser tangible ni un
recurso humano, sino el cliente es el
gue nos va a encontrar a nosotros y
vamos a ser mas agiles en el cierre de
negocios

Para cuantificar la publicidad
gue yo hago, los comentarios
gue ponen en las paginas de
Facebook, la Unica manera de
medir es mirar cuantas personas
mas se hacen fans de mi pégina,
cuanta gente mas pone me
gusta, esa es la medida y
Facebook tiene herramientas
interesante de medida

Las estadisticas solo podemos
ver los administradores de las
paginas, de esa manera se
puede medir.

Empezando por el uso del
computador llega a ser una
ventaja porque se lideran las
ventas, en los empleados
también se genera ese valor
agregado para que se sientan
bien en su lugar de trabajoy
puedan rendir mas.

¢Qué se debe hacer para que
las ventajas competitivas
logradas sean duraderas?

éQué se debe hacer para que
las ventajas competitivas
logradas sean duraderas?

Ahi es una parte de cultura,

Estas herramientas empleadas deben

Debe mantenerse la
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debemos ir fomentando la
cultura de la diferenciaciéon y
de la innovacion,.... buscamos
emprendedores que salgan a
romper el mercado, entonces
las empresas van a tener que
generar esa cultura.

estar en constante actualizacién, hay
gue mantener el flujo de informacion,
y combinar la publicidad digital con
estrategias de marketing.

actualizacion, CONQUITO esta
sacando una certificaciéon en el
uso del computador,

éCuales son los principales
problemas para implementar
todas estas herramientas en
los emprendimientos?

éCuales son los principales
problemas para implementar el
teletrabajo?

éCuales son los principales
problemas que se enfrentan
para implementar el comercio
electronico en Pymes?

Todavia estamos con el chip del
emprendimiento tradicional, el
otro tema es educacional, si
vamos desde la familia, la
escuela, tenemos un problema
de generar creatividad, la
creatividad la matamos en vez
de fomentarla, de pronto hay
algunas escuelas donde se
trabaja mucho desde la parte
artistica como materia o
actividad extracurricular

En nuestra cultura todavia somos
incrédulos reacios, estamos tallados a
la antigua, mientras no nos hacen very
nos ponen de frente los resultados, si
no testean y no palpan no creen,

Una de las causas es la falta de
conocimiento y la otra es el factor
econdmico, pero estas herramientas
apoyadas del software libre no son de
costos tan elevadas ni costosas.

El desconocimiento, yo puedo
decir que domino el tema pero
en esta cultura de aciertos y
errores he tenido que
levantarme de mis errores y
muchas veces de golpes
econdémicos que me ha
representado eso y ahora lo que
yo hago es trasmitir esto y
reducir la curva del
conocimiento de las personas.

El principal problema es la falta
de conocimiento del uso del
computador, Ecuador todavia no
estd liderando el uso de la
tecnologia, estamos en el
camino pero no estamos como
otros paises,

Otro aspecto del e commerce es
el temor que genera el tener
que pagar por internet y la falta
de conocimiento de otros
medios de pago como paypal

é¢Qué debe hacer una empresa para
estar en internet y hacer negocios en
la red?

éCual es la secuencia que
deberia seguir un emprendedor
en teletrabajo para lograr el

éQué debe hacer una empresa
para estar en internet y hacer
negocios en la red?
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éxito a mediano plazo?

El trabajo es continuo hay que estar a
la par de la tecnologia, tener las
ultimas versiones, mantener un flujo
de informacidn permanente, utilizar
las estrategias de social media, de
posicionamiento, de herramientas
web, de automatizacion de la
informacién.

Primero disefiamos la pagina de
acuerdo al producto o servicio
gue yo quiero ofrecer, luego
definir dédnde voy a ofertar mi
servicio, si voy a ofertar
localmente, tarjeta de crédito no
va a servir, entonces busco los
modos de cobro, pero antes
tenemos otros pasos:

Fidelizar a la gente que va
llegando,

Ver si el producto estd bien, se
explora en el Google cuales son
las palabras mas buscadas para
gue esa gente que estd
buscando en el internet traerla
para mi pagina, en fin son varios
pasos.

La empresa debe tener una
pagina web, con dominioy
hosting propio si lo puede
comprar, en caso contrario
también hay paginas web que se
pueden hacer gratis, si no es
posible tener una pagina web,
pueden tener también un blog,
que es algo similar, con acceso a
la informacién igualmente,
también usando las redes
sociales puede tener una cuenta
en Facebook, en twitter, en
Youtube para videos, también
puede tener el perfil del gerente
en Linkedin,

éCuales son los elementos basicos que una buena péagina web de un

emprendimiento de deberia tene

r?

Primero el contenido, algo
donde se genera innovacién es
en el contenido, las paginas
gue mas se visitan son las que
tienen mejores contenidos,
ademas que sea amigable, que
no sea dificil de manejar para

Antes se debia poner el inicio, quienes
somos, que hacemos, ahora no, una
pagina tiene que ser preparada
estratégicamente para que tenga un
impacto visual, entonces lo importante
es que comunique todo al cliente
100% a través de imagenes, sonido y
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que el cliente pueda
interactuar

Ademas debe tener links,
también es necesaria la
actualizacién permanente, es
necesario que tengan un
administrador de la pagina para
gue esté actualizando y
cambiando las cosas que ya no
sirven, es decir la pagina debe
demostrar actividad

video, ya que solo un 10% de personas
se ponen a leer el texto, el 90% miran
las imagenes y los videos.

Otro aspecto importante es que la
pagina web debe tener herramienta
muy faciles de usar, amigables e
intuitivas, que expresen todo lo que
nosotros queremos pero utilizando las
estrategias multimedia.

éCual es la secuencia que deberia
seguir una pyme para pasar con
buenas perspectivas de éxito desde el
comercio tradicional al e commerce?

éQué estrategias de marketing
online son las mas
recomendables?

éCual es la secuencia que se
debe seguir luego de
implementar la pagina web
para que la empresa tenga un
buen resultado de la aplicacion
del internet?

Nosotros hacemos el andlisis en base
al giro efectivo del negocio del cliente,
vemos cudles son las estrategias que
mas se le apegan, lo comun como se
dijo anteriormente es tener una
identidad corporativa, una
herramienta web (pagina web), un
posicionamiento, aplicar una analitica
web, estrategias de social media,
publicidad directa y ahi si e marketing,
las estrategias son muy diversas pero

Igual, todas las estrategias, en
orden jerarquico, Facebook en
primer lugar, Google
(publicidades de Google) o
Adwords en segundo lugar,
mailing no lo recomiendo pero
es aplicable, no lo recomiendo
porgue hace muchos afios que
dejo de funcionar

Como ese portal existen otros
gue no se pagan, clasificados

Lograr el posicionamiento, eso
dependerd de la experticia del
web master o de la persona
encargada de administrar la
pagina web, porque si solo se lo
hace ocasionalmente, no va a
haber resultados, la pagina web
debe estar actualizada y debe
enviarse los enlaces a todos su
clientes y posibles clientes, y con
las redes sociales hacer el
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deben aplicarse de acuerdo al giro del
negocio.

gratuitos, foros de discusion, hay
muchos en internet, es cuestion
de buscar, las redes sociales son
las mas importantes en este
campo.

posicionamiento

éA qué se refiere la analitica web?

esa informacion puede ser cuantitativa
y nos puede arrojar resultados exactos
de como nuestra informacion esta
interactuando en el internet, nos da
las estadisticas y datos exactos de
cémo esta informacion esta
ingresando y en tiempo real y nos
permite tomar decisiones, nuevos
giros de negocios, nuevas rutas para
ampliar nuestro horizonte.

éCual es el presupuesto basico
para implementar una pagina
web y herramientas basicas de
marketing online para que un
emprendimiento arranque con
posibilidades de éxito?

éCual seria el presupuesto
basico y qué aspectos abarcaria
para iniciarse en el teletrabajo?

éCual seria el presupuesto
basico y qué aspectos abarcaria
para que una pequeia
empresas se inicie en e
commerce?

No tengo una respuesta cierta,
pero ahora hay tanto software
libre, que hacer la pagina web
puede ser gratis, el hosting si
cuesta, adicionalmente el
tiempo que se invierte en

para una pyme o micro empresa
bordea los 1500 a 1800 ddlares de
arranque, pero luego con estas
herramientas se optimiza, el resto ya
es econdmico porque nosotros
brindamos la capacitacidn y si

Partiendo de la idea de que
todos tenemos una
computadora en la casa, que
todos tenemos internet, (de no
ser asi esos serian los primeros
costos), solamente es cuestion

Dependiendo del presupuesto,
hay paginas web con costo y
otras sin costo, mas depende del
perfil del web master, pero con
dominio y hostin propio puede
ser unos doscientos dodlares,
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desarrollar los contenidos
puede ser un poco costoso
dependiendo de las
caracteristicas de la pagina
web.

aprenden ya tienen herramientas
propias y va a ser mas facil porque

ellos van a tener la guia y el acelerador

ensu pie.

de tener los conocimientos para
saber por dénde ir y como
empezar a aplicar eso.

si yo estoy recién empezando y
no tengo mayor cantidad de
dinero, tengo que hacerla yo
mismo, yo aprendo, veo los
cursos de HTML, una pagina
basica, un template ya hecho,
solo le cambio algo, (que es lo
que yo ensefio), en dos o tres
dias ya tiene su propia pagina,

para empezar, pero hay ventajas
y desventajas de elegir gratuito
o pagado,

¢Y si se quiere implementar
herramientas de Mkt
electrénico?

Dependera del expertis del web
master, porque se puede tener
las herramientas pero si no hay
un web master que maneje esas
herramientas, se vuelve dificil

éAlguien le ha comentado cual
es la diferencia entre el antes y
el después de usar las
herramientas de comercio
electrénico y TICs?

é¢A mas de la pagina web, qué mas
incluiria el arranque?

Cuando han aplicado bien, que
han seguido cursos, han
contratado personal expertoy
han logrado posicionar su
pagina entre las mejor
ranqueadas, es decir ubicadas
maximo entre la primera o
segunda pagina de una
busqueda, segun el uso de las
palabras claves, eso es lo que
primero debe buscar un

-tener una identidad corporativa,
debemos salir con una marca que
llegue al Top Mind,

-una pagina web (herramienta web)
-un posicionamiento estratégico a
través de herramientas

-estrategia social media

Con eso recién estamos parqueados
en el inicio de ahi para adelante hay
gue acelerar con un flujo de
estrategias.

que le funcione para que pueda
cerrar una venta mientras esta
dormido, cumpla el famoso
dicho “gane dinero mientras
duerme”, porque una pagina
web debe ser un vendedor
24/7/365, pero debe tener esa
capacidad, debe tener una foto,
un formulario, que diga
inscribete aqui, suscribete por
acd, comprame, dame clic,
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emprendedor cuando esta
gueriendo ocupar su pagina
web como una herramienta de
promocion, luego debe
preocuparse del seguimiento a
los requerimientos de la
empresa como por ejemplo las
ERPs, CRMs, y cosas para ir
gestionando a esos clientes
reales y potenciales, hasta
llegar al punto donde se pueda
llegar a generar una venta y
hacer seguimiento pos venta

pagame con tarjeta, esas
aplicaciones o esas bondades
gue pueda tener adicionalmente
la pagina, eso es el 90%

Y luego, anualmente ¢ cuanto costaria
el soporte anual?

éEl blog también vende o solo
promociona?

Nosotros lo hacemos a veces, con un
fee mensual, depende cuando las
empresas no tienen tiempo o no
tienen el contingente, infraestructura
0 personas para que se hagan cargo,
0jo, no todo giro de negocio es
aplicable a todas las estrategias de
internet, hay unas que si se puede y
otras no.

Todos venden, para mi hacer
una venta es hacer que lleguen a
mi blog, darles toda la
descripcién de lo que yo hago,
de lo que yo vendo, de lo que yo
ofrezco, darles una bonita
imagen, un video, hacer que se
enganchen, todo eso significa
gue esta vendiendo, si deseo ahi
mismo en el blog le incluyo una
pasarela de pago, que de un clic
y pague ahi mismo, y sino les
direcciono a un formulario para
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que se pongan en contacto
conmigo o un clic para que
vayan a mi pagina y en mi pagina
si me compren

éDe qué depende el aplicar o no
determinada estrategia?

Hay empresas que no se les puede
aplicar Facebook para nada, por
ejemplo un banco, puede tener su
Facebook pero puede transformarse
en un bumerang, por ejemplo el
comentario de un cliente insatisfecho

En numeros redondos, ¢A cuantas
empresas ha implementado este
servicio de comercio electronico y
herramientas de e marketing?

Unas 70 empresas incluyendo
personas naturales

éDe ese total que % ha implementado
carrito de compras?

Yo creo que un 30%

¢Qué porcentaje de clientes compra
por internet en el DMQ?

En el caso de las paginas web
para smartphones étienen
alguna diferencia?

Si la cultura del internet todavia no
estd tan difundida, peor hacer
compras por internet, solo las
personas que estamos involucradas en

Si, pero al aprender a manejar
bien estas herramientas hay la
posibilidad de crear paginas
HTML, PHP, para tipicas
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el medio hacemos compras por
internet, o nos arriesgamos a pagar
con tarjeta de crédito, porque ese es el
e commerce, no puedo hablar en
numeros pero el porcentaje es bien
bajo, pero obviamente estd creciendo,
ya que comprar por internet es mucho
mejor que comprar en una tienda,
evita el estrés y mejora los servicios

computadoras y también
automaticamente le redisefian y
le hacen para Smartphone

é¢Ha escuchado de alguien que
compra directamente desde su
Smartphone?

Si habemos gente que compramos, es
lo mismo que desde la computadora.
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ANEXO 3

CUESTIONARIO APLICADO EN LA PRUEBA PILOTO

UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR
AREA DE GESTION

Estimado(a) sefior(ita) ejecutivo(a) empresarial, la presente encuesta tiene por
objeto conocer como se esta aplicando el Comercio Electrénico en PymeS del Distrito
Metropolitano de Quito y de qué manera se podria mejorar su uso para incrementar

sus ventas y aumentar su competitividad comercial.

El tiempo aproximado para responder es de 5 minutos, sus respuestas seran
valiosas, por lo que le anticipamos nuestro agradecimiento.

1. ¢Cuantos afios de funcionamiento tiene su empresa?

Menos de un | De 1l a5 afios | De 5 afios un
afio dia a 10 afios

De 10 afos un
dia a 20 afios

Mas de 20 afios

2. ¢ Cbomo esta registrada su empresa?

De Hecho Artesanal Compaiiia
Limitada.

Sociedad
Anénima

3. ¢En qué rango de edad se encuentra el gerente o director de la empresa o

negocio?
Hasta 25| De 26 a 30| De 30 a 40 |De 41 a 50| Mayor de 50
afnos afnos afios afios afnos
4. ¢Cudl es el nivel de formacion académica del gerente o director?

Educacion Secundaria Pregrado Posgrado

bésica

5. ¢Posee su empresa un departamento informatico o personal técnico en

informéatica?

técnico propio técnico propio

Si, departamento | Si, personal Si, personal ocasional
contratado

No

6. En la siguiente lista sefiale con una “X” las herramientas que usted utiliza en su
empresa para actividades comerciales y administrativas

HERRAMIENTA

Sl

NO

6.1.| Correo electronico empresarial

6.2.| Pagina web de la empresa

empresa

6.3.| Redes sociales para promocionar el producto o servicio de la

6.4.| Blog empresarial

6.5.| Red interna (intranet)

126




7. En el listado de los siguientes servicios, por favor responda

alternativas propuestas

de acuerdo a las tres

Ord | Servicio Tengo | No tengo | No tengo y
pero me | no me
gustaria | gustaria
tener tener

7.1. | Capacitacién en el uso de internet

7.2. | Capacitacién en comercio electronico®

7.3. | Capacitaciéon en E-marketing

7.4. | Pagina web interactiva

7.5.| Video publicitario en internet

7.6.| Campanas publicitarias en redes sociales

7.7.| Administrador de mi pagina web (web master)

7.8.| Asesoria en comercio electrénico y e-

marketing
7.9. | Otro servicio Jeual?

8. Sefiale con una X la casilla que corresponda si esta de acuerdo con las siguientes
afirmaciones aplicadas a su tipo de negocio 0 servicio:

Sl | NO

8.1. | Para usar el Comercio Electrénico se necesita gran inversion

8.2. | Si aplico Comercio Electronico en mi empresa vendo mas que la
empresa que no aplica

8.3. | Si uso marketing online puedo llegar a mas clientes que usando los
medios tradicionales (prensa, radio, television)

8.4. | Usar marketing online para dar a conocer mi producto o servicio es
mas barato que usar los medios tradicionales

8.5. | El uso del Comercio Electronico y marketing online aumenta la
productividad de mi empresa (productividad = beneficios obtenidos /
inversiones requeridas)

8.6. | Usar el Comercio Electronico y el marketing online es muy
complicado

9. ¢Cual es la tendencia de sus ventas para el afio 2012, respecto de los afios

anteriores?

Aumento Igual Disminucién

10. ¢ A qué rama pertenece su empresa?

Comercio | Servicios | Industria de | Industria | Artesanal | Otra ¢,Cual?

los alimentos | textil

11. ;Tiene su empresa una pagina web?

Si No

% Comercio electrénico en este caso se entenderd como compra venta entre empresas y
consumidores a través de tecnologia digital (internet)
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Si contestd “Si”, continle con la siguiente pregunta, si contesté “No” pase a la

pregunta 18

12. Sitiene pagina web empresarial sefiale con una “X" los elementos que posee la
misma

ORD Elementos de la pagina web SI | NO

12.1. | Mena principal

12.2. | Formulario de registro o suscripcion de usuarios

12.3. | Seccion de Preguntas frecuentes “FAQ”

12.4. | Seccion “Acerca de”

12.5. | Carrito de compras

12.6. | Enlace con el Blog empresarial

12.7. | Enlace con redes sociales

12.8. | Sistemas de pago automatico

12.9. | Indice detallado de productos o servicios

12.10.| Opciones de entrega

12.11.| Informacién de contacto

12.12.| Mapa de sitio

12.13.| Estadisticas de seguimiento y analisis

12.14.| Sistema de calificacién del servicio

12.15.| Sistema de registro de comentarios y experiencias de clientes

12.16.| Video como herramienta de presentacion, promocion o venta.

12.17.| Chat para interactuar empresa / cliente

12.18.| Otro servicio ¢cual?

13. ¢ Desde hace qué tiempo tiene pagina web?
Menos de un afio De 1 a 3 afios de 3 a5 afios Mas de 5 afos

14. Comparando el antes y el después de implementar la pagina web en su negocio,
sefale con una “X” la casilla correspondiente a las siguientes afirmaciones:

SI | NO | No
sabe

14.1. | Se ha incrementado nuestra participacion en el mercado

14.2. | Se han incrementado las ventas

14.3. | Ha aumentado el nimero y tipo de productos y/o servicios
ofrecidos

14.4. | Ha aumentado el nimero de clientes

14.5. | Nos han vuelto a comprar nuestros clientes

14.6. | Nuestros clientes nos han recomendado a nuevos clientes

14.7. | Nuestros procesos son mas eficientes que antes

14.8. | Se percibe una mayor satisfaccion del cliente

14.9. | Nos hemos adaptado facilmente al cambio

14.10.| Se han reducido los costos

14.11.| Se ha mejorado la calidad del servicio

14.12.| Se entregan mas rapido los pedidos

14.13.| Estamos llegando a nuevos y distintos lugares
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15. Si considera que con el uso de la pagina web sus ventas incrementaron, sefiale
con una “X” el rango de incremento de ventas

De 1 a 5% De 6 a 10% De 11 a 20% De 21 a 50% Mas del 50%

16. Si considera que con el uso de la pagina web increment6 el nimero de clientes,
sefale con una “X” el rango de incremento del nimero de clientes
Dela5% De 6 a 10% De 11 a 20% Mas del 20%

17. ¢ Cada qué tiempo hace mantenimiento de su pagina web?

semanal Mensual Trimestral Rara vez Nunca

Pase a la pregunta 20 por favor

18. Si contestd que no tiene pagina web
¢Sefiale con una “X" cuales son los principales problemas por los que no ha
implementado una pagina web en su empresa?

18.1. | Falta de recursos

18.2. | Falta de conocimiento

18.3. | Miedo al riesgo

18.4. | Creo que la informacion corre peligro

18.5. | Me parece caro

18.6. | No confio en los resultados

18.7. | No necesito

18.8. | Otrarazon: ¢cual?

19. Si le demostrarian que aplicando el Comercio Electrénico a su empresa se podria
lograr aumentar ventas, mejorar la productividad, mejorar la relacion con sus
clientes, aumentar el nimero de clientes, reducir costos, etc., ¢le interesaria
implementar el Comercio Electrénico en su empresa?

Si No

20. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a invertir por afio en comercio electrénico y
tecnologias en la red que le permita aumentar sus ventas?

Hasta 10% de | Hasta 20% de | Hasta 30% de | Mas del 30% de

mi presupuesto | mi presupuesto | mi presupuesto | mi presupuesto

21. ¢ Le gustaria recibir informacion de la aplicacion del Comercio Electrénico en las
PymeS para mejorar su competitividad comercial?
Si No

NI,
EMIDIESa: ot
a0 e
Email:.......cooii Teléfono...............ccevnne.
Gracias por su colaboracion
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ANEXO 4

RESULTADOS DE LA PRUEBA PILOTO

13. ¢ Cuantos afios de funcionamiento tiene su empresa?

Pregunta 1

Afos funciona | Cantidad empresas
menos de 1 afio 7
de 1a5 afos 10
de 5a 10 afos 5
de 10 a 20 afios 7
mas de 20 aflos 7
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

1. Afios de funcionamiento de
empresas encuestradas

mas de 20 menos de 1
afios afio
19% 20%
de 10a 20
afos
19% v, \_de 1a 5 afios
de5a 10 28%
afios

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

14. ;Cbomo esta registrada su empresa?

Pregunta 2
Tipo de registro cantidad
artesanal 6
Compaiiia limitada 8
de hecho 14
Sociedad anénima. 8
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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2. Empresas por tipo de registro

Sociedad

o artesanal
anonima. 17%
22%

Compafiia
limitada
22%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

15. ¢ En qué rango de edad se encuentra el gerente o director de la empresa o

negocio?

Pregunta 3
Edad del Gerente | Cantidad empresas
De 26 a 30 afios 4
De 30 a 40 afios 12
De 41 a 50 afios 11
Mayor de 50 aios 9
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

De 41250
afios
31%

3. Edad del gerente

De 26a30
afios
11%

Mayor de 50
afios
25%

afios
33%

De 30240

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
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16. ¢ Cudl es el nivel de formacion académica del gerente o director?

Pregunta 4
Eduacacion Gerente | Cantidad empresas
Educacidn basica 1
Secundaria 5
Pregrado 14
Posgrado 16
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

4. Educacion del gerente

Educacién
basica
3%

Posgrado
44%

Secundaria
14%

Pregrado
39%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

17.¢Posee su empresa un departamento informatico o personal técnico en

informatica?

Pregunta 5

Personal técnico

No

personal ocasional contratado

personal técnico propio

departamento técnico propio

Total general

Cantidad
empresas
13
8
7
8
36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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5. Posee personal técnico

informatico
No
dfepa.rtament.o 36%
técnico propio
22%
personal
técnico propio personal
20%

ocasional
contratado
22%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

18.En la siguiente lista sefiale con una “X” las herramientas que usted utiliza en
su empresa para actividades comerciales y administrativas

Pregunta 6
Tipo de herramienta que usa la empresa cantidad | %

Correo electrénico empresarial 27 | 75%
pagina web de la empresa 21|58%
Redes sociales para promocionar el producto o servicio 21|58%
Red interna o intranet 17 |47%
Blog empresarial 13 36%
total de referencia 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

6. Herramientas que usan las
empresas
80%
70% 7 58% 58%
60% 47%
50% -
40% 36%
30%
20%
10%
0% T T T
Correo pagina web de Redes sociales Red internao Blog
electrénico laempresa para intranet empresarial
empresarial promocionar
el producto o
servicio

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

La herramienta mas utilizada por las empresas en general es el correo

electronico (75%), seguida de la pagina web y las redes sociales (58%)
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19.En el listado de los siguientes servicios, por favor responda de acuerdo a
las tres alternativas propuestas

Alternativa a. Servicios que posee la empresa

Pregunta 7a
Servicios que poseen las empresas cantidad | %

Capacitacion en el uso de internet 22| 61%
Video publicitario en internet 11|31%
Campanias publicitarias en redes sociales 11|31%
Pagina web interactiva 10| 28%
Administrador de mi pagina web (web master) 9|25%
Capacitacion en comercio electrénico 8122%
Capacitacion en E-marketing 6|17%
Asesoria en comercio electrénico y e- marketing 5|114%
total de referencia 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

7a. Servicios que poseen las
empresas
70% T61%
60% -
50%
il 31%  31% g
q
30% 25% 9%
{
20% 17% 449
i1
0%
o @ o & O
ef‘ e‘(\ & & z‘c &
& & & -@” S &
& w0 < <
¥ & &P Q ‘o@ &
& E T o &°
> & & e O ¢ &
Q O AN & & © R
' A X N < & O &
O MO NS & &
S Q® ’,b‘oQ ¥ & & & &
& L L & ¢ < 2
& &8 < & & &
2 ’b@ b@ )
K ¢ &

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Las herramientas de correo electrénico y E-Marketing son las que menos
poseen las empresas encuestadas, sus valores porcentuales van del 31%

hacia abajo
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Alternativa b. Servicios que no tiene pero que le gustaria tener

Pregunta 7b
Servicios que desea tener cant.| %

Asesoria en comercio electrénico y e- marketing 26 | 65%
Capacitacién en E-marketing 25|63%
Capacitacién en comercio electrénico 23|58%
Video publicitario en internet 20| 50%
Administrador de mi pagina web (web master) 20|50%
Campaiias publicitarias en redes sociales 18 | 45%
Pagina web interactiva 17 |1 43%
Capacitacién en el uso de internet 12 {30%
total de referencia 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

7b. Servicos que desean tener las empresas
70% 65% g3
0% 58%
50%  50%
0, . A0,
50% T A3%
40% -
30%
30% -
20% -
10% -
0% = T T T T T T T
S & X o 2 R 5
S N \@’\0 o & &Q}(\e @Q, é‘\?}e ¥ &4 ‘@@Q’
& & & & & & N
N & & ¢ ® ¥ & G
2 \ .0 ) & & X 0
& &8 © 8 SR
-0 N & @ Ol & ® >
A\ - O W& N -
9 N\ & A\ ’bc’ \Q
& <& < X e < 5o ¢
& 9 & < & 2 R O
<& K € & &
@ C 5 K\ @ N &
R @ & R P
[9) O - Q 2 e
& Q'b (0\ > ¢
v & V‘b @Q
Cb

Fuente: Prueba piloto
Elaboracidn: Fernando Vaca

Los servicios que mas necesitan las empresas son: Asesoria en comercio

electrénico y E-marketing, capacitacién en E- marketing y comercio electrénico,
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gue son las herramientas fundamentales para incursionar en las ventas por

internet.

20. Sefale con una X la casilla que corresponda si esta de acuerdo con las
siguientes afirmaciones aplicadas a su tipo de negocio o servicio:

Pregunta 8
Afirmaciones de los empresarios respecto del uso de Comercio
Electrénico y E-MKT cant. | %
Usar MKT online es mas barato que usar medios tradicionales 31|86%
Usar C. E.y MKT online aumenta la productividad de mi empresa 31|86%
Si aplico C.E. vendo mas que la empresa que no aplica 30|83%
Si uso MKT online llego a mas clientes 28 |78%
Para usar el C. E. necesito gran inversion 7119%
Usar el C. E. y MKT online es muy complicado 7119%
total de referencia 36
Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
8. Paradigmas de empresarios
100%

90% 86% 86% 83%

30% 78%

70%

60%

50%

40%

30% 19% 19%

20%

10%
0% T T T T

as

Si aplico C.E. vendo mds que la
empresa que no aplica
Si uso MKT online llegoam
clientes
Para usar el C. E. necesito gran
inversidn

Usar C. E.y MKT online aumenta la
productividad de mi empresa

Usar MKT online es mas barato que
usar medios tradicionales

Usar el C. E. y MKT online es muy

_-
H

complicado

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
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Casi todas las personas encuestadas estan de acuerdo con las ventajas del
comercio electronico y el marketing online, y de igual manera coinciden en que
no se necesita gran inversion ni que sea complicado el uso del comercio

electrénico y marketing online.

21. ¢ Cual es la tendencia de sus ventas para el afio 2012, respecto de los afios
anteriores?

Pregunta 9
Tendencia ventas | Cantidad empresas
Aumento 20
Disminucidn 1
igual 14
no sabe 1
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

9. Estimacion tendencia ventas
2012

no sabe

3%

igual
39%

Aumento
55%

Disminucion
3%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

La mayor parte de los encuestados (55%) estiman que han tenido un
incremento en ventas luego de empezar a utilizar la pagina web; el caso
puntual de disminucion en ventas se refiere a una empresa privada de servicios
de salud, al parecer puede deberse a la mejora en la calidad del servicio de

salud publico.
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22. ¢ A gué rama pertenece su empresa?

Pregunta 10
Tipo empresa x rama | Cantidad empresas
Artesanal 2
Comercio 11
Industria de alimentos 1
Industria textil 2
Servicios 20
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

10. Empresas por rama de

industria
Artesanal
5%
Comercio
31%

Servicios Industria de
56% Industria textil alimentos
5% 3%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

23. ¢ Tiene su empresa una pagina web?

Pregunta 10

Tiene p. web Cantidad empresas
no 12
Si 24
Total general 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
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11. Empresas que tienen
pagina web

si

67% no
‘33%

El 67% de empresas entrevistadas afirma tener pagina web, este dato nos da

el valor de “p” para determinar el tamafio de la muestra.

24.Si tiene pagina web empresarial sefiale con una “X” los elementos que
posee la misma

Pregunta 12

Elementos de la pagina web cant| %

Menu principal 20| 83%
indice detallado de productos o servicios 17 | 71%
Informacién de contacto 17 171%
Mapa de sitio 16 |67%
Video como herramienta de presentacion, promocién o venta. 13| 54%
Seccién de Preguntas frecuentes “FAQ” 12 | 50%
Formulario de registro o suscripcion de usuarios 11|46%
Seccioén “Acerca de” 11]46%
Sistema de registro de comentarios y experiencias de clientes 11|46%
Enlace con el blog empresarial 10| 42%
Enlace con redes sociales 10 |42%
Sistema de calificacidn del servicio 8/33%
Chat para interactuar empresa / cliente 8/33%
Carrito de compras 6|25%
Estadisticas de seguimiento y analisis 6|25%
Sistemas de pago automatico 4117%
Opciones de entrega 4117%
Total de referencia 24

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
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12. Elementos que posee la pagina web
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Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Las paginas web implementadas demuestran la ausencia de una gran cantidad
de elementos clave desde el rubro video como herramienta de presentacion,
promocién o venta hasta los sistemas de pago y opciones de entrega, esto
demuestra que el uso de la pagina web no esta enfocado hacia el E-Marketing,

ni al B2C porque el carrito de compras solo tienen el 17%.

25. ¢ Desde hace qué tiempo tiene pagina web?

Pregunta 13
Tiene p. web Cantidad empresas
Menos de un afio 6
De 1 a 3 afos 9
de 3 a5 afos 5
Mds de 5 afios 2
Total general 22

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca
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Més de 5 la pagina web
afios
9%

de3a5afios_—
23%

13. Tiempo de implementacion de

Menos de un

De 1 a 3 anos

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

Desde hace tres afios hasta la fecha han implementado la pagina web un 68%

de empresas, esto demuestra una clara tendencia al crecimiento de la incursion

en el mundo digital.

26.Comparando el antes y el después de implementar la pagina web en su
negocio, sefiale con una “X” la casilla correspondiente a las siguientes

afirmaciones:

Pregunta 14

Resultados al implementar pagina web cant| %

incrementd participacion en el mercado 19(79%
aumento el niumero de clientes 19(79%
mejord la calidad del servicio 19(79%
llegamos a nuevos y distintos lugares 19(79%
mayor satisfaccion del cliente 18|75%
nos han recomendado a nuevos clientes 17|71%
Nuestros procesos son mas eficientes 17|71%
Nos han vuelto a comprar nuestros clientes 16 |67%
Nos hemos adaptado facilmente al cambio 16 |67%
Se han incrementado las ventas 15|63%
Ha aumentado el nimero y tipo de productos ofrecidos 14 |58%
Se entregan mas rapido los pedidos 12 |50%
Se han reducido los costos 10|42%
Total de referencia 24

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

141



14. Resultados de implementar la pagina web

90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

79% 79% 79% 79% o
7%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

La percepcion de mejora en diferentes campos es afirmada por una gran
mayoria de las empresas encuestadas, lo que corrobora la hipotesis de que se
puede mejorar la competitividad usando el comercio electrénico y el E-

Marketing.

27.Si considera que con el uso de la pagina web sus ventas incrementaron,
sefiale con una “X” el rango de incremento de ventas

Pregunta 15

Rango crece ventas | Cantidad empresas
De 1a5%
De 6a 10%
De 11 a 20%
De 21 a 50%
Mads del 50%
Total general 20

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

AN WY [PD>
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15. Rango de incremento en
ventas

Mas del 50%
20%

De 21 a 50%
10%

Dela5%
20%

De 11 a 20%

15%
35%

De 6a10%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

28. Si considera que con el uso de la pagina web incrementé el nimero de

clientes, sefiale con una “X” el rango de incremento del nimero de clientes

Pregunta 16
Aumento clientes | Cantidad empresas
Dela5% 5
De 6a 10% 5
De 11a20% 6
Mas del 20% 4
Total general 20

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

16. Rango de incremento de
clientes

Mds del 20% De 1a5%
25%

20%

De 11 a20%
30%

De 6a10%
25%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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29. ¢ Cada qué tiempo hace mantenimiento de su pagina web?

Pregunta 17
Mantenimiento Cantidad
web empresas

semanal

Mensual

Trimestral

Rara vez

NP

nunca

Total general 19

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

17. Frecuencia de mantenimiento
pagina web

semanal
119 >%
Rara vez Mensual
21% 37%

nunca

Trimestral
26%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Solo un 5% tienen una pagina web dinamica, un 37% relativamente cambiante
y un 58% que no se preocupa del buen manejo de su pagina web, esto
concuerda con los resultados de la pregunta 12 respecto del poco uso de los

elementos clave de una buena pagina web.
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30. Si contestd que no tiene pagina web

¢Sefale con una “X” cuéles son los principales problemas por los que no ha

implementado una pagina web en su empresa?

Pregunta 18
Razon para no tener pagina web cant| %

Falta de conocimiento 9(75%
Falta de recursos 6|50%
Me parece caro 3|25%
Miedo al riesgo 1| 8%
Creo que la informacion corre peligro 1| 8%
total empresas no tiene p web pregunta 11 12

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

18. Causas para no implementar

una pagina web

0,
30% 75%

60%
40%

o I e —"
0% , | _ mmm mem
& & & > @’
@ @ & S &
<&@ <@ et & O
< 6

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

La mayor causa para no haber implementado la pagina web es la falta de
conocimiento (75%) la misma que conduce a la causa falta de recursos (50%) y
me parece caro (25%), porque es precisamente la falta de conocimiento la que
hace creer que la implementacién de una pagina web es costosa y que no le

alcanzaran sus recursos.

22.Si le demostrarian que aplicando el Comercio Electrénico a su empresa se
podria lograr aumentar ventas, mejorar la productividad, mejorar la relacion
con sus clientes, aumentar el nimero de clientes, reducir costos, etc., ¢le
interesaria implementar el Comercio Electrénico en su empresa?
Pregunta 17
Le interesa el C.E.

Cantidad empresas

no 1
si 18
Total general 19

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca



19. le interesaria implementar
Comercio Electrénico

si
95%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

23. ¢ Hasta cuanto estaria dispuesto a invertir por afio en comercio electrénico y
tecnologias en la red que le permita aumentar sus ventas?

Pregunta 20

Invertiren C.E. | Cantidad empresas

Hasta 10% 18
hasta 20% 11
hasta 30% 4
Total general 33

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

20. Porcentaje del presupuesto que
estaria dispuesto a invertir por afio en

hast; 50% omercio electréonico
12%

hasta 20%

33% Hasta 10%
(]

55%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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24. ¢ Le gustaria recibir informacion de la aplicacién del Comercio Electrénico
en las Pymes para mejorar su competitividad comercial?

Pregunta 21
interés en informacion cant
no 4
Si 32
total 36

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

21. le gustaria recibir informacion
sobre comercio electronico

no
11%

M no

]

si
89%

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

CRUCES DE RESULTADOS DE DOS VARIABLES

100%
090%
080%
070%
060%
050%
040%
030%
020%
010%
000%

22. Cruce Tiene pag web segun

edad de la empresa

de 10a 20
anos

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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Las empresas que tienen edad de 1 a 5 afios son las que mas han

implementado las paginas web, seguidas por las de 10 afios en adelante.

100%
090%
080%
070%
060%
050%
040%
030%
020%
010%
000%

23 cruce pagina web y tipo de empresa

088%

075%

050%

057%
050%
043%
025%
I 013%
no si no si si

artesanal Compaiiia limitada de hecho

no

Sociedad andnima.

Fuente: Prueba piloto

Elaboracidn: Fernando Vaca

Dentro de cada tipo de empresas, las que mas han implementado la pagina

web son las sociedades anénimas y las compafiias limitadas

90,00%
80,00%
70,00%
50,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

24. cruce P. web vs edad del gerente

BIBI%

ﬁs 67%

50,00% § 50,00% )

-1-%-1T-1-11
T

De 26a 30afios De 30a 40 &fos De 41a 50a&fos | Mayor de 50 afios

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Entre los rangos establecidos de las edades de los gerentes, se nota un

progresivo aumento de la aplicacion de la pagina web, desde los 26 a los 50
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afos, para volver a disminuir en el caso de los gerentes con mas de 50 afios,

esto tiene una justificacion generacional entre los nativo digitales y los

migrantes digitales que determina el mayor o0 menor apego a la tecnologia.

25. cruce P.web vs educacion del gerente

120,00% r‘""—"h
‘ 100,00%)

ﬁS 75%

100,00% -

80,00% -
60,00%

37,14%

60,00% -

42 36%

40,00% -

20,00% -

0,00%
no

ducacion Secundaria

basica

si no

Pregrado

I 6,25%
|
si no

si

Posgrado

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Un contraste claro entre la negativa total cuando el gerente propietario tienen

educacion béasica, 100% ninguna aplicaciéon y cuando el gerente tienen

posgrado, 95 % afirmativo de aplicacion de la pagina web.

26. cruce p. web x tipo de industria

120%
100% 100% 100%
100% - 090%
080% 077%
¢ -
060% -
040% - 023%
020% -
000% - ==
no no si
Artesanal Comercio Industria | Industria Servicios
de textil
limentos

Fuente: Prueba piloto
Elaboracion: Fernando Vaca

El principal contraste entre las empresas encuestadas, es que de las

artesanales y textiles el 100% no usan pagina web, mientras que todas las de

alimentos si usan y la gran mayoria de las de servicios también.
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050%

27. cruce crecimiento vs tiempo de

implementacion P. web
046%

040%

030%
020%
010%
000%

Menos de un afio| De 1 a3 afios de 3 a 5 afos Mas de 5 afios

Aumento

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca

Relacionando el tiempo de implementacion de la pagina web con el crecimiento

en ventas, se observa que existe un crecimiento sostenido hasta el tercer afio

luego de lo cual va declinando, esto tiene logica desde el punto de vista del

ciclo normal de vida de un producto o servicio, la falta de mantenimiento de la

pagina web y la poca o nula aplicacién de estrategias de MKT digital.

De las empresas encuestadas, las que afirman haber crecido en ventas

pertenecen mayoritariamente a servicios, luego las empresas comerciales y en

menor grado las de la industria de los alimentos, como se observa a

continuacion:

10

28. tipo de empresas que afirman
haber crecido las ventas al aplicar P.
web (por industria)

[0 ¢]

5

. 1
I

T T T T
Artesanal Comercio Industria de Industria Servicios
alimentos textil

Fuente: Prueba piloto
Elaboracién: Fernando Vaca
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ANEXO 5
FORMATO DEL CUESTIONARIO APLICADO A LA ENCUESTA

(Ver en siguiente pagina)
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CONVENIO CAPEIPI-UNIVERSIDAD ANDINA SIMON BOLIVAR

AREA DE GESTION

Estimado(a) sefior(ita) ejecutivo(a) empresarial, la presente encuesta tiene por
objeto conocer como se esta aplicando el E-Marketing en PYMES del Distrito
Metropolitano de Quito y de qué manera se podria mejorar su uso para incrementar
sus ventas y aumentar su competitividad comercial.

El tiempo aproximado para responder es de 10 minutos, sus respuestas seran
valiosas, por lo que le anticipamos nuestro agradecimiento.

1. ¢A qué rama pertenece su empresa?

2. ¢Cual es el namero de trabajadores de su empresa?

Menos de 10 | Entre 10y 49 | Entre 50 y 199 200 0 mas
3. ¢Tiene su empresa un sitio web?
No Si Escriba la direccion de su sitio web

Si contestd “Si”, continle con la siguiente pregunta, si contesté “No” pase a la
pregunta 19.

4. ¢Qué tiempo de experiencia tiene en el uso de marketing en medios sociales para
promocionar su empresa o servicio?

Nada

meses meses anos

Menos de 6 |De 6 a 12 |De uno a 3| Mas de 3

anos

5. ¢Cuantas horas promedio dedica semanalmente al desarrollo de actividades de
marketing en medios sociales para promocionar su empresa o servicio?

0 horas

la5
6al0

11a15
16 a 20
21a25
26230
31a35

36a40
mas de 40

6. Indique si con sus campafias de E-marketing ha logrado los siguientes objetivos

Ord Objetivo del E-marketing Si No
6.1. Aumentar la exposicion del negocio en la web
6.2. Incrementar el valor de marca (Branding)
6.3. Vender a otras empresas B2B
6.4. Conocer el mercado escuchando al cliente
6.5. Desarrollar una comunidad de fans
6.6. Generar trafico cualificado hacia su web
6.7. Aportar valor a sus clientes
6.8. Vender al cliente final B2C
6.9. Incrementar el ROI
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7. ¢quién tiene a cargo la responsabilidad del manejo de su E-marketing?

8.

10.

Personal propio interno Personal contratado externo

Sefiale las tareas que encarga a personal externo

8.1. | Disefio y desarrollo de pagina web

8.2. | Creacion de contenidos

8.3. | Analitica web

8.4. | Email marketing

8.5. | Investigacion de mercados

8.6. | Campanas de marketing online

¢ Permite su sitio web navegar desde distintos dispositivos méviles? (Version wap

para Teléfonos celulares, pda, ipods)

Si No

En la siguiente lista sefiale con una “X” las herramientas que usted utiliza para

actividades comerciales de su empresa.

Ord. Herramienta

Si

No

10.1. | Pagina comercial en Facebook

10.2. | Twitter para enganchar audiencia hacia su pagina web

10.3. | Blog empresarial

10.4. | Fan Page de uno o varios de sus productos

10.5. | Video publicitario en Youtube u otro sitio

10.6. | Linkedin

10.7. | Pagina web interactiva con contenido estratégico

10.8. | Google +

10.9. | Administrador de pagina web (web master)

10.10, Sitios para compartir fotos (por ejemplo pinterest)

11.

Sefiale las herramientas de medios sociales sobre las cuales desearia

capacitacion y / o asesoria para su personal

Ord Herramientas Capacitacion | Asesoria

No necesito

11.1.| Comercio electrénico

11.2.| E-marketing

11.3.| Facebook

11.4.| Blogs

11.5.| Google +

11.6.| Linkedin

11.7.| Youtube

11.8.| Twitter

11.9.| Campafias en redes sociales
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12. ¢ Cual fue la tendencia de las ventas de su empresa en el afio 2012, respecto de
los afos anteriores?

Aumento Igual Disminucion

13. Sefiale si est4 de acuerdo 0 no que como consecuencia de implementar
campafias de E-marketing en su negocio se han producido los siguientes logros:

Ord Logros Si | No

13.1. | Se haincrementado su participacion en el mercado

13.2. | Ha aumentado el nimero y tipo de productos y/o servicios ofrecidos

13.3. | Ha aumentado el nimero de clientes

13.4. | Le han vuelto a comprar sus clientes

13.5. | Sus clientes les han recomendado a nuevos clientes

13.6. | Se han reducido los costos de comercializacion

13.7. | Se han incrementado las ventas

13.8. | Han incrementado sus alianzas estratégicas

13.9. | Su empresa esta realizando inteligencia de mercados

13.10.| Se ha mejorado el posicionamiento en los motores de busqueda

14. Si considera que con la implementacion de campafias de E-Marketing sus ventas
incrementaron en el 2012, sefale con una “X” el rango de incremento de ventas
respecto del periodo anterior.

De 1 a5% De 6 a 10% De 11 a 20% De 21 a 50% Mas del 50%

15. ¢ Cuantos dolares invirtié en el afio 2012 en campafias en los siguientes medios de
publicidad?

Ord Campafia Nada hasta Hasta hasta mas de
$500 $1000 $1500 1500

15.1. | De E marketing

15.2. | Entelevisién

15.3. | Enrevistas

15.4. | En periodicos

15.5. | Enradio

15.6. | Otros medios

16. ¢ Cada qué tiempo actualiza su pagina web y/o hace campafias de E-marketing?

Semanalmente | Mensualmente | Trimestralmente Rara vez Nunca

17. ¢ Usa alguna herramienta para medir la efectividad de sus actividades de E-
marketing?

No Si | ¢Cual? O ¢cuales
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18. En este afio 2013 ¢ cudl sera la situacion del uso de las siguientes herramientas en
Su empresa?:

ORD Herramienta Aumentar | Igual uso | Disminuir | No usar
el uso el uso

18.1. | Pag. comercial Facebook

18.2. | Video en Youtube

18.3. | Twitter

18.4. | Blogs

18.5. | Google +

18.6. | Linkedin

18.7. | Sitios para fotos

Pase a la pregunta 21 por favor
19. Si contestd que no tiene sitio web

Sefiale con una “X" ¢cuales son las principales razones por las que no ha

implementado un sitio web de su empresa?

19.1. | Falta de recursos

19.2. | Falta de conocimiento al respecto
19.3. | Creo que la informacion corre peligro
19.4. | Me parece caro

19.5. | No confio en los resultados

19.6. | Otrarazon: ¢cual?

20. Si le demostrarian que aplicando el Comercio Electronico y E-Marketing en su

empresa se podria aumentar ventas y mejorar la productividad, entre otras cosas,
¢Jle interesaria implementar el Comercio Electrénico y E-Marketing en su empresa?

Si

No

21. ¢ Hasta cuénto estaria dispuesto a invertir por afio en comercio electrénico y E-
marketing para aumentar sus ventas?

Hasta US$ 500

Hasta US$ 1000

Hasta US$ 1500

Méas US$ 1500

22. ¢ Cuenta su empresa con los siguientes elementos promocionales?

Si

No

Video Institucional

Video Promocional

Manual de marcas e imagen corporativa

Cunas Publicitarias

23. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre la aplicacion del Comercio Electronico vy el
E-marketing en pymes para mejorar su competitividad comercial?

0] o1 P

LOF= 10 o LT

Si

No

Gracias por su colaboracién
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ANEXO 6

CUADROS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA APLICADA

1. ¢ A qué rama pertenece su empresa?

llustracion 55: Empresas encuestadas por sectores

Empresas encuestadas por sectores

35

30

25
20

15

10

# de empresas

AUMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE ‘ METALM | QUiMiC TEXTiL OTROS
ICIO UCCION RO ECANICO [e]
m # de empresas 13 2 6 4 33 14 14 11
m Porcentaje 13% 2% 6% 4% 34% 14% 14% 11%

Fuente: Investigacion de campo p.1
Realizado por: Fernando Vaca

Las empresas encuestadas pertenecen a los 7 sectores agremiados por la

CAPEIPI, de las cuales el mayor porcentaje pertenece al sector Metalmecéanico

(34%), seguido por los sectores Quimico y Textil (14%), y alimenticio (13%). El

mMAas numeroso es el sector metalmecénico, porque tiene el mayor numero de

socios afiliados a la CAPEIPI.

2. ¢Cual es el nimero de trabajadores de su empresa?

llustracion 56: Empresas segun el numero de trabaja

grande

37, 7%
mediana;
16; 16%

Empresas segtn el nimero de
trabajadores

micro; 21;
22%

pequefia;
53; 55%

Fuente: Investigacion de campo p.2
Realizado por: Fernando Vaca

dores
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La mayor cantidad de empresas, de acuerdo al nUmero de empleados, es la

de pequefias empresas, y representa el 55% de las empresas encuestadas.

3. ¢Tiene su empresa un sitio web?

llustracion 57: Empresas que tienen pagina web

Empresas que tienen pagina web

si; 54; 56%

Fuente: Investigacion de campo p.3
Realizado por: Fernando Vaca

Solo el 56% de empresas tienen pagina web y considerando los
sectores, en porcentaje relativo, el sector de la construccién es el que mas se
ha preocupado de la implementacion de esta herramienta de E-Marketing,

seguida del sector grafico y maderero, como se observa a continuacion:

llustracion 58: Porcentaje relativo de empresas enc  uestadas que tienen
pagina web

Porcentaje relativo de empresas encuestadas que tienen pagina web

120%

100%
100%
83%

80% 75%

64%

64%
60% 56%
45%
40% 319% 36%
- . I

0% : : )
ALIMENTICIO  CONSTRUCCION GRAFICO MADERERO  METALMECANICO  QUIMICO TEXTIL OTROS Total general

Fuente: Investigacion de campo p.3
Realizado por: Fernando Vaca
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4. ¢Qué tiempo de experiencia tiene en el uso de marketing en medios sociales para

promocionar su empresa o servicio?

llustracion 59: Experiencia en el uso del E-Marketi

ng

Mas de 3
anos
20%

Dela3
afos

De6al2

o meses
32% 13%

Experiencia en el uso del E-Marketing

Nada
22%

meses
13%

Menos de 6

Fuente: Investigacion de campo p.4
Realizado por: Fernando Vaca

El 22% de las empresas que tienen sitio web todavia no han usado el E-

Marketing, esto significa mas de cinco veces el promedio internacional de

empresas que no tienen experiencia en medios sociales que es del 4% (2012

SMMIR péag. 10)%’

5. ¢Cuéntas horas promedio dedica semanalmente al desarrollo de actividades de
marketing en medios sociales para promocionar su empresa 0 servicio?

llustracion 60: Horas dedicadas al Marketing en med

ios sociales

medios sociales
mas de 40

11a15 36a40 4%

6al0
13%

la5s
43%

Horas semanales dedicadas al marketing en

0 hora
32%

S

Fuente: Investigacion de campo p.5
Realizado por: Fernando Vaca

672012 Social Media Marketing Industry Report
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De entre las empresas encuestadas, que tienen pagina web, el 43% es el
mayor porcentaje que dedica de 1 a 5 horas semanales al marketing en medios
sociales, contra un 38% promedio internacional para el mismo periodo;
mientras tanto que un 32% no emplea ni una hora a nivel local y significa 8

veces el promedio internacional (4%). (2012 SMMIR péag. 11)

6. Indigue si con sus campafas de E-marketing ha logrado los siguientes objetivos

llustracion 61: Logros obtenidos con las campafias d e E-Marketing

Logros en campaiias de E-Marketing

30

25
20
15
10

# de empresas

Exposici | Increme | Aportar | Vender | Conoce |Increme | Vender | generar | Crear
6nenla| ntarel |valoral | aotras rel ntar el al trafico | comuni
web |valor de| cliente | empres | mercad ROI cliente |cualifica | dad de
marca as B2B o final do fans
B2C
s 30 29 25 24 24 24 21 20 11

m % incremento relativo| 58% 55% 47% 45% 45% 45% 40% 38% 21%

Fuente: Investigacion de campo p.6
Realizado por: Fernando Vaca

Uno de los objetivos econdmicos principales que buscan las empresas
es incrementar el retorno de su inversion —ROI- lo que, de acuerdo a los
resultados obtenidos en la investigacion se logra al realizar las campafias de E-
Marketing que incentivan el aumento de la exposicién en la web, mejoran el
valor de marca, aportan valor al cliente, entre otros logros, como se observa en
el cuadro anterior.

A continuacion se observan los resultados en cada uno de los logros,

discriminados por sector industrial, tanto en numérico como en porcentaje.
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llustracion 62: Empresas que con sus camparfas de E-  Marketing logran
Incremento de la exposicion en la web

Aumento la exposicion en la web

14
W 12
g 10
s 8
5 o
$ 4
*
2
0 no
AUMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
mno 3 3 2 7 3 4
usi 1 2 2 1 14 2 3 5

Fuente: Investigacion de campo p.6.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 63: Porcentaje de incremento relativod e la exposicion en la
web

Porcentaje de incremento relativo de
exposicion en la web

120%
100%
80%
60%
40%
20%
0%

Fuente: Investigacion de campo p.6.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 64: Empresas que con sus camparfas de E-  Marketing logran
Incremento del valor de marca, Branding

Incremento de valor de marca, Branding

"
g 10
5
o 5
-
= 0 no
ALIMENT | CONSTRU | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
ICIO CCION RO ECANICO
Eno 3 4 2 7 2 4 2
msi 1 2 1 1 14 3 4 3

Fuente: Investigacién de campo p.6.2
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 65: Porcentaje de incremento relativo d
Branding

el valor de marca,

Porcentaje de incremento relativo del valor
marca

de

120%

100%

80%
60%
40%
20%

0%

Fuente: Investigacion de campo p.6.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 66: Empresas que con sus campafas de E-
logrado vender a otras empresas, B2B

Marketing han

Vender a otras empresas B2B

no

w 20
2
g
o
£ 10
C
l)
- 7 a -y
AUMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
ICI0 UCCION RO ECANICO
mno 3 1 3 2 10 2 4 4
usi 1 1 1 11 3 4 1

Fuente: Investigacion de campo p.6.3

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 67: Porcentaje relativo de empresas que hacen B2B
Porcentaje relativo de empresas que hacen B2B
70% ¥ 60%
il 50% 52% 50% s
50% 1 40% X
40% - 33%
30% |-25% 20%
20%
1(% ‘ i
0% - y . : . . . . . :
A
P F o &
¢ & & © ¢ S ©°
S & F N S
Y & <«
C N K

Fuente: Investigacion de campo p.6.3

Realizado por: Fernando Vaca

161



llustracion 68: Empresas que con sus campafas de E-  Marketing logran
conocer el mercado escuchando al cliente

Logra conocer el mercado escuchando al cliente

N
o

# de empresas
=
o

[ 4 no
0
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICI0 UCCION RO ECANICO
®no 2 3 13 3 4 4
usi 2 2 2 3 8 2 4

Fuente: Investigacion de campo p.6.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 69: Porcentaje relativo de empresas que logran conocer el
mercado escuchando al cliente

Porcentaje relativo de empresas que logran
conocer el mercado escuchando al cliente

120% 100% 100%
100%

80%

60% - o 38%  40%
40% - 20%

20% -
‘ o

0%

Qo S o o) H o N >
«\\ (}b ‘(c qi& \;\(J «QQ \&\(, 3 &«
AP R s S &
&R G U S o
N o S S
v N & S
N\ Q¢

Fuente: Investigacion de campo p.6.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 70: Empresas que con sus camparfas de E-  Marketing logran
desarrollar una comunidad de fans

Logran desarrollar una comunidad de fans

N
(=]

- - 0 o -5 - _ .

# de empresas
o
S)

0
AUMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICI0 UCCION RO ECANICO
mno 2 1 4 3 18 4 8 2
usi 2 1 1 3 1 3

Fuente: Investigacion de campo p.6.5
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 71: Porcentaje relativo de empresas que
comunidad de fans

Porcentaje relativo de empresas que logran
desarrollar una comunidad de fans

Fuente: Investigacion de campo p.6.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 72: Empresas que con sus camparias de E-

logran desarrollar una

Marketing logran
generan tréfico cualificado hacia su sitio web

# de empresas

Genera trafico cualificado hacia su web

20
o - > -
o - 4O &
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
®no 3 1 2 2 14 4 4 3
usi 1 1 3 1 7 1 4 2

no

si

Fuente: Investigacién de campo p.6.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 73: Porcentaje relativo de empresas que
cualificado hacia su sitio web

Porcentaje relativo de empresas que logran

generar trafico cualificado hacia su web

70%
60%

60%

50%

40%
30%
20%
10%

0%

Fuente: Investigacion de campo p.6.6
Realizado por: Fernando Vaca

logran generar trafico
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llustracion 74: Empresas que con sus campafas de E-  Marketing logran
aportar valor a sus clientes

Aportar valor a sus clientes

w15
2
£10
5
3 5 si
= ay no
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
®no 3 3 1 12 2 4 3
usi 1 2 2 2 9 3 4 2

Fuente: Investigacién de campo p.6.7
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 75: Porcentaje relativo de empresas que logran aportar valor a
sus clientes

Porcentaje relativo de empresas que logran
aportar valor a sus clientes

120% 100%

Fuente: Investigacion de campo p.6.7
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 76: Empresas que con sus camparfas de E-  Marketing logran
vender al cliente final, B2C

Logran vender al cliente final B2C

N
o

& - B o o

# de empresas
=
o

0
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICI0 UCCION RO ECANICO
®no 3 1 4 3 11 3 4 3
usi 1 1 1 10 2 4 2

Fuente: Investigacion de campo p.6.8
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 77: Porcentaje relativo de empresas que logran vender al
cliente final, B2C

Porcentaje relativo de empresas que logran
vender al cliente final B2C

60% 50%
50%
40%

48% 0%

40%  40%

Fuente: Investigacion de campo p.6.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 78: Empresas que con sus camparfas de E-  Marketing logran
incrementar el ROI

Logran incrementar el ROI

«»
:
-5_10
5
g’ si
= 0 ay no
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
®no 3 1 4 2 9 3 5 2
usi 1 1 1 1 12 2 3 3

Fuente: Investigacién de campo p.6.9
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 79: Porcentaje relativo de empresas que logran incrementar el
ROI

Porcentaje relativo de empresas que logran
incrementar el ROI

Fuente: Investigacion de campo p.6.9
Realizado por: Fernando Vaca
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7. ¢quién tiene a cargo la responsabilidad del manejo de su E-marketing?

llustracion 80: Personal responsable del manejo de E-Marketing en la
empresa

Personal responsable del manejo del
E-Marketing en la empresa

Personal
contratado ;
9;17%

Ambos; 3; 6%

Personal
propio; 41; 77%

Fuente: Investigacion de campo p.7
Realizado por: Fernando Vaca

Para el manejo del E-Marketing, las empresas tienen en su mayoria
(77%) personal propio interno, sin embargo se encargan algunas tareas a
personal externo, siendo el sector que mayor numero de personal externo

contrata el sector metalmecanico.

llustracion 81: Empresas, por sectores, que contrat  an personal externo
para E-Marketing

Empresas, por sectores, que contratan
personal externo para E-Marketing

# de empresas
O L N W H OO N

METALMECANICO | QuiMICO TEXTIL

Personal contratado
wTotal 7 ] 1 | 1

Fuente: Investigacion de campo p.7
Realizado por: Fernando Vaca
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8. Seniale las tareas que encarga a personal externo

llustracion 82: Tareas de E-Marketing que se encarg  an a personal externo

Tareas que se encargana personal externo
@ .
g R
£ 25 |
3 20 (-
. EEE
-l
* 3 g
Disefio y Creacion E mail Analitica | Investigaci | Campafias
desarrollo de marketing WEB 6n de de
de pagina | contenidos mercados | Marketing
web
® tareas encargadas 34 20 20 13 13 10
H Porcentaje 64% 37% 37% 24% 24% 19%

Fuente: Investigacion de campo p.8
Realizado por: Fernando Vaca

Las tareas de E-Marketing que mas frecuentemente se encargan a
personal externo son: el disefio y desarrollo de la pagina web (64%), la
creacion de contenidos y el E mail marketing (ambas con un 37%); pero debe
resaltarse que actividades importantes como la analitica web, investigacion de
mercados y campafias de marketing tienen bajo porcentaje de encargo y
realizacién, a pesar de ser herramientas estratégicas; por lo que amerita
contrastar estas variables con otras contempladas en las preguntas 6 y 13.

A continuacién puede observarse las actividades de E-Marketing encargadas a
terceros, segun los sectores.

llustracion 83: Empresas, por sectores, que encarga  n el disefio y
desarrollo de su pagina web

Disefio y desarrollo de pagina web

”
3

£10

&

Y 5 si
= ay ay no
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL

ICIO UCCION RO ECANICO
®no 2 1 3 2 7 1 4
usi 2 1 2 1 14 4 5 5

Fuente: Investigacion de campo p.8.1
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 84: Porcentaje relativo de empresas que

desarrollo de su pagina web

Porcentaje relativo de empresas que encargan
el disefio y desarrollo de su pagina web

100%

Fuente: Investigacion de campo p.8.1

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 85: Empresas, por sectores, que encarga  n la creacion de
contenidos de su pagina web

Empresas que encargan la creacién de contenidos de su pagina

web
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Fuente: Investigacion de campo p.8.2

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 86: Porcentaje relativo de empresas que

de contenidos de su pagina web

70%

Porcentaje relativo de empresas que encargan
la creacion de contenidos de su pagina web

60%
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50% 50%
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Fuente: Investigacion de campo p.8.2

Realizado por: Fernando Vaca

encargan el disefio y

encargan la creacion
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llustracion 87: Empresas, por sectores, que encarga

n su analitica web
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Fuente: Investigacion de campo p.8.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 88: Porcentaje relativo de empresas que
web

Porcentaje relativo de Empresas que encargan su
analitica web

Fuente: Investigacion de campo p.8.3

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 89: Empresas que encargan su Email Mark

eting
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Fuente: Investigacién de campo p.8.4
Realizado por: Fernando Vaca

encargan su analitica

169



llustracion 90: Porcentaje relativo de empresas que encargan su Email

Marketing a personal externo

Porcentaje relativo de Empresas que encargan su
Email Marketing

Fuente: Investigacion de campo p.8.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 91: Empresas que encargan a personal ex  terno su
investigacion de mercados

Empresas que encargan a personal externo su
investigacion de mercados
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Fuente: Investigacion de campo p.8.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 92: Porcentaje relativo de empresas que encargan su
investigacién de mercados

Porcentaje relativo de Empresas que encargan su
investigacion de mercados

33%

Fuente: Investigacion de campo p.8.5
Realizado por: Fernando Vaca

170



llustracion 93: Empresas que encargan a personal ex  terno sus campafas
de marketing online

Empresas que encargan a personal externo sus
campaias de marketing online
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Fuente: Investigacién de campo p.8.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 94: Porcentaje relativo de empresas que encargan sus
campafas de marketing online a personal externo

Porcentaje relativo de Empresas que encargan
sus campanias de marketing online
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Fuente: Investigacion de campo p.8.6
Realizado por: Fernando Vaca

9. ¢Permite su sitio web navegar desde distintos dispositivos moéviles? (Version wap
para Teléfonos celulares, pda, ipods)

Solo 24 de las 54 empresas (56%) tienen pagina web con version wap, si se
considera el total de empresas encuestadas (97), significa casi un 24% de
empresas que emplearian esta version que abarca un grupo de clientes reales
y potenciales muy importante, dependiendo del sector al que pertenece la
empresa, como puede observarse en la siguiente ilustracion, en la que se

observa una mayor aplicacion de esta herramienta en la construccion.
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llustracion 95: Empresas que tienen sitio web con v

ersion wap

Empresas que tienen sitio web con version wap
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Fuente: Investigacion de campo p.9
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 96: Porcentaje relativo de empresas que

version wap

Porcentaje relativo de Empresas que tienen sitio
web con version wap

100%

Fuente: Investigacion de campo p.9

Realizado por: Fernando Vaca

10. En la siguiente lista sefiale con una “X” las herramientas que usted utiliza para

actividades comerciales de su empresa.

llustracion 97: Herramientas utilizadas en activida

empresa

tienen sitio web con

des comerciales de la

Herramientas utilizadas en actividades comerciales de la empresa
30
8 25
2 20
-3
£ 15
E 10
P 5
0
sitioweb | Pdgina Google + Web Fan Page Video | Sitios para| Linkedin Blog Twitter
con comercial Master publicitari | compartir empresari
contenido en o Youtube | fotos al
estratégio | Facebook
I W Empresas 27 19 19 19 14 14 10 8 7 6
| M Porcentaje 50% 35% 35% 35% 26% 26% 19% 15% 13% 11%

Fuente: Investigacion de campo p.10
Realizado por: Fernando Vaca
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De las 54 empresas que tienen pagina web, solo el 50% se preocupa de
poner contenido estratégico y luego, el uso de las otras herramientas como la
pagina comercial en Facebook, el Google+ y el web Master presentan un igual
35%, a continuacion, las otras herramientas son muy poco utilizadas, su efecto
se demuestra cuando se realiza el cruce de variables para demostrar la

creacion de fans, incremento de clientes y recomendacién de la pregunta 13.

llustracion 98: Empresas, por sectores, que tienen pagina comercial en
Facebook

Empresas, por sectores, que tienen pagina
comercial en Facebook
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Fuente: Investigacion de campo p.10.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 99: Porcentaje relativo de empresas que tienen pagina
comercial en Facebook

Porcentaje relativo de Empresas que tienen

pagina comercial en Facebook
67%

Fuente: Investigacion de campo p.10.1
Realizado por: Fernando Vaca
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[lustracién 100:

Empresas, por sectores, que usan T witter para enganchar

audiencia hacia su pagina web

# de empresas

Empresas, por sectores, que usan Twitter para
enganchar audiencia hacia su pagina web
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Fuente: Investigacion de campo p.10.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 101: Porcentaje relativo de empresas qu

enganchar audiencia hacia su pagina web

Porcentaje relativo de Empresas que usan
Twitter para enganchar audiencia hacia su
pagina web
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Fuente: Investigacion de campo p.10.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 102: Empresas, por sectores, que tienen

blog empresarial

# de empresas

Empresas, por sectores, que tienen blog
empresarial
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Fuente: Investigacion de campo p.10.3
Realizado por: Fernando Vaca

e usan Twitter para
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llustracion 103: Porcentaje relativo de empresas qu e tienen blog

empresarial
Porcentaje relativo de Empresas que tienen blog
empresarial
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Fuente: Investigacion de campo p.10.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 104: Empresas, por sectores, que tienen Fan Page de uno o
varios de sus productos

Empresas, por sectores, que tienen Fan Page de
uno o varios de sus productos
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Fuente: Investigacion de campo p.10.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 105: Porcentaje relativo de empresas qu e tienen Fan Page de
uno o varios de sus productos

Porcentaje relativo de Empresas que tienen Fan
Page de uno o varios de sus productos
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Fuente: Investigacion de campo p.10.4
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 106: Empresas, por sectores, que tienen
Youtube

video publicitario en

Empresas, por sectores, que tienen video
publicitario en Youtube
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Fuente: Investigacién de campo p.10.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 107: Porcentaje relativo de empresas qu
publicitario en Youtube

e tienen video
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Fuente: Investigacion de campo p.10.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 108: Empresas, por sectores, que usan L

inkedin

Empresas, por sectores, que usan Linkedin
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Fuente: Investigacion de campo p.10.6
Realizado por: Fernando Vaca
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llustraciéon 109: Porcentaje relativo de Empresas qu e usan Linkedin

Porcentaje relativo de Empresas que usan
Linkedin

Fuente: Investigacion de campo p.10.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 110: Empresas, por sectores, que tienen pagina web con
contenido estratégico

Empresas, por sectores, que tienen pagina web
con contenido estratégico
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Fuente: Investigacion de campo p.10.7
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 111: Porcentaje relativo de empresas qu e tienen pagina web
con contenido estratégico

Porcentaje relativo de Empresas que tienen
pagina web con contenido estratégico
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Fuente: Investigacion de campo p.10.7
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 112: Empresas, por sectores, que usan G oogle +

Empresas, por sectores, que usan Google +
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Fuente: Investigacion de campo p.10.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 113: Porcentaje relativo de empresas qu e usan Google +
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Porcentaje relativo de Empresas que usan

Google +
67%

Fuente: Investigacion de campo p.10.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 114: Empresas, por sectores, que tienen web master

Empresas, por sectores, que tienen Web Master
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Fuente: Investigacién de campo p.10.9
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 115: Porcentaje relativo de empresas qu

e tienen Web Master

67%

Porcentaje relativo de Empresas que tienen Web
Master

Fuente: Investigacion de campo p.10.9
Realizado por: Fernando Vaca

[lustracion

116: Empresas por sectores que tienen s

itios para compartir

fotos

Empresas, por sectores, que usan sitios para
compartir fotos
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Fuente: Investigacion de campo p.10.9
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 117: Porcentaje relativo de Empresas qu

e usan sitios web para

compartir fotos

Porcentaje relativo de Empresas que usan sitios
para compartir fotos
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Fuente: Investigacion de campo p.10.9
Realizado por: Fernando Vaca

179



11. Sefale las herramientas de medios sociales sobre las cuales desearia
capacitacion y / o asesoria para su personal

llustracion 118: Empresas que tienen sitio web y ne  cesitan asesoria en
varios campos del E-Marketing

Empresas que tienen sitio web y necesitan asesoria en varios
campos del E-Marketing
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Blogs Youtube E- Campafias | Google + | Comercio | Facebook | Linkedin | Twitter
Marketing | en redes electrénic
sociales [
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M Porcentaje 22% 20% 19% 19% 17% 15% 15% 13% 13%

Fuente: Investigacion de campo p.11
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 119: Empresas que tienen sitio web y ne  cesitan capacitacion
en varios campos del E-Marketing

Empresas que tienen sitio web y necesitan capacitacion en los
siguientes campos

< 25
E 20
2 b
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o3
E- Comercio | Campaiias | Linkedin | Google + | Twitter | Facebook | Youtube Blogs
Marketing | electrénic | en redes
o sociales
[ W Capacitacion 29 26 19 14 13 13 12 11 9
ll Porcentaje 54% ‘ 48% 35% 26% 24% 24% 22% 20% 17%

Fuente: Investigacion de campo p.11
Realizado por: Fernando Vaca

Si se comparan los resultados entre necesidad de asesoria y de
capacitacion, se observa que las empresas demandan méas capacitacion (54%)
gue asesoria (22%), ademas, los temas en que se demanda capacitacion (E-
Marketing, Comercio Electrénico, Campafas en redes sociales) son temas
amplios y estratégicos para el logro del mejoramiento de la competitividad
comercial y el incremento en ventas, mientras que en los temas que mas se
demanda asesoria (Blogs y Youtube), son también importantes, pero son

temas puntuales y de apoyo a la labor de los temas que se desea capacitacion.
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A continuacién se discrimina la necesidad de asesoria y capacitacion por

sectores.

llustracion 120: Empresas, por sectores, que necesi  tan asesoria y/o
capacitacion en comercio electrénico

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en
comercio electrénico
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Fuente: Investigacion de campo p.11.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 121: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria
en comercio electrénico

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en comercio electronico
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Fuente: Investigacion de campo p.11.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 122: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en comercio electronico

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan

capacitacion en comercio electrénico
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Fuente: Investigacion de campo p.11.1
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 123: Empresas, por sectores, que necesi  tan asesoria y/o
capacitacion en E-Marketing

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en
E-Marketing
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Fuente: Investigacion de campo p.11.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 124: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria
en E-Marketing

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en E-Marketing

50%

Fuente: Investigacion de campo p.11.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 125: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en E-Marketing

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en E-Marketing
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Fuente: Investigacion de campo p.11.2
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 126: Empresas que necesitan asesoriay/ 0 capacitacion en
Facebook

. , . .z
Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en
Facebook
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Fuente: Investigacion de campo p.11.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 127: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria

en Facebook

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en Facebook

50%

Fuente: Investigacion de campo p.11.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 128: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en Facebook

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan

capacitacion en Facebook
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Fuente: Investigacion de campo p.11.3
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracién 129: Empresas que necesitan asesoriay/ 0 capacitacion en el

uso de Blogs
Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en el
uso de Blogs
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Fuente: Investigacion de campo p.11.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 130: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria

en el uso de Blogs

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan

asesoria en el uso de Blogs
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Fuente: Investigacion de campo p.11.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 131: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en el uso de Blogs

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en el uso de Blogs
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Fuente: Investigacion de campo p.11.4
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 132: Empresas que necesitan asesoriay/ 0 capacitacion en el
uso de Google +

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en el
uso de Google +
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= No necesito 2 5 1 14 2 6 2

Fuente: Investigacion de campo p.11.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 133: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria
en el uso de Google +

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en el uso de Google +
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Fuente: Investigacion de campo p.11.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 134: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en el uso de Google +

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en el uso de Google +
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Fuente: Investigacion de campo p.11.5
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 135: Empresas que necesitan asesoriay/ 0 capacitacion en el
uso de Linkedin

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en el
uso de Linkedin
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 Asesoria 1 1 2 1 2
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Fuente: Investigacion de campo p.11.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 136: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan asesoria
en el uso de Linkedin

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan

asesoria en el uso de Linkedin
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Fuente: Investigacion de campo p.11.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 137: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en el uso de Linkedin

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en el uso de Linkedin

Fuente: Investigacion de campo p.11.6
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 138: Empresas que necesitan asesoria y/
uso de Youtube

uso de Youtube

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en el

«»
1
2
E’ 15 -_— -
< 10 - -— O
3 8 -— - e - -
= ALIMEN|CONSTR| GRAFIC | MADER| METAL | OTROS |QUIMIC| TEXTIL
TICIO [UCCION O ERO |MECANI 0
co

M Asesoria 1 1 2 3 2 2

M Capacitacion 1 6 1 2 1

m No necesito 2 1 5 1 12 2 7 2

No necesito
Capacitacion
Asesoria

Fuente: Investigacion de campo p.11.7

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 139: Porcentaje relativo de empresas qu
en el uso de Youtube

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en el uso de Youtube

67%

Fuente: Investigacion de campo p.11.7
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 140: Porcentaje relativo de empresas qu

capacitacion en el uso de Youtube

€ necesitan

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan

capacitacion en el uso de Youtube
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Fuente: Investigacion de campo p.11.7
Realizado por: Fernando Vaca

0 capacitacion en el

e necesitan asesoria
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llustracion 141: Empresas que necesitan asesoria y/
uso de Twitter

0 capacitacion en el

uso de Twitter

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en el

L Capacitacion

No necesito

Asesoria

@
3
2
3 15 - r 4
@ 10 - - - o
3 (5) - = - o = [ 4
= ALIMEN|CONSTR| GRAFIC [MADER | METAL | OTROS [QUIMIC| TEXTIL
TICIO [UCCION| O ERO |MECANI o]
co

M Asesoria 1 1 1 1 1 2

M Capacitacion 1 1 7 2 1 1

u No necesito 2 1 5 1 13 2 8 2

Fuente: Investigacion de campo p.11.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 142: Porcentaje relativo de empresas qu
en el uso de Twitter

e necesitan asesoria

60%

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en el uso de Twitter

50%

50%

40%
30%

20%

10%
0%

Fuente: Investigacion de campo p.11.8

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 143: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en el uso de Twitter

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en el uso de Twitter

Fuente: Investigacion de campo p.11.8

Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 144: Empresas que necesitan asesoria y/
campanfas en redes sociales

0 capacitacion en

# de empresas

Empresas que necesitan asesoria y/o capacitacion en
campaias en redes sociales
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TEXTIL
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1

1

4
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cion 2 1 1

1

8

™ No necesito 1 1 3

1

9

Fuente: Investigacion de campo p.11.9

Realizado por: Fe

rnando Vaca

llustracion 145: Porcentaje relativo de empresas qu
en campafas en redes sociales

e necesitan asesoria

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
asesoria en campainias en redes sociales

Fuente: Investigacion de campo p.11.9
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 146: Porcentaje relativo de empresas qu e necesitan
capacitacion en campafas en redes sociales

60%

Porcentaje relativo de Empresas que necesitan
capacitacion en campanas en redes sociales

50%

50% 50%

Fuente: Investigacion de campo p.11.9
Realizado por: Fernando Vaca
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12. ¢ Cual fue la tendencia de las ventas de su empresa en el afio 2012, respecto de
los afios anteriores?

llustracion 147: Tendencia en ventas del afio 2012 r  especto a afios
anteriores

Tendencia en ventas afo 2012 respecto a afios
anteriores

Igual; 15;28%

Disminucién; 5; 9%
Aumento; 34; 63%

Fuente: Investigacion de campo p.12
Realizado por: Fernando Vaca

El 63% de empresas que tienen pagina web afirman que la tendencia en ventas
durante el afio 2012 fue hacia el alza, y de estas empresas, las que pertenecen
al sector maderero, alimenticio y quimico son las que superan el porcentaje
promedio.

llustracion 148: Tendencia en ventas, por sectores, en el afio 2012
respecto de afios anteriores

Tendencia en ventas, por sectores, en el afo 2012 respecto a afos
anteriores
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ALIMENTI CONSTRU GRAFICO MADERER METALME OTROS QuIMICO TEXTIL
clo CCION 0 CANICO

® Aumento 3 1 3 3 13 3 6 2
W Disminucion 1 1 2 1
wlgual 1 2 7 2 1 2

Fuente: Investigacion de campo p.12
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 149: Porcentaje relativo, por sectores, de empresas que
afirman que sus ventas crecieron en el afio 2012

Porcentaje relativo, por sectores, de Empresas que
afirman que sus ventas crecieron en el afio 2012

Fuente: Investigacion de campo p.12
Realizado por: Fernando Vaca

13. Sefiale si esta de acuerdo o no que como consecuencia de implementar
campafias de E-marketing en su negocio se han producido los siguientes logros:

llustracion 150: Logros conseguidos como consecuenc ia de implementar
campafas de E-Marketing en Pymes que tienen sitiow  eb

Logros conseguidos como consecuencia de implementar campafias de
E-Marketing en Pymes que tienen sitio web

35

" 30
e 25
; 20
£ 15
K4 10
5
0
hubo hubo increment |aumento el| aumento la|aumenté el|  mejor mas serealiza | reduccién
recompra |recomenda |o en ventas #de participaci #de posicionam | alianzas |inteligencia| de costos
cion clientes on de productos | ientoen |estratégica de de
mercado | y servicios | motores de s mercados | comercializ
busqueda acién
|lFrecuencia 31 27 29 27 26 22 19 15 12 11
| m Porcentaje 65% 60% 60% 56% 54% 49% 40% 31% 25% 23%

Fuente: Investigacion de campo p.13
Realizado por: Fernando Vaca

Los logros mas importantes de las empresas que tienen sitio web y realizan

campafas de E-Marketing son: la recompra, la recomendacion, el incremento
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de ventas, aumento del nimero de clientes y participacion en el mercado, como

se observa

en la ilustracién anterior.

A continuacion se tiene la informacién por sectores, correspondiente a cada

uno de los logros obtenidos.

llustracion 151: Empresas cuyas campafas de E-Marke

incrementar su participacion en el mercado

ting lograron

# de empresas

Empresas cuyas campanas de E-Marketing lograron
incrementar su participacion en el mercado

20
r 4 A
o 7 a = - g
ALIMENTI | CONSTRU | GRAFICO | MADERER | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
clo CCION o ECANICO
®no 2 3 2 6 1 6 2
usi 2 2 2 12 3 2 3

Fuente: Investigacion de campo p.13.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 152: Porcentaje relativo de empresas cu
Marketing lograron incrementar su participacion en

Porcentaje relativo de empresas cuyas campanas
de E-Marketing lograron incrementar su
participacion en el mercado
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Fuente: Investigacion de campo p.13.1
Realizado por: Fernando Vaca

yas campanfas de E-
el mercado
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llustracion 153: Empresas cuyas campafias de E-Marke  ting aumentaron el
namero Yy tipo de productos y/o servicios ofrecidos

Empresas cuyas campaiias de E-Marketing aumentaron
el nimero y tipo de productos y/o servicios ofrecidos
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o si
= 0 ay no

ALIMENTI | CONSTRU | GRAFICO | MADERER | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
Clo CCION (o) ECANICO
Eno 2 4 9 1 5 2
usi 2 2 1 2 8 2 3 2

Fuente: Investigacion de campo p.13.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 154: Porcentaje relativo de Empresas cu  yas campafas de E-
Marketing aumentaron el nimero y tipo de productos y/o servicios
ofrecidos

Porcentaje relativo de Empresas cuyas campafas de
E-Marketing aumentaron el niimero y tipo de
productos y/o servicios ofrecidos

. 100% 100%
100% -
80%
60%
40%
20%
0%

Fuente: Investigacion de campo p.13.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 155: Empresas cuyas campafias de E-Marke  ting aumentaron el
namero de clientes

Empresas cuyas campanas de E-Marketing aumentaron
el nimero de clientes

w
3
?é 20
o 4 r rF 4 si
= 5 4 - 4 A o
ALIMENTI | CONSTRU | GRAFICO | MADERER | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
CIo CCION 0o ECANICO
Eno 2 4 1 5 2 5 2
usi 2 2 1 1 13 2 3 3

Fuente: Investigacion de campo p.13.3
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 156: Porcentaje relativo de Empresas cu

Marketing aumentaron el niumero de clientes

120%
100%

Porcentaje relativo de Empresas cuyas campanas de
E-Marketing aumentaron el nimero de clientes

100%

80%
60% -
40%
20%

0%

Fuente: Investigacion de campo p.13.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 157: Empresas con cuyas campafias de E-M

vuelto a comprar sus clientes

arketing les han

# de empresas

Empresas con cuyas campanas de E-Marketing les han
vuelto a comprar sus clientes
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clo CCION RO ECANICO
mno 1 3 4 3 4 2
msi 3 2 2 2 14 1 4 3

no

si

Fuente: Investigacion de campo p.13.4

Realizado

llustracion 158: Porcentaje relativo de Empresas co

por: Fernando Vaca

E-Marketing les han vuelto a comprar sus clientes

Porcentaje relativo de Empresas con cuyas
campaiias de E-Marketing les han vuelto a comprar
sus clientes

120% 100% 100%

Fuente: Investigacion de campo p.13.4
Realizado por: Fernando Vaca

yas campaiias de E-

n cuyas campanas de

194



llustracion 159: Empresas que han logrado recomenda

clientes

cién a nuevos

Empresas que han logrado recomendacion a nuevos

clientes
g 20
?,'10 P
i o ay f - 4 - no
ALIMENTI | CONSTRU | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
clo CCION RO ECANICO
mno 2 4 3 1 5 3
usi 2 2 1 2 14 2 3 1
Fuente: Investigacion de campo p.13.5
Realizado por: Fernando Vaca
llustracion 160 Porcentaje relativo de Empresas que han logrado

recomendacion a nuevos clientes

Porcentaje relativo de Empresas que han logrado

recomendacion a nuevos clientes

100%

100%

Fuente: Investigacion de campo p.13.5

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 161: Empresas que con sus campafas han
en costos de comercializacion

logrado reduccién

# de empresas

Empresas que con sus campaiias han logrado
reduccidn en costos de comercializacion
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Fuente: Investigacion de campo p.13.6

Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 162: Porcentaje relativo de Empresas qu

€ con sus campafias

han logrado reduccion en costos de comercializacion

Porcentaje relativo de Empresas que con sus
campanas han logrado reduccion en costos de
comercializacion

Fuente: Investigacion de campo p.13.6
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 163: Empresas con cuyas campafias de E-M  arketing les han

incrementado las ventas

20

# de empresas

Empresas con cuyas campafias de E-Marketing les han
incrementado las ventas
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Fuente: Investigacion de campo p.13.7

Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 164: Porcentaje relativo de Empresas co

n cuyas campanas de

E-Marketing han incrementado sus ventas

Porcentaje relativo de Empresas con cuyas
campanas de E-Marketing les han incrementado las

ventas
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Fuente: Investigacion de campo p.13.7
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 165: Empresas cuyas camparfas de E-Marke

incrementado las alianzas estratégicas

ting les han

Empresas cuyas campaiias de E-Marketing les han
incrementado las alianzas estratégicas
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Fuente: Investigacion de campo p.13.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 166: Porcentaje relativo de Empresas cu  yas campafas de E-
Marketing les han incrementado las alianzas estraté

gicas

estratégicas

Porcentaje relativo de Empresas cuyas campaiias de
E-Marketing les han incrementado las alianzas
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Fuente: Investigacion de campo p.13.8
Realizado por: Fernando Vaca

llustraciéon 167: Empresas que estan realizando inte  ligencia de mercados

con sus campafas de E-Marketing

realizando inteligencia de mercados

Empresas con cuyas campaiias de E-Marketing estan
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Fuente: Investigacion de campo p.13.9
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 168: Porcentaje relativo de Empresas co  n cuyas campafas de

E-Marketing estén realizando inteligencia de mercad  os:

Porcentaje relativo de Empresas con cuyas campafias de E-
Marketing estén realizando inteligencia de mercados

60%

50% 50%

30% -+

Fuente: Investigacion de campo p.13.9
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 169: Empresas que han mejorado su posic  ionamiento en los

motores de bdsqueda con sus campafias de E-Marketing

Empresas con cuyas campafas de E-Marketing han
mejorado el posicionamiento en los motores de
busqueda
@ 20
-
E 10 .
H A si
: |- " = p - _
ALIMENTI | CONSTRU | GRAFICO | MADERER ‘ METALME I OTROS QuiMIco TEXTIL
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Fuente: Investigacion de campo p.13.10
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 170: Porcentaje relativo de Empresas co  n cuyas campafas de

E-Marketing han mejorado el posicionamiento en los motores de
busqueda

Porcentaje relativo de Empresas con cuyas
campafias de E-Marketing han mejorado el
posicionamiento en los motores de busqueda
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Fuente: Investigacion de campo p.13.10
Realizado por: Fernando Vaca
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14. Si considera que con la implementacion de camparias de E-Marketing sus ventas
incrementaron en el 2012, sefiale con una “X” el rango de incremento de ventas
respecto del periodo anterior.

llustracion 171: Rango de incremento en ventas 2012 mediante camparfias
de E-Marketing

Rango de incremento en ventas 2012
mediante campanas de E-Marketing

de 11 a 20%; 3; 9%. mads del 50%; 1;3%

A‘-

de 6a 10%;12;
34% de 1a 5%; 19;54%

Fuente: Investigacion de campo p.14
Realizado por: Fernando Vaca

De las empresas que tienen pagina web y consideran que mediante la
aplicacion de campafias de E-Marketing han logrado incrementar sus ventas, la
mayoria (54%), se ubican en un rango del 1 al 5% de crecimiento, seguida de
un 34% que afirma haber crecido entre el 6 y el 10%, como se observa en la

ilustraciéon anterior.

llustracion 172: Rango de incremento en ventas 2012 , por sectores,
mediante campafias de E-Marketing

Rango de incremento en ventas 2012, por sectores, mediante
campanas de E-Marketing
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10 CION 0 CANICO
mde1a5% 2 1 2 1 4 1 5 3
mde 63 10% 1 1 7 3
mde 11a20% 1 1 1
M mas del 50% 1

Fuente: Investigacion de campo p.14
Realizado por: Fernando Vaca

199



llustracion 173: Rango de incremento en ventas 2012

, porcentual por

sectores, mediante campafas de E-Marketing.

campanas
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16,67%
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Fuente: Investigacion de campo p.14

Realizado por: Fernando Vaca

Como puede observarse, en el rango del 1 al 5% de incremento en

ventas se destacan los sectores: construccién (100%), quimico (83,33%), textil
(75%), alimenticio (66,67%) y maderero (50%).

En el rango 6 a 10% de incremento en ventas, los principales sectores
son: otros (75%), metalmecénico (58,53%) y maderero (50%).

Los mejores resultados de incremento en ventas en el rango del 11 al
20% lo han tenido los sectores alimenticio (33,33%) y textil (25%)

En el rango mas alto de crecimiento, mas del 50%, solo el sector quimico

afirma haberlo logrado (16,67%)

15. ¢ Cuantos ddlares invirtio en el afio 2012 en campafias en los siguientes medios de

publicidad?

llustracion 174: Empresas que tienen pagina web e i
de E-Marketing

Empresas que tienen pagina web e invierten en
campanas de E-Marketing
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Fuente: Investigacion de campo p.15.1
Realizado por: Fernando Vaca

nvierten en campafas
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llustracion 175: Empresas, por sectores, que tienen pagina web e
invierten en campafias de E-Marketing (numérico)

Empresas, por sectores, que tienen pagina web e invierten en
campaiias de E-Marketing (numérico)
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P .Elilﬁﬁ
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ALIMENTICIO | CONSTRUCCI GRAFICO MADERERO | METALMECA OTROS QuiMico TEXTIL
ON NICO
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hasta 1000 1 1 2 1
® hasta 1500 3 1
¥ mas de 1500 2 1

Fuente: Investigacion de campo p.15.1
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 176: Empresas por sectores, que tienen pagina web e invierten
en campafas de E-Marketing (porcentual)

Empresas, por sectores, que tienen pagina web e invierten en
campaiias de E-Marketing (porcentual)
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® hasta 500 0,00% 50,00% 20,00% 50,00% 16,67% 60,00% 14,29% 0,00%

hasta 1000 25,00% 50,00% 0,00% 0,00% 11,1i% 0,00% 0,00% 33,33%

® hasta 1500 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 16,67% 0,00% 14,29% 0,00%

® mds de 1500 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 11,11% 20,00% 0,00% 0,00%

Fuente: Investigacion de campo p.15.1
Realizado por: Fernando Vaca

El 59% de empresas no invierte nada en campafias de E-Marketing, y de
las que si invierten, considerandolas por sector industrial, las del sector
metalmecénico invierten en campafias de E-Marketing en todos los rangos y
también han obtenido incrementos en los diferentes rangos (33% para el
incremento del 1 al 5%; 58% para el rango del 6 al 10%; y 8% para el rango del
11 al 20% de incremento), como se observa en la ilustracion 147
De manera parecida, se puede observar que el sector quimico invierte en dos
rangos (hasta 500 y hasta 1500 ddlares, en un 14% en cada rango) y logra

incrementos del 1 al 5% en un 83% y es el Unico sector que afirma (en un 17%)
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haber logrado un incremento superior al 50%, como se observa en la ilustracion
147.
Lo analizado permite confirmar la hipotesis planteada, “La aplicacion del E-

marketing en pymes mejora su competitividad comercial”.

llustracion 177: Empresas que tienen pagina web e invierten en
campafas en television

Empresas que tienen pagina web e
invierten en campaias en television
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Fuente: Investigacion de campo p.15.2
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 178: Empresas que tienen pagina web e invierten en
campafas en revistas

Empresas que tienen pagina web e
invierten en campaifas en revistas
25
§ 20
e
o 15
£
v 10
P L.
* o L =
Nada hasta hasta hasta mas de
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Fuente: Investigacion de campo p.15.3
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 179: Empresas que tienen pagina web e invierten en
campaifas en periodicos

Empresas que tienen pagina web e
invierten en campanas en periddicos
50
2 40
3 30
L 20
2
= 10
" 0 P e L
Nada hasta hasta hasta mds de
500 1000 1500 1500
M # empresas 44 2 1 2 5
M Porcentaje 81% 1% 2% 4% 9%

Fuente: Investigacion de campo p.15.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 180: Empresas que tienen pagina web e invierten en
campafas en radio
Empresas que tienen pagina web e
invierten en campanas en radio
50
§ 40
g
o 30
£
o 20
Q
- 10
0 e [ AR L
Nada hasta hasta hasta mas de
500 1000 1500 1500
M # empresas 45 1 2 1 4
M Porcentaje 85% 2% 1% 2% 8%

Fuente: Investigacion de campo p.15.5
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 181: Empresas que tienen pagina web e invierten en
campanas en otros medios
Empresas que tienen pagina web e
invierten en campaiias en otros
medios
“» 40
2 30
'g'- 20
LI o = O
Nada hasta hasta hasta mds de
500 1000 1500 1500
W # empresas 40 9 2 3 9
M Porcentaje 41% 9% 2% 3% 9%

Fuente: Investigacion de campo p.15.6
Realizado por: Fernando Vaca
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16. ¢ Cada qué tiempo actualiza su pagina web y/o hace camparfias de E-marketing?

llustracion 182: Frecuencia de actualizacion de la  pagina web y /o
campaias de E-Marketing

Frecuencia de actualizacion de la pagina web
y /o campaiias de E-Marketing

Semanalmente;

6;11% Mensualmente;
4;7%

Nunca; 9; 17%

Trimestralment
Rara vez; 24; e; 11;20%
45%

Fuente: Investigacion de campo p.16
Realizado por: Fernando Vaca

El 45% de empresas, hacen rara vez mantenimiento de su pagina web o
realizan camparfas de E-Marketing y el 17% nunca lo hacen, lo que totaliza un
descuido del 62%, y solo el 38% lo hacen de alguna manera, no se tienen
datos internacionales pero se puede observar que esto repercutira en los

resultados.

17. ¢Usa alguna herramienta para medir la efectividad de sus actividades de E-
marketing?

llustracion 183: Empresas que usan alguna herramien  ta para medir la
efectividad de sus actividades de marketing

Empresas que usan alguna herramienta para
medir la efectividad de sus actividades de
marketing usan

herramienta;
11;20%

No usan
herramienta;
43;80%

Fuente: Investigacion de campo p.17
Realizado por: Fernando Vaca
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Solo el 20% de las empresas encuestadas y que tienen pagina web usan
alguna herramienta para medir la efectividad de sus actividades de E-
Marketing, lo que no les permite saber el resultado real de sus campafias para

mejorarlas.

llustracion 184: Empresas que usan alguna herramien  ta para medir la
efectividad de sus actividades de marketing

Empresas que usan alguna herramienta para medir la efectividad de
sus actividades de marketing

Administrador | conteo de visitas Encuesta Encuestas Google Analitics
de Facebook satisfaccion al

# de empresas

e

ounkrunNLWna
N\

cliente
lIuempresas 1 2 2 2 4

l m Porcentaje 2% 4% 4% 4% 7%

Fuente: Investigacion de campo p.17
Realizado por: Fernando Vaca

18. En este afio 2013 ¢ cual sera la situacion del uso de las siguientes herramientas en
su empresa?

llustracion 185: Aumento proyectado del uso de herr  amientas de E-
Marketing

Aumento proyectado del uso de
herramientas de E-Marketing

# de empresas
[y
wv

Faceb | Sitio | Video | Linked | Googl | Twitte | Blogs
ook de | Youtu in e+ r
fotos be
M Aumentar | 27 26 25 25 23 21 21

m Porcentaje| 51% | 49% | 47% | 47% | 43% | 40% | 40%

Fuente: Investigacion de campo p.18
Realizado por: Fernando Vaca
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Entre las empresas que tienen pagina web existe una buena predisposicion
para incrementar el uso de las herramientas de E-Marketing, especialmente el

Facebook (51%), sitio de fotos (49%) video en Youtube y Linkedin (49%).

19. Si contest6 que no tiene sitio web
Sefiale con una “X” ¢cudles son las principales razones por las que no ha
implementado un sitio web de su empresa?

llustracion 186: Razones para no implementar un sit  io web

Razones para no implementar un sitio web

7
§ 6
2
5 3
3 2
= 1
0
Falta Falta No confio me parece peligra la
conocimient recursos en los caro informacion
0 resultados
M si 7 7 4 3 2
B Porcentaje 16% 16% 9% 7% 5%

Fuente: Investigacion de campo p.19
Realizado por: Fernando Vaca

Las empresas que no tienen implementado su sitio web indican, en su mayoria
(16%), que lo hacen por falta de conocimiento y esto justifica las demas
respuestas, porque al no tener conocimiento creen que sus recursos no serian
suficientes para implementarlo (16%), no confian en los resultados (9%), les
parece caro (7%) y que peligra su informacion (5%); adicionalmente, existen

otras razones que se detallan en la siguiente ilustracion.
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llustracion 187: Otras razones para no implementar un sitio web en la
empresa

Otras razones para no implementar un sitio web en la empresa

Fuente: Investigacion de campo p.19.6
Realizado por: Fernando Vaca

20. Si le demostrarian que aplicando el Comercio Electrénico y E-Marketing en su
empresa se podria aumentar ventas y mejorar la productividad, entre otras cosas,
¢le interesaria implementar el Comercio Electronico y E-Marketing en su empresa?

llustracion 188: Empresas que no tienen sitio web y les interesaria
implementar el Comercio Electrénico y el E-Marketi  ng

Empresas que no tienen sitio web y les interesaria implementar el
Comercio Electronico y el E-Marketing

w

3

4

g20

H - = si
pid o - A — A V4 no

ALIMENTI | GRAFICO | MADERER | METALME | OTROS | QUIMICO TEXTIL
clo o) CANICO
®no 1 2 1 2 1
usi 8 1 1 11 5 5 8

Fuente: Investigacion de campo p.20
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 189: Porcentaje relativo de empresas qu
les interesaria implementar el Comercio Electronico

e no tienen sitio web y

y el E-Marketing

Porcentaje relativo de empresas que que no
tienen sitio web y les interesaria implementar el
Comercio Electronico y el E-Marketing

120% . 100% — 100% .
100% |89% 85% —83% 89%  85%
80% -
60%
40%
20%
0% T T T T
O O O O o) O N4 >
<& & Qg& & ,39 % Q-/\'S Qe}'b
> N & & o N N &
& G 4 & N
N A N &
v\.' M ,\0
é?’
&

Fuente: Investigacion de campo p.20
Realizado por: Fernando Vaca

Las empresas que no tienen sitio web, afirman (todas en mas de un 70%),

gue si se les demuestra que aplicando el Comercio Electrénico y el E-

Marketing, podrian aumentar sus ventas y mejorar su productividad, entre otras

cosas; si estarian dispuestas a implementarles.

21. ¢Hasta cuanto estaria dispuesto a invertir por afio en comercio electrénico y E-

marketing para aumentar sus ventas?

llustracion 190: Disposicion a invertir por afio en Comercio Electronico y
E-Marketing para incrementar las ventas

Marketing para incrementar las ventas

Disposicidn a invertir por afio en Comercio Electrénico y E-

100

# DE EMPRESAS

. -.-.l.l.

mds de hasta hasta hasta TOTALSI
USD1500 USD1500 USD1000 USD500 QUIEREN
m # de empresas 14 16 18 36 84
M Porcentaje 14% 16% 19% 37% 87%

Fuente: Investigacion de campo p.21
Realizado por: Fernando Vaca
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De acuerdo al criterio de todas las 97 empresas encuestadas el 87% esta

dispuesta a invertir en comercio electrénico y E-Marketing para incrementar las

ventas, aunque la mayoria (37%) solo espera invertir hasta 500 dolares

anuales, como se observa en el cuadro anterior, y se complementa con las

respuestas a la siguiente pregunta, segun las cuales dese un 67% hasta un

72% del total de empresas encuestadas,

promocionales

22. ¢ Cuenta su empresa con los siguientes elementos promocionales?

llustracion 191: Uso de elementos promocionales

Uso de elementos promocionales
80% T
70%
o 60%
g 50%
g 40%
5 30% T
& 20%
10%
0%
video video Manual de Cufias
instituciona | promocion marcas e publicitaria
| al imagen s
m Sitiene 31% 27% 33% 27%
= No tiene 69% 73% 67% 72%

Fuente: Investigacion de campo p.22
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 192: Empresas y uso de video institucio nal

Empresas y uso de video institucional

S
o

# de empresas
N
o

-I- si
-— ay no

0
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS | QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
®no 9 1 5 3 21 7 9 12
usi 4 1 1 1 12 4 5 2

Fuente: Investigacion de campo p.22.1
Realizado por: Fernando Vaca

no cuentan con elementos
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llustracion 193: Porcentaje relativo del uso de vid

eo institucional

Porcentaje relativo del uso de video institucional

90%
2 80%
5 70%
K 60%
50%
T 0%
€ 30%
o 20%
S 10%
0% P p
ALIME | CONST | GRAFI | MADE | METAL | OTROS | QUIMI | TEXTIL | Total
NTICIO | RUCCI | €O | RERO | MECA co genera
ON NICO |
M porcentaje si tienen | 31% 50% 17% 25% 36% | 36% 36% 14% 31%
H porcentaje no tienen | 69% 50% 83% 75% 64% | 64% 64% 86% 69%
Fuente: Investigacion de campo p.22.1
Realizado por: Fernando Vaca
llustracion 194: Empresas que cuentan con video pro  mocional
Empresas que cuentan con video promocional
w 40
3
s S = |
£ ZU
g r 4 si
I, - O & no
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
®no 10 2 4 4 21 8 10 12
usi 3 2 12 4 2
Fuente: Investigacion de campo p.22.2
Realizado por: Fernando Vaca
llustracion 195: Empresas que cuentan con manual de marcas
corporativas
Empresas que cuentan con manual de marcas corporativas
w 30
3
520
§
g 10 si
= - A = no
ALIMENT | CONSTR | GRAFICO | MADERE | METALM | OTROS |QUIMICO | TEXTIL
ICIO UCCION RO ECANICO
mno 7 2 3 2 21 9 9 12
usi 6 3 2 12 5 2

Fuente: Investigacion de campo p.22.3
Realizado por: Fernando Vaca
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llustracion 196: Porcentaje relativo del uso de man  ual de marcas e imagen
corporativa

Porcentaje relativo del uso de manual de marcas e imagen corporativa

100%
90%
80%
2 70%
€ 60%
g 50%
5 40%
a 30%
20%
10%
0%

ALIMEN | CONSTR | GRAFIC | MADERE | METAL | OTROS | QUIMIC | TEXTIL | Total

TICIO | UCCION o) RO | MECANI 0 general
co
H porcentaje si tienen 46% 0% 50% 50% 36% 18% 36% 14% 33%
W porcentaje no tienen|  54% 100% 50% 50% 64% 82% 64% 86% 67%

Fuente: Investigacion de campo p.22.3
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 197: Empresas que cuentan con cufias pub licitarias

Empresas que cuentan con cuiias publicitarias

» 30
3
g2
E .
5 = :
2, - - o
ALIMENTI | CONSTRUC | GRAFICO MADERER | METALME OTROS Quimico TEXTIL
Clo CION [¢] CANICO
Hno 7 2 5 2 27 7 10 10
msi 6 1 2 6 4 3 4

Fuente: Investigacion de campo p.22.4
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 198: Porcentaje relativo del uso de cuii  as publicitarias

Porcentaje relativo del uso de cufias publicitarias

100%
90%

70%
60%

40%
30%
20%
10%

0%

Porcentaje
g

ALIMEN | CONSTR | GRAFIC | MADERE | METAL | OTROS | QUIMIC | TEXTIL Total

TICIO | UCCION 0 RO | MECANI [} general
co
M porcentaje si tienen 46% 0% 17% 50% 18% 36% 23% 29% 27%

H porcentaje no tienen |  54% 100% 83% 50% 82% 64% 77% 71% 73%

Fuente: Investigacion de campo p.22.4
Realizado por: Fernando Vaca

211



23. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre la aplicacion del Comercio Electronico vy el
E-marketing en pymes para mejorar su competitividad comercial?

llustracion 199: Empresas que desearian recibir inf
aplicacion de comercio electronico y E-Marketing pa

competitividad comercial

ormacion sobre

ra mejorar su

Empresas que desearian recibir informacion sobre aplicacion de

comercio electronico y E-Marketing para mejorar su
competitividad comercial

e 100
g 80 [ .7
g 60
9 40 ¢
S 20
I*x 0 o —
ALIMEN | CONST | GRAFIC | MADER | METAL | OTROS |QUIMIC| TEXTIL | Total
TICIO |RUCCIO| O ERO | MECAN 0 general
N ICO
usi 12 2 6 4 26 10 11 13 84
msidesean| 92% | 100% | 100% | 100% | 79% | 91% 79% | 93% | 87%

Fuente: Investigacion de campo p.23
Realizado por: Fernando Vaca

El 87% de todas las empresas encuestadas desea recibir informacion sobre la

aplicacién del comercio electrénico y el E-Marketing; las empresas mas

interesadas pertenecen a los sectores construccion (100%), gréafico (100%),

maderero (100%), textil (93%) y alimenticio (92%).
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ANEXO 7

CRUCE DE VARIABLES

llustracion 200: Cruce dolares que invirtié en el a

E-Marketing vs rango de incremento en ventas.

flo 2012 en camparias de

NUMERICO PORCENTUAL RELATIVO

de6a della Total deb6a de1la | Total por

Etiquetas defila |de1a5% 10% 20% general |de1a5% 10% 20% inversion
hasta 500 5 3 8 31% 19% 0% 50%
hasta 1000 2 1 3 13% 0% 6% 19%
hasta 1500 1 1 2 6% 0% 6% 13%
mas de 1500 1 2 3 6% 13% 0% 19%
Total por rango 9 5 2 16 56% 31% 13% 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 201: Resultado porcentual del cruce dol

afio 2012 en campaias de E-Marketing vs rango de inc

ares que invirtié en el

remento en ventas

Porcentaje

Resultado porcentual del cruce délares que invirtié en el

afo 2012 en campanas de E-Marketing vs rango de
incremento en ventas

35%
30%
25%
20%
15%
10%

5%

= e T e =

7

0%

hasta 500

hasta 1000

hasta 1500

mas de 1500

mdela5S%

31%

13%

6%

6%

mde 6a10%

19%

0%

0%

13%

de 112 20%

0%

6%

6%

0%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Del total de 54 empresas que tienen pagina web, solo 16 invirtieron en
campafias de E-Marketing, y de estas el mayor porcentaje de casos de
incrementos en ventas se dan en 8 empresas que invirtieron hasta 500 délares
(50% de 16), y el rango de mayor nimero de casos de incremento en ventas
estd entre el 1y el 5% y corresponde a un total de 9 empresas que significa el
56% de casos, pero es necesario anotar que en general en muy pocos casos
se ha hecho inversién en campafias de E-marketing, en total 16 empresas de

54 que tienen pagina web (30%), y si consideramos el total de 97 empresa
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encuestadas  significa apenas cerca del (16% de las 97 empresas

entrevistadas) invierten en campafas de E-Marketing.

llustracion 202: Resultado porcentual del cruce dol ares que invirtio en el
afio 2012 en campafias de Television vs rango de incr  emento en ventas

Cruce ddlares que invirtio en el aino 2012 en
campafias de television vs rango de
incremento en ventas

# de empresas

OTROS TEXTIL
hasta 1000

‘ldeGalO% 1
‘-deuazo% 1

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Solo tres empresas que tienen pagina web, afirman haber invertido
adicionalmente en campafias de television, y de ellas una logré un incremento
del 6 a 10% y otra de un 11 al 20%, pero al observar su respuesta a la
pregunta 17, se encuentra que la una usa conteo de visitas y la otra Google
Analitics para medir la efectividad de sus campafias de E-Marketing; solo un
analisis mas a fondo permitiria discriminar cuanto del incremento corresponde
a la inversion en television y cuanto a las camparias de E-Marketing.

llustracion 203: Cruce dolares que invirtio enela  fio 2012 en campafas en
revistas vs rango de incremento en ventas

NUMERICO PORCENTUAL RELATIVO
Etiquetas de de6a masdel | della Total de6a masdel | della Total x

fila de 1a5% 10% 50% 20% general |dela5% 10% 50% 20% inversion
hasta 500 3 3 1 7 17% 17% 0% 6% 39%
hasta 1000 2 2 4 11% 11% 0% 0% 22%
hasta 1500 2 2 11% 0% 0% 0% 11%
mas de 1500 1 2 1 1 5 6% 11% 6% 6% 28%
Total x rango 8 1 2 18 44% 39% 6% 11% 100%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca
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De ninguna manera se puede despreciar el incremento en ventas logrado

mediante camparfas publicitarias en revistas (44% en el rango de 1 a 5% y 39%

en el rango del 6 al 10%), es mejor reconocer que el E-Marketing, es una

excelente herramienta pero no la Unica, y que se logra sinergia al emplear,

complementariamente, el nuevo y el tradicional Marketing, considerando la

heterogeneidad del publico objetivo.

llustracion 204: Resultado porcentual del cruce dél

afo 2012 en campaifias en revistas vs rango de increm

ares que invirtié en el

Resultado porcentual del cruce délares que invirtié en el
afo 2012 en campanas en revistas vs rango de incremento
en ventas

20%
15%
10%
5%
0%

Porcentaje

L i

mads de 1500

hasta 500

hasta 1000

hasta 1500

de 1a5%

17%

11%

6%

11%

mde 6a10%

17%

11%

0%

11%

B mds del 50%

0%

0%

0%

6%

mde 11a20%

6%

0%

0%

6%

Fuente: Investigacién de campo
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 205: Cruce dolares que invirtio en el a

periddicos vs rango de incremento en ventas

ento en ventas

fio 2012 en campafas en

NUMERICO PORCENTUAL RELATIVO
de6a della (Total de6a della (Totalx
Etiquetas de fila |de 1a5%|10% 20% general |de1a5%(10% 20% inversion
hasta 500 1 1 2 14% 14% 0% 29%
hasta 1500 1 1 0% 14% 0% 14%
mas de 1500 1 2 1 4 14% 29% 14% 57%
Total x rango 2 4 1 7 29% 57% 14% 100%

Fuente: Investigaciéon de campo
Realizado por: Fernando Vaca

En este cruce de variables, al igual que en el anterior se aplica la misma
explicacion y necesidad de usar todas las herramientas de Marketing en busca

de un mismo objetivo.
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llustracion 206: Resultado porcentual del cruce dol ares que invirtio en el
afio 2012 en campafias en periddicos vs rango de incr  emento en ventas

Resultado porcentual del cruce délares que invirti6 en el afio 2012 en
campaiias en periddicos vs rango de incremento en ventas

30% (7
25%
20%
15%

Porcentaje

10%
5% |
0%
hasta 500 hasta 1500 mads de 1500
mde1a5% 14% 0% 14%
mde 6a10% 14% 14% 29%
de 11a 20% 0% 0% 14%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

llustracion 207: Cruce periodo de mantenimiento p. web vs incremento en
Numero de clientes

MANTENIMIENTO
Etiquetas de fila P WEB > # DE CLIENTES PORCENTAIJE
Semanalmente 6 4 67%
Mensualmente 4 3 75%
Trimestralmente 11 5 45%
Total general 21 12 57%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca

Solo 21 empresas hacen mantenimiento de su pagina web y de ellas 12
(57%) afirman haber incrementado el niumero de sus clientes, y los mejores
logros los tienen las que hacen el mantenimiento mensualmente (75%) y las
gue lo hacen semanalmente (67%)

llustracion 208: Porcentajes del cruce periodo de m  antenimiento p. web
vs incremento en Numero de clientes

Cruce periodo de mantenimiento p. web vs incremento
en Numero de clientes

5
»
2 47
v
& 3 7
£
T 2 f
3
= 17

0

Semanalmente ‘ Mensual e Trimestralmente

[= > # DE CUENTES 4 [ 3 5
= PORCENTAJE 67% | 75% 45%

Fuente: Investigacion de campo
Realizado por: Fernando Vaca
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ANEXO 8

Flujograma del proceso general de implementacion de

Marketing para PYME.

un Plan de E-

Pagina 1 de 7

RESPONSABLE

ACTIVIDAD

OBSERVACION

.

Propietario o gerente
de la PYME

<=

P1: ¢{ Puedo nombrar un equipo
multidisciplinario?

Propietario o gerente
de la PYME

Nombrar
equipo

Tomar en cuenta:
¢ Capacitacién

*  Experiencia

¢ Compromiso

—
Propietario o gerente P2: ¢ Tengo el conocimiento necesario o
de la PYME i cuento con el personal capacitado para hacer
Encuestas y andlisis?
< P2

Propietario o gerente
de la PYME

Verificar:

¢ Cumplimiento de requisitos

e Testimonios de clientes anteriores
* Casos de éxito

Personal interno o
equipo contratado

Andlisis PETSA, FODA, competencia,
procesos del negocio, grado de
implementacion de las TIC, preparacion para
operar en entornos digitales, etc.

Personal interno o
equipo contratado
junto con propietario o
gerente de la PYME

P3: ¢Son las circunstancias internas y
externas favorables para el ecommerce y el
E-marketing?

Propietario o gerente

P4: ; Compra mi cliente por internet?

de la PYME no
n o
P4
G
Propietario o gerente P5: ¢ Deseo ingresar en el ecommerce y el E-
de la PYME no marketing?
N [
P5

Propietario o gerente
de la PYME

P6: ¢ Tengo experiencia en compra-venta por
internet?

>
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Flujograma del proceso general de implementacion de un Plan de E-Marketing para PYME. Pagina 2 de 7

RESPONSABLE

ACTIVIDAD

OBSERVACION

B

b

Propietario o gerente
de la PYME

Probar
portales

Probar portales gratuitos de compra — venta
por internet, como Mercado libre.com,
Olx.com, etc.

Propietario o gerente
de la PYME

P7: ¢ Deseo tener mi propia pagina web?

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

Definir
objetivos

De acuerdo al tipo de cliente al que desee
llegar, defina los principales objetivos y luego
ordénelos de acuerdo a la importancia,
indicando los que seran tomados en cuenta
desde el inicio de la construccion del sitio
web y los que se incorporaran después

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

P8: ¢ Es cliente potencial?

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

Objetivos
C. Potencial

¢ Aumentar el ritmo de adquisicion de
nuevos clientes

¢ Disminuir el coste de adquisicion de
nuevos clientes

¢ Aumentar el &mbito geografico de la
clientela: llegar a nuevos mercados o
sondear su potencial

«  Demostrar el producto a nuevos clientes

¢ Aumentar el branding de su marca, Etc.

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

P9: ¢ Es cliente actual?

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

Objetivos
C. Actual

¢ Aumentar la frecuencia de compra

¢ Incentivar la compra cruzada. (compra de
productos complementarios)

¢ Fidelizar clientes (prolongar su ciclo de
vida)

¢ Convertir clientes en prescriptores

¢ Proponer un canal alternativo de venta,
etc.

Propietario o gerente \v4 P10: ¢ Es distribuidor?
de la PYME junto con

equipo de trabajo, no

community manager o P 10 o,

web master / |
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RESPONSABLE

ACTIVIDAD

OBSERVACION

Propietario o gerente
de la PYME junto con
equipo de trabajo,
community manager o
web master

Objetivos
para el
Distribuidor

¢ Crear un repositorio de material de
promocion

e Crear una fuente Unica y centralizada de
informacion de precios y disponibilidades
de stock. Etc.

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

P11: ¢{Necesito generar trafico de calidad
hacia mi sitio web?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

<\§/&
¢si

N\

Estrategias para
generar trafico

« Escoja las estrategias aplicables segin
el perfil de su cliente.

¢ Haga publicidad offline, incluya su URL
en toda la propaganda

¢ Haga publicidad online, use banners, rich
media, etc.

¢« Apliqgue SEO, SEM

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

'S J
l ~
Implemente

estrategias de
conversion

La meta es rentabilizar el trafico, considere el
tipo de pagina web que ha implementado e
incluya estrategias para mejorar la
conversioén (conversion = porcentaje entre
ventas realizadas sobre nimero de visitantes
registrados)

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

P12: ¢ Es mi pagina web un ecommerce?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

J
- no
P12 "
q' si

Estrategias para
ecommerce

¢ Explique sobre:

¢ Los paises desde los que se puede
comprar

*  Gastos de envio, aduana,

*  Medios de pago, etc.

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

P13: ¢ Es mi pagina web un sitio de
prescripcién o catalogo online?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

no
si
4

Estrategias de
prescripcion

¢ Implemente una seccién preguntas
frecuentes.

¢ Incluya informacién precisa sobre
distribuidores y puntos de venta.

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

P14: ¢ Es mi sitio web para dar informacion
y/o servicio post venta?

‘ no
E
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RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION
E F
Ny~
Equipo de trabajo, 7 ¢ Implemente instrumentos para dar y

community manager o
webmaster

Estrategias
para post venta

J

e

recoger informacion

»  Defina un sistema de valoracion del
grado de satisfaccion del cliente y
aplicar.

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

no
Ply_

P15: ¢ Necesito fidelizar a mis clientes?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

Estrategias de
fidelizacion

«  Escriba un boletin e invite a sus clientes
a suscribirse.

e Genere informacién de interés

¢ Averigle: qué idioma habla, qué compro,
que le intereso, de donde procede su
visita, etc.

*  Envie mensajes personalizados

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

no
/=.

4 si

P16

P16: ¢ Necesito lograr clientes
evangelizadores?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

Estrategias para
evangelizadores

¢  Cree comunidades
¢ Busque lideres de opinion
¢ Incentive la recomendacion

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

P17

P17: ¢{ Mi estrategia es atraer nuevos
clientes?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

&si

Escoja y aplique

N/

¢ Marketing de buscadores

«  Programas de afiliacion

* Publicidad interactiva

e Agregadores de contenido y

tacticas de
atraccién comparadores
¢ Relaciones publicas online
e Marketing viral
€ «  Contenido generado por el usuario
Equipo de trabajo, P18: ¢ Mi estrategia es transformar visitantes
community manager o no en clientes?
webmaster
Equipo de trabajo, Vv s ¢ Usabilidad: navegacion, busquedas,
community manager o servicios
webmaster Escojay aplique *  Accesibilidad
tacticas de ¢ Optimizacién de contenidos
conversion ¢ Promociones

¢ Formas de pago

¢ Ayuday soporte

¢  Certificaciones y acreditaciones de
terceros

HT
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RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION
G
Equipo de trabajo, P19: ¢ Mi estrategia es retener clientes?
community manager o no
webmaster P19 i

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

Escojay aplique

¢ Servicio multicanal

e Atencién al cliente

¢ Optimizacién de procesos
¢ CRMy segmentacién

Equipo de trabajo,
community manager o

tacticas de _ _
retencion «  eMail marketing
¢ Ventas cruzadas
|< «  Personalizacion

P20: ¢ Mi estrategia es medir y optimizar?

no
webmaster
Equipo de trabajo, Vv s ¢ Analitica web
community manager o 4 N\ ¢ Disponibilidad y rendimiento
webmaster Escoja y aplique *  Gestion de informacion
tacticas de e Andlisis de la competencia
monitoreo e Test de usabilidad
4 J ¢« Encuestas
| PN +__Investigacién de audiencias
Equipo de trabajo, 7 De acuerdo a las estrategias y objetivos
community manager o (. ) previamente definidos.
webmaster Disefiar e_I ’Plan
de Accion
Equipo de trabajo, ¢ Evaluar la infraestructura actual
community manager o Verificar si soporta el trafico esperado
webmaster [ finir | h Definir necesidades de hardware,
teDceng}gg?a softyv_are_, mantenimiento y des,ar_rollo
L ) Definir si usar programas de codigo
| abierto y plataformas gratuitas
Equipo de trabajo, ¢ Definir que se encarga a personal
community manager o ’ \ externo
webmaster Definir Seleccionar consultores y asesores
outsourcing Considerar relaciéon costo - beneficio -
\ J efectividad entre hacer o encargar el
* manejo de campafias de e-marketing.
Equipo de trabajo, p \ ¢ Determinar flujos de trabajo e
community manager o informacion entre proveedores y
webmaster Definir procesos clientes internos y externos
L J involucrados en las actividades de
marketing, tecnologia, comercio,
¢ distribucion, etc.
Equipo de trabajo, 4 A Calcule el presupuesto
community manager o Definir
webmaster presupuesto
\. J
. : sl __ :
Equipo de trabajo, e Paraun afio dividido en periodos
community manager o Definir el calendario mensuales
webmaster de acciones
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RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION

H
Equipo de trabajo, \ e Especificar el “qué” medir, el “c6mo”
community manager o Implementar medir y el “cuando” medir, partiendo
webmaster control de los objetivos de marketing

T

previamente definidos

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

v

Definir eventos

¢ Escoger los eventos mas
importantes a los que se desea

monitorear y medir su desempefio

relevantes
J

Equipo de trabajo, P21: ¢ Esta mi evento relacionado con la
community manager o no venta?
webmaster
Equipo de trabajo, Vv s ¢ Registrar el nimero de
community manager o _ confirmaciones de compra
webmaster Registrar
Equipo de trabajo, P22: ¢ Esta mi evento relacionado con
community manager o no generacion de contactos?

webmaster

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

\bsi

Registrar

¢ Registrar el nimero de
confirmaciones de envio de
formularios

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

¥

P23: ¢ Esta mi evento relacionado con el
registro a boletines?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

VSi

Registrar

¢ Registrar el nimero de
confirmaciones de registro a
boletines

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

no

9

P24: ; Esta mi evento relacionado con visitas

a paginas de producto?

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

VSi

Registrar

T

¢ Registrar el nimero de visitas a
paginas de producto

Equipo de trabajo,
community manager o
webmaster

no
P25

P25: ¢ Esta mi evento relacionado con
descargas de documentos?

[
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RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION
| J
N~
Equipo de trabajo, 7 ¢ Registrar el nimero de descargas de
community manager o . documentos
webmaster Registrar
Equipo de trabajo,
community manager o Ndmero de personas que completaron la
webmaster Calcular el compra / nimero de personas gue visitaron
indice de la pagina web
conversion

Propietario o gerente
de la PYME

P26: ¢ considera que el nivel de conversién
es aceptable o puede mejorar?

Propietario o gerente
de la PYME

P27: ¢ desea seguir con las actividades de
ecommerce y E-marketing?

Equipo de trabajo,

Si
< P26
no
no
’ Si
N\

¢ Considere el objetivo general de la

community manager o Definir los objetivos empresa y el perfil del cliente.
webmaster de la campafia
7
Equipo de trabajo, I \ ¢ Segun el objetivo de la campafia, el perfil
community manager o Escoger la red del cliente y la aplicabilidad de cada tipo
webmaster social de red social.
v
Equipo de trabajo, * ¢« Mantenga la secuencia de la
community manager o ( = D metodologia SOSTAC, Analisis de la
webmaster _ Planificar, situacion, objetivos, estrategias, tacticas,
implementar, acciones y control.
ejecutar y medir
, J
Equipo de trabajo, 7
community manager o ( ) )
webmaster antlnuar el
circulo de
mejora continua
. J

L

FIN
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ANEXO 9

METRICAS CLAVE

METRICAS CLAVE EN BLOGS

Numero de post o entradas (articulo pequefio que se inserta en el blog)
» Numero de social Share o veces que se compartio ese blog

* Crecimiento de la audiencia, tanto de los que entran una sola vez como de los
que regresan

* Tasa de Conversacion

* Conversiones

* Suscriptores

* Los enlaces de entrada

METRICAS CLAVE EN FACEBOOK, LINKEDLN, GOOGLE+, PINT EREST,
* Likes (ME GUSTA) de Facebook y mensajes

* Seguidores Linkedin

* En relacion trafico (tréafico de referidos)

» Grupo de Linkedin miembros

* Las discusiones Linkedin

» Google+ Circulo agregados / seguidores

» Google+ menciones

* Las patillas Pinterest y seguidores

* Las puntuaciones Kred y Klout

METRICAS CLAVE EN TWITTER

» Seguidores

* Menciones

68Marketo, “Sample Social Media Tactical Plan”, en: http://www.marketo.com/_assets/uploads/Sample-
Social-Media-Tactical-Plan.pdf, revisado 29.05.13
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* Retweets

* Alcance Retweet

* Respuestas Alcance

* Numero de listas

* El capital social - influencia de seguidores en Twitter
* El nimero de clientes potenciales enviados a las ventas
* Mensajes (posts)

METRICAS CLAVE EN BLOGGERS

» Mensajes de prensa sociales

» Referencias de prensa sociales

METRICAS CLAVE EN PEER-TO-PEER

 Captura de datos de perfiles de Social

* Alcance Social

* Impresiones

* La actividad social y conversiones

* Influencers y ventiladores

» Rendimiento de la campafia y el retorno de la inversion
» Tendencias en el tiempo

METRICAS CLAVE EN YOUTUBE

* Referencias de sitios sociales de video

» Vistas de videos en sitios sociales

» Paginas ranking en términos clave de YouTube
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