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I ntroduccién

Si aun empresario se le pregunta acerca de la Situacion de su empresa, su
respuestatiene dosdternativasolevabien olevamal, estaganando o estaperdien-
do, las ganancias dependen de las ventas y S una empresa no vende sale del mer-
cado. Por esta razén la preocupacion de todo empresario de la pequefiay mediana
empresa (pyme) deberiaser mgorar € nivel deventas, paraello existen varias ater-
nativas entre las cuales destaca e empleo del e-marketing o mercadeo electrénico.

La presente investigacion se harealizado considerando que no existe nin-
gunainvestigacién previasobre el uso del mercadeo el ectronico en las pymesdel
Distrito Metropolitano de Quito (DM Q), que permitadar respuestaala pregunta
¢Se puede mejorar la competitividad comercial en ventas, en pymes del DMQ,
usando € e-marketing?

La busqueda de la respuesta ala pregunta planteada es importante porque
las pymes son fuentes generadoras de empleo y motor de laeconomiaen todoslos
paises del mundo; por lo que cabe destacar que si se han realizado investigacio-
nes periddicamente, siendo € gjemplo més relevante e trabgjo elaborado por €
Observatorio de laPequefiay Mediana Empresade laUniversidad AndinaSimén
Bolivar, Sede Ecuador, que presenta bol etines, informes periddicosy documentos
deinterés?

El desarrollo tecnol6gico ha permitido el incremento exponencia del
acceso ainternet dando lugar al aparecimiento de una «nueva economiax»,® ca-
racterizada porque los consumidores consultan lainformacion en internet antes
de tomar decisiones importantes; en este contexto, surge el e-marketing que es
la aplicacion de tecnologias digitales para lograr |os objetivos del marketing
0 mercadeo general de la empresa, por lo que si las empresas desconocen y/o

1. Enestainvestigacion, y en la préactica, se usan indistintamente los términos: e-marketing,
marketing electrénico, marketing en internet, marketing online y marketing digital; también
se puede usar |a palabra mercadeo en vez de marketing.

2. Universidad Andina Simén Bolivar, Sede Ecuador (UASB-E), «Pymey sector productivo»,
en Universidad Andina Smon Bolivar, Ecuador, <http://www.uasb.edu.ec/contenido_centro_
programa_cont.php?cd_centro=15&cd_link=3095& cd_op2=3090& cd_op1=3086&cd_op=
2950>. Fecha de consulta: abril de 2013.

3. PhilipKotler et al., Marketing, Madrid, Pearson Prentice Hall, 10a. ed., 2005, p. 78.
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no aplican el e-marketing pierden la oportunidad de mejorar su competitividad
comercia en ventas.*

El insumo més importante para €l presente trabgjo son los resultados de
lainvestigacion que sirvi6 de base parala elaboracion de latesis de maestria «El
e-marketing aplicado como herramienta de marketing y ventas para mejorar la
competitividad comercia en pymes del DMQ», de manera que todo lo corres-
pondiente ala metodologia de lainvestigacion consta en latesis indicada.

El objetivo principal de esta investigacion es que el empresario de la
pymey €l personal responsable del mercadeo de la empresa comprendan que
se puede mejorar lacompetitividad comercial siguiendo paso apaso la secuen-
cia recomendada, aclarando que no es la Unica herramienta y esta sujeta a las
circunstancias propias de cada caso.

Parael cumplimiento del objetivo principal es necesario queloslectoresse
familiaricen o repasen los conceptos fundamental es relacionados con € e-marke-
ting y conozcan los principales resultados de la investigacion realizada en pymes
del DMQ Yy que fueron comparados con |os promedios i nternaci onal es tomados de
una investigacion que, sin ser la Unica, cumple con atributos de seriedad y credi-
bilidad por la periodicidad de sus investigaciones, la heterogeneidad de las pymes
encuestadas y la aplicacion a 3.800 empresas arededor del mundo, bajo la direc-
cién de Michael A. Stelzner, autor de varios libros y papers, fundador de Socia
Media Examiner, con més de 600.000 |ectores mensuales'y reconocido como uno
delos 10 mejores blogs de negocios del mundo.®

Es necesario aclarar que, las empresas encuestadas en e &mbito mundial
desarrollan sus actividades en un entorno econémico, tecnol 6gico, legal, laboral
y deacceso aun mercado distinto al delas empresas encuestadasen el ambito del
DMQ, por lo que se debe establecer como premisaque variosindicadores que se
usan parala comparacion, no necesariamente se basan en igualdad de condicio-
nes porque las empresas pertenecen a entornos distintos, pero los beneficios del
empleo del e-marketing son tangibles en cualquier pais del mundo.

Y entre los beneficios del uso del e-marketing se tienen: funcionamiento
24/7, 24 horas los 7 dias de la semana, esfuerzos focalizados a segmento objeti-
vo, reduccion de costos, control de esfuerzo, medicion de resultados, flexibilidad,
seguimiento continuo, etcétera.

4.  El concepto de competitividad es muy amplio, abarcalaadministracion, el disefio, laproduc-
cién, la comercializacion, y mas; para el presente estudio se hatomado el incremento de la
competitividad solo desde €l punto de vista del incremento en ventas.

5. Michael A. Stelzner, «2012 Social Media Marketing Industry Report», en Social Media Exa-
miner, <http://www.socia mediaexaminer.com/social-media-marketingindustry-report-2012>, 3
de abril 2012. Fecha de consulta: enero de 2013.
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Estos beneficios y mds estdn a la orden del empresario de la pyme, por
lo que son bienvenidos a disfrutar de un libro que, sin pretender ser un texto,
desea ayudarle aincursionar en €l apasionante mundo del mejoramiento de la
competitividad comercial en ventas de su empresa; en otras palabras, significa
simplemente ayudarle a mejorar sus ingresos.

En d capitulo | se determinael marco tedrico como lalineabase que orien-
ta el rumbo a seguir durante la investigacion, se hace una breve resefia histérica
tomando ala publicidad como elemento determinante de las tres etapas; a conti-
nuacion se sefida la literatura relevante en un didogo con varios autores acerca
de lo referente a la presente investigacion y se complementa con |os conceptos
bésicos que se aplican en € este documento.

En e capitulo 11 se exponen los resultados de investigaciones internaciona-
lesy de estainvestigacion de campo realizada, se complementan con los datos del
Ingtituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) y se comparan |os promedios
obtenidos de las empresas locales con las promedios internacionaes; se analiza el
logro de objetivos e incremento en ventas, entre los sectores més representativos
de la Camara de la Pequefiay Mediana Empresa de Pichincha (CAPEIP!), selec-
cionados en la presente investigacion.

En el capitulo |11 se propone un conjunto de lineamientos y la secuen-
cia que deberian tomar en cuenta las pymes del DMQ para implementar €l
e-marketing y lograr una ventaja competitiva en ventas.

En el capitulo 1V se expresan las conclusiones y recomendaciones ba-
sadas en |os resultados de la investigacion.






Carituro |

Marco tedrico y conceptual

OBJETIVOSY ALCANCE

Al finalizar el presente capitulo se espera que el lector esté en capacidad de:
e Conocer la secuencia aplicada alainvestigacion.
» Haberse familiarizado con los antecedentes del mercadeo en el tiempo
y con las diversas aplicaciones conocidas del e-marketing con un alcan-
ce netamente introductorio, por tratarse de un temamuy amplio.

ESTRUCTURA'Y CONTENIDO

Marco tedrico 'y conceptual.
e Ubicacién del mercadeo e insumos importantes.
e Literaturarelevante sobre mercadeo.
e Conceptos importantes.
e El emarketing y sus diferentes aplicaciones.

Gréfico 1. MARCO TEORICO APLICABLE A LA INVESTIGACION

CAPITULO 1 CAPITULO 2 CAPITULO 3 CAPITULO 4
Marco teérico y conceptual El e-marketing Propuesta de aplicacion Conclusiones y
en el mundo y en Ecuador del e-marketing en pyme recomendaciones

Lineamientos
propuestos para la
implementacion del

a. Ubicacion del El e-marketing
marketing en el anivel

contexto histérico internacional X
e-marketing en
pyme del DMQ
— Conclusiones y
recomendaciones

El e-marketing Las pyme
y sus diferentes ecuatorianas frente al
aplicaciones uso del e-marketing

Plan de e-marketing
para pyme

Elaboracion propia.
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El marco tedrico se construye tomando como insumo la literatura relevan-
te, esimportante analizar S existe dgunateoria o investigaci 6n anterior que sugie-
ra una respuesta a la pregunta de investigacién planteada.® En la presente investi-
gacion, d revisar laliteraturaacercadel comercio eectrénico, € mercadeo digital
y las pymes, se determiné 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 gplicable a esta investigacion, se ha planteado € siguiente
marco tedrico:

UBICACION DEL MERCADEO
E INSUMOS IMPORTANTES. CONTEXTO HISTORICO

«Antes de la publicidad», las empresas «eran pequefias y locales, hacian
|as cosas manua mente»’ alamedida, no habiainversion en mercadeo, lademan-
da superaba ala oferta, los consumidores usaban |o que |os productores hacian.
Cuando surgelarevolucion industrial 1a preocupaci én de lagerencia eramejorar
laproduccién y ladistribucion.®

«Durante la publicidad», las empresas hacian productos promedio para
consumidores promedio, producian en volumen einvertian en publicidad; en esta
etapa se encuentran muchas pymes del DMQ, con la diferencia que la mayoria
no invierte en publicidad, como se verd mas adelante; sin embargo muchas or-
ganizaciones van creciendo y los inversionistas estan dispuestos ainvertir y los
profesionales de la administracion quieren ser sus directores g ecutivos.

«Después de la publicidad», no hay mayores cambios en las empresas,
estas se han optimizado y desarrollado parafuncionar en un mundo de minoristas,
se compran anuncios publicitarios para comercializar 1o que hacen las fébricas
localesy los productos de primera necesidad.

Por e afio 1990 d internet empieza a popularizarse y aparece €l correo
electronico; los comerciante se dan cuenta de que esta es una herramienta barata
y répidaparallegar asusclientes potenciales, por o que en €l afio 1995 los anun-
Ccios en correo electrénico superaban a la correspondencia tradicional y surgen
los problemas para los programadores para evadir los filtros anti spam (correo
basura) creados parafrenar lacrecienteinvasion del e-mail marketing (mercadeo

6. Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado y Pilar Baptista L ucio, Metodologia
de la investigacion, Bogota, Panamericana de Formas e Impresos, 1994, p. 37.

7. Seth Godin, Helado de albdndiga j Cuidado con el nuevo marketing!, Bogota, Norma, 2009. p. 3.

8. Marysa, «Historia del marketing, breve resumen histérico», mayo de 2011, en PdfSR.com,
<http://pdfsr.com/pdf/historia-del-marketing>. Fecha de consulta: marzo de 2013.
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através de correo eectrénico) y (los programadores) aprenden que € titulo, €l
encabezado y el uso de direcciones reales ayuda a pasar los filtros.®

Las circunstancias obligaron a regular y legidar € correo que invadia la
privacidad por el lado del usuario, pero también se tomé conciencia del beneficio
que le representaba el tener la oportunidad de comprar desde cualquier sitio sin
necesidad de recorrer los locales comercialesy e programador se vio obligado a
ser mas creativo paralograr primero € permiso paraenviar € correo electrénico
y luego paralanzar campafias de contenido atractivo que mantengan €l interés de
susclientes, y a aparecer nuevas herramientas que en principio eran parainterac-
tuar socialmente fueron orientdndose también hacia € mercadeo, tal es el caso
de la pagina comercial en Facebook, € uso del blog, del Twitter, del Google+,
el Linkedin y mas, que de forma directa o indirecta conducen a cliente hacia
la pagina de entrada o Landing Page y una vez alli empieza la labor comercia
propiamente dicha.

LITERATURA RELEVANTE

Es muy importante resaltar ladiferenciaentre ventay marketing que Theo-
dore Levitt hace en su clasico articulo «Marketing Myopia», dice: «La actividad
vendedora se concentra sobre las necesidades del que vende; € marketing, sobre
las necesidades del comprador».1° Aqui ya se expresa claramente € pilar funda-
mental del marketing, la satisfaccion de las necesidades del cliente.

El mismo Levitt, a inicio de su articulo «Globalizacion de los mercados»,
afirma «Una poderosa fuerza dirige al mundo hacia una tinica comunal convergen-
cia, y esafuerza es latecnologia» (E. de Bono, 2007); asi, e méximo apogeo del
marketing llega de la mano de la globalizacion, aparecen nuevas tecnologias de
informacién que propician € comercio eectrénicoy enlosafios 90, con & empleo
del internet en laventa de bienes'y servicios, nace e marketing online (mercadeo
electronico en lineg).™

Al no existir informacién especifica relacionada al problema planteado,
como ya se haindicado, la base tedrica de lainvestigacion seinicio con un reco-

9. Dimeit, «Historia del e-marketing», enero de 2011, en Buenas Tareas, <http://www.buenasta-
reas.com/ensayos/Historia-Del-e-marketing/1411935.html>. Fecha de consulta: abril de 2013.

10. Edward de Bono, «Ted Levitt», 8 de marzo de 2007, en Marketing WOWWW, <http://
wowwwmarketing.wordpress.com/2007/03/08/ted-l evitt/>. Fecha de consulta: abril de 2013.

11. Bert89, «Publicidad y marketing online», diciembre de 2011, en Buenas tareas, <http://www.
buenastareas.com/ensayos/Publicidad-y-Marketing-Online/3296563.html>. Fecha de consul-
ta: abril 2013.
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rrido sobre fuentes secundarias como: Marketing (P. Kotler et al., 2005: 75-113)
que expone ampliamente sobre € mercadeo en la era digital y permite fami-
liarizarse con los conceptos basicos y las diferentes formas del e-marketing. A
continuacién se ha determinado la ubicacién del Ecuador en e contexto mundial
segun € Indice Global de Innovacion 2012, con relacion al conocimiento y re-
sultado de latecnologia, la participacion y la creatividad online (en lined).

Seth Godin en su libro Helado de albéndiga, sostiene que € nuevo mar-
keting funciona mejor para algunos enfoques porque no se requiere de un me-
jor marketing sino de mejores productos, servicios y organizaciones (S. Godin,
2009: 14), y presenta € emplos sobre casos de éxito de empresas totalmente onli-
ne; mientras que Manuel Alonso Coto'? hace énfasis en € uso de las «Campafias
blended», resdltando que el marketing tradicional sigue siendo esencial y deigual
manera ejemplifica casos de éxito; ambos criterios respetables y de ellos se ha
extraido valiosainformacion.

L as disciplinas directamente relacionadas para este estudio son el e-com-
merce (comercio electrénico) y e marketing online. Del e-commerce se ha obte-
nido & cdmoiniciar un negocio en internet, y del marketing online se harealizado
el estudio de las herramientas utilizadas para la bisqueda y fidelizacién del cliente
orientadas ala compra, recompray recomendacién.

CONCEPTOS IMPORTANTES

Considerando que € glosario de términos utilizados en el e-marketing
es muy extenso, en el presente item se han recopilado |os términos bésicos para
comprender el contenido de lainvestigacion y se detallan a continuacion:

E-business (negocios en lineq). Es la gestion de procesos operativos del
negocio, en forma parcial o total, busca redefinir los procesos ya existentes usan-
do como soporte la tecnologia para maximizar larentabilidad y el valor haciael
cliente, canales, proveedores, empleados y accionistas.*®

E-marketing. Abarca un conjunto de formasy herramientas de mercadeo
que aplicadas en laweb buscan —entre otras cosas- llegar directamente d merca
do objetivo en € menor tiempo posible y con dto grado de efectividad, reducir

12. Manuel Angel Alonso Coto, «Marketing digital. El plan de marketing digital como armaparainte-
grar e marketing online con € tradiciona», Madrid, mayo de 2009, en Camaramadrid.es, <http:/
www.camaramedrid.es/doc/linkext/plan-marketing-digital 2.pdf>. Fecha de consulta: abril de2013.

13. Manuel Docavo Malvezzi, «Plan de marketing online. Guia de implementacion de estrategias
de marketing online para pymes», abril de 2010, en Sideshare, <http://es.slideshare.net/Albert
Estevez/plan-marketingonline100609120847phpapp0l>. Fecha de consulta: mayo de 2013.
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costos, incrementar € nimero de clientes, acortar distancias, mejorar el ser-
vicioy atencidn a cliente; en resumen, crear ventajas competitivas cuando se
aplican aempresasy 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 eectronico (P, Kotler et al., 2005: 45), se puede definir también como
comprar y vender por medio de medios electrénicos, se considera que € e-cont
merce forma parte del e-marketing porque engloba mas actividades (M. Docavo,
2010).

Compstitividad comercid. Para e presente estudio se entendera como la
capacidad de las empresas paraincrementar sus ventas.

Redes sociales. Conjunto de herramientas que proveen una alternativa de
hacer mercadeo de manera més poderosa, directa y barata que cuando se usan
medios tradicionales de promocién y publicidad, entre las més usadas se pueden
mencionar las siguientes:

Facebook. Es unared socia creada en laUniversidad de Harvard para co-
nectar estudiantes universitarios, luego se expandié aamigos, familiaresy conoci-
dos que intercambiaban opiniones, contenidos, experiencias, € avance logrado ha
permitido que & usuario seahoy un sujeto activo que no solo escuchay oping, Sho
gue consumey comparte.*

Actualmente Facebook tiene més de 800 millones de usuarios, y por €
intercambio dinamico entre ellos, se ha transformado en una herramienta esen-
cial del mercadeo digital, su fortaleza se basa en la confianza creada entre los
participantes que son generalmente familiares, amigosy comparieros de trabajo,
gue conforman grupos e interactlian permanentemente.

La estrategia de mercadeo 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 a canzar mediante una equili-
brada entrega de mensajes con contenido relevante en la pagina comercial de
Facebook o Facebook page —antes conocida como Fan Page- laideaes|legar
aofrecer el producto preciso, a cliente preciso en e momento preciso, lo que
se facilita usando herramientas especificas como el Facebook Ads que permite
crear campanias bien direccionadas.®®

L os objetivos principales de la Facebook page son dos. generar relaciones
alargo plazo con losclientesy crear comunidadesinteractivas donde los usuarios
participen, aporten y compartan opiniones, experiencias, sentimientos sobre la

14. Marco Varela, «Historiade Facebook», en AltamiraWeb, <http://altamiraweb.net/historia-de-
facebook>. Fecha de consulta: abril de 2013.

15. Carlos Delgado, «Curso Community Manager», conferenciadictadaen curso redizado en el Co-
legio de Ingenieros Eléctricosy Electronicos de Pichincha (CIEEPI), Quito, 3 de abril de 2013.
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marca, todo esto estimulado por € contenido clave expuesto en |a pagina comer-
cid en Facebook.1

La pagina comercial de Facebook se caracteriza porque:

e Esdeacceso publico, es decir, no se necesita ser amigo ni tener cuentaen

Facebook paraingresar en ella.

e Estaindexadaen buscadores, aparece en los resultados de busqueda de

Google, lo que mejoralapresenciade lamarcao empresaen el internet.

e Mediante contenido relevantey exclusivo estimulaaquelosvisitantesden
un «me gustar, y puedan interactuar y llegar aser clientes.

e Lograintegrar atodas las demés herramientas porque a méas de descri-
bir |laempresa permite conectar con el sitio web, videos, blogsy Twitter

(CGJ, 2010).

Twitter. Es unared en la que los usuarios crean su cuentay pueden co-
locar micro blogs de hasta 140 caracteres con informacion, ideas, naoticias, pen-
samientos, los perfiles son publicos o privados, el usuario puede seguir o ser
seguido, puede mencionar a otros usuarios o ser mencionado usando € simbolo
«@», cuando se desea incrementar laviralidad, es decir ser visto por més usua
rios, se usa €l carécter «#» conocido como hashtag, por g emplo: #Tecnologia.’

Mediante el Twitter se puede captar clientes, siempre que se aproveche la
oportunidad de una manera inteligente y delicada, sin parecer intrusos, intervi-
niendo en e momento adecuado y siguiendo €l tema de conversacion de nuestro
interés;®® usando herramientas auxiliares como tweetlevel,° se puede encontrar
|os tweets de mayor influencia, popularidad, participacién y confianza, o sencilla-
mente usando Googley digitando, por g emplo: <Twitter.com» Quitoy se obtienen
todoslos usuarios de Twitter en Quito, parageolocalizar € esfuerzo haciaclientes
cercanos alalocalizacién de la pyme y poder ofrecer descuentosy promociones
exclusivas con resultados efectivos.

El monitoreo de Twitter, mediante herramientas de andlisis, permite com-
parar las cuentas propias y las de la competencia, identificar audiencias, datos
demogriéficos, tendencias de interés, todo esto con suscripcion y pago a sitios
como analytics PRO, que también monitorea Facebook y YouTube.?

16. CGJVirtua Assist, «Qué esunaFan page?», 27 demayo de 2010, en CGJ Virtual Assit, <http://
www.cgjvirtual -assi st.com.ar/blog/que-es-una-fan-page/>. Fecha de consulta: mayo de 2013.

17. Sociabakers, «Twitter estadistica», en Social bakers, <http://www.social bakers.com/twitter/coun
try/ecuador/>. Fecha de consulta: marzo de 2013.

18. Twittboy.com, «10 usos de Twitter parala pyme», junio de 2011, en Twittboy.com, <http://www.
twittboy.com/2011/06/10-usos-de-twitter-para-la-PY M E.html>. Fecha de consulta: abril de 2013.

19. Edelman Berland, «Strategic Resarch Tools», en edelmanberland.com, <http://tweetlevel.
edelman.com/TopicSearch.aspx>. Fecha de consulta: abril de 2013.

20. AnalyticsPRO, «CompetitiveIntelligence & Social MediaM easurement», en Socialbakers.com,
<http://anal ytics.soci al bakers.com/?utm_source=social bakers.com& utm_medium=ink& utm_
campaign=twitter-list>. Fecha de consulta: abril de 2013.
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Linkedin. Esunared social de profesionales, permite publicar e curriculo
personal, unirse a grupos de interés segtin la especialidad, aficién o rama del co-
nocimiento 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 €l uso del Linkedin en e mercadeo existe la herramienta pagada
Linkedin Ads, que permite crear y publicar anuncios en paginas destacadas del
sitio web Linkedin.com, presenta facilidades de segmentacion del pablico objeti-
VO segUlin varios parametros, facilita e control del presupuesto mediante € pago
por clic -CPC-** o pago por millar de impresiones -CPM—, se pueden lanzar
campafias hasta en 17 idiomas diferentes (una para cada idioma).?

Blogs. Unblog o bitacoraesun sitio web en € que el autor abre el didogo
mediante la presentacion de contenido sobre algin tema en particular e invita
a participar abiertamente y |os nuevos textos iran apareciendo en los primeros
lugares; se fomenta e didogo ya que los participantes escriben con libertad, res-
petando las normas usuales. Su aplicacion puede ser personal, empresarial, perio-
distico, corporativo, educativo, y mas.?

El blog ha sido utilizado desde hace varios afios como herramienta de
mercadeo directo, gracias ala retroalimentacién efectiva que permite obtener la
opinién delos consumidores amanera de estudio de mercado; entrelos objetivos
delaaplicacién del blog en el mercadeo setienen: incrementar €l reconocimien-
to de lamarca e incrementar € engagement, entendido como la participacion y
compromiso demostrado por las personas hacia € contenido puesto en la red
social o hacia la marca misma; esto se logra mediante la diversificacién del con-
tenido, estimulacién de la participacion de los lideres de pensamiento y aprove-
chando |as respuestas de |os participantes para seguir actualizando las palabras
claves que impulsan el crecimiento de la bisqueda organica.®

21. CPC o pago por clic, €l cliente paga por cadavez que alguien hace clic en el anuncio, permite
especificar una puja o importe maximo que estd 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.

22. Linkedin, «Consigue nuevos clientes para tu negocio», en Linkedin, <www.linkedin.com/
Inicio/publicidad en Linkedin>. Fecha de consulta: abril de 2013.

23. iVirtua, «;Qué esun blog y para qué sirve?», septiembre de 2008, en iVirtual, <http://www.
ivirtual .info/articul os/2-sitios-web/7-ique-es-un-blog-y-para-que-sirve.html>. Fecha de con-
sulta: mayo de 2013.

24. Incremento del aparecimiento en los motores de busqueda sin necesidad de pago.
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Google+?® esunared socia que esta detras de Facebook, con 359 millo-

nes de usuarios activos,? crece rapidamente porque Google obliga a todos los
usuarios de gmail a crear una cuenta en Google+, las ventgjas que se obtienen
desde el punto de vista del mercadeo son: el aumento de las posibilidades de
aparecer en los motores de blisqueda, €l uso de vifietas en la descripcion lo que
facilitalalecturadelos productosy servicios que ofertalaempresa, lainclusion
de enlaces a diferentes paginas y formularios de contacto.

Entrelas grandes opciones de Googl e+ aplicadas al mercadeo setienen:
Explora: presenta una serie de temas interesantes y recomendados, pre-
sentan una breve introduccion textual y gréfica sobre el tema e inmedia-
tamente €l lector puede ingresar su comentario o enlazarse a la direccion
adjunta que amplialainformacién o en este caso le direccionaalapégina
web de laempresa en la que se puede continuar lalabor de mercadeo con
promociones, rifas, concursos, y mas.

Fotos y videos: pueden subirse a la red y definir su visibilidad; en el caso
del mercadeo, para promocionar la marca, € producto o servicio de la
pyme, se pude escoger que € dbum sea publico para que pueda verlo
cualquier usuario o para circulos ampliados en € caso de ya haber redli-
zado lasegmentacidny s se desea compartir esas fotos con las personas
agrupadas en circulos segin un interés comin; en este caso también se
puede compartir con personas que ho tienen cuenta en Google.
Comunidades: pueden ser publicas o privadas, seglin losintereses, parala
aplicacién en mercadeo, en el primer caso aplicas se deseallegar acual-
quier publico sin restriccién y en el segundo caso para llegar a usuarios
que comparten intereses comunes y desde ali direccionarlos a la pagina
web empresarial.

Eventos: permite compartir fotos en tiempo real en el Modo Fiesta, ade-
mas se puede compartir videosy toda clase de novedades, que aplicado
a mercadeo permite llegar a los clientes seleccionados con cualquier
informacién que se quiera compartir.

Hangouts: permite mantener un chat de video con hasta 9 personas, |o
que facilita cualquier reunion de trabajo empresarial a distancia, con-
tacto con clientes reales o potenciales para solucionar cualquier duda o
finiquitar los detalles de una negociacién y més.

25.  Marketo, «Consejosparal ahojadetrucosdemar ketingsocial : Google+»,2013,enMarketo, <http://

26.

www.marketo.com/cheat-sheets/google-plus-ti ps-for-the-social-marketer/>. Fecha de consulta:
abril de 2013. (Traduccion del autor).

Laopinioén, «Google plus esta justo detras de Facebook», articulo posteado el 14 de mayo de
2013, en La opinion, <http://www.laopinion.com/googl e-facebook-redes-soci al es-internet-tec
nologia. Fecha de consulta: mayo de 2013.
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Local: facilidad en la que se resaltan |os sitios recomendados, de acuer-
do con la ubicacidn del usuario, segtin los datos ingresados en su perfil y
gue adicionalmente presenta |as resefias y recomendaciones puestas por
clientes que yahan visitado esos lugares, esta aplicacion esmuy Util para
el mercadeo porque ayuda a ubicar geograficamente el negocio, e in-
clusive invitaa duefio a administrar su pagina incluyendo descripcién,
casos de éxito, preguntas frecuentesy promocién 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 aumen-
tar lavisibilidad de la empresa, haciendo publicos sus acontecimientos y
conferencias de laindustria; |os resultados que se pueden lograr superan
al uso de informacion en texto, dicen mucho mas en menor espacio;
apelan atransmitir y atraer emaociones de | os espectadores que estén co-
nectados por intereses, pasiones, aficiones, gustos y valores, tiene apli-
cacidén especifica para negocios porque orienta desde la configuracién
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,
paraluego compartirlos en las redes sociaes. El uso del Instagram en es-
trategias de social media se basaen lafacilidad de compartir lasimégenes
que retocadas por un filtro, aplicdndolas una etiqueta o un hashtag, invitan
al resto de instagramers a comentar, criticar o compartir, no solo la foto,
sino también e mensaje de la empresa a que se le ha adjuntado la foto,
logrando enriquecer e contenido y potenciando la virdidad o difusion
acelerada del mensgje; paramultiplicar € efecto se emplean otras estrate-
giascomo el concurso Elaboracidn Levis', orientado ausuariosjovenesde
Instagram con el objetivo de buscar € nuevo rostro de lamarca.®

SEQO: se usa para referirse a la accion de optimizacion de motores de
blUsgueda para lograr aumentar las visitas a sitio web o blog de manera
natural llamada también blsqueda organica; se recomiendausar titulos es-
pecificos con contenido original, palabras clave, descripciones basadas en
las palabras que més usan los internautas, para que de esta manera se pue-
da posicionar y activar la marca en internet llegando a ubicarla entre los

Pinterest para empresas, «What's Pinterest?, en Pinterest para empresas, <http://business.
pinterest.com/whats-pinterest/>. Fecha de consulta: mayo de 2013.

. Jen, «Instagramy laestrategiaen social media», 11 deabril de 2012, en <http://www.hoteljuice.
com/marketing-online-hotel es/I nstagram-y-social-media. Fecha de consulta: mayo de 2013.
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primeros resultados de blsqueda en su categoriay segmento de mercado
parafacilitar € inicio del contacto con los clientes realesy potenciales.®

EL E-MARKETING Y SUS DIFERENTESAPLICACIONES

El e-marketing circulaen laweb -ared deredes— su medio es el internet,
por lo tanto, sus aplicaciones seran tan inimaginables como inimaginable es el
uso que las personas quieran darle, a principio se podia encontrar personas que
solamente querian exponer su idea 0 contar cOmo se sentian en ese momento,
mediante un blog; habia personas que buscaban trabgjo en Linkedin, otras que
compartian sus fotos en Flickr; ademas habia quienes of ertaban productos o ser-
vicios en paginas web muy rigidas, sin mayor atractivo.

En la actualidad se habla de varios tipos 0 modalidades de e-marketing,
mercadeo digital 0 mercadeo en linea, por optimizar €l tiempoy € espacio dis-
ponible, solo se han revisado los siguientes:

Marketing en buscadores

Es la aplicacién de herramientas y técnicas en el internet orientadas a
ubicar la paginaweb, el anuncio del producto o servicio, en los primeros luga-
res de los buscadores, es decir, en |os sistemas que responden con la presenta-
cion del listado de direcciones disponibles segn lapal abra que se haingresado
alabusqueda. Su aplicacion es muy importante porque amejor ubicacion en la
lista, més posibilidades de captar clientes.*

E-mail marketing

Término muy amplio que abarca el envio de mensajes comerciales usan-
do €l internet, es una herramienta muy utilizada que permite llegar al cliente

29. Mipaginanet, «Optimizacion motores de busqueda (SEO)», en Mipagina.net, <http://www.
mipagina.net/paginas_web/colombial/173/opti mizacion-motores-de-busgueda-seo.html>. Fe-
cha de consulta: mayo de 2013.

30. ANETCOM (AsociacionNacional delasNuevasTecnol ogias), «Estrategiasdemar ketingdigital
parapymes», subido por Estrategia Magazine, 3 deagosto de2011, p. 87, en Estrategia Maga-
zine, <http://www.estrategiamagazine.com/marketing/estrategias-de-marketing-digital-para-
pymes-anetcom-descarga-gratuita-libro-gratis-redessoci al es-community-manager-twitter-
reputacion-online-posi cionamiento-ventas/>. Fecha de consulta: mayo de 2013.
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real o potencia en cuaquier momento y lugar, su coste es muy bajo, permite
segmentar el grupo objetivo y por lamismafacilidad de gjecucion, su uso se ha
vuelto indiscriminado e intrusivo, llegando al abuso e invasién de laprivacidad
que se ve reflejada en la gran cantidad de correos no deseados o «spam» que
[legan diariamente ala cuenta de correos ofreciendo informacion, productosy/o
servicios que en ninglin momento ha solicitado €l usuario.

Una buena gestién de mercadeo recomienda que para evitar €l rechazo
de los mensajes y la creacion de malestar en el usuario —potencia cliente— es
conveniente aplicar el e-mail marketing de permiso, que consiste en enviar co-
municaciones solo alas personas que han autorizado expresamente que se les
envie; este permiso se logra cuando por medio de la pagina web, blog o video
deYouTube delaempresa, €l usuario daclic en el botén de solicitud de registro,
para darse de alta en la lista de registrados para recibir determinados beneficios
como: acceder ainformacion reciente, bajarse archivos, ser parte de promocio-
nes, participar en concursosy Promaociones U otras causas.

Una vez que la empresa reenvia un mail confirmando su registro y el usua-
rio confirma su recepcion, tacitamente ha autorizado que, de ese momento en ade-
lante, sele envielos mails de laempresa, este sstemase llamaDoble Opt-iny la
lista de direcciones obtenida de esta maneraes de lamas 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 el 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 a usuario directamente,
sin pedir su consentimiento, solamente le informa qué debe hacer en caso de
desear darse de baja; este sistemano es recomendabl e porque de algunaforma
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 movil

Uso de todas las potencialidades de | os dispositivos moviles® en gene-
ral parallegar al publico objetivo mediante comunicacion e interactividad. El
marketing movil esalavez directoy relacional; esdirecto cuando partiendo de
bases de datos de clientes reales y/o potenciales interactla con ellos mediante

31. Teléfonos moviles, iPods, iPads, consolas portétiles, navegadores GPSy més.
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SMS/MMS;*y esrelacional porque pretende «establecer y cultivar relaciones
con los clientes» (ANETCOM, 2011: 123).

Entre las ventagjas del marketing mévil estan: menor costo que los me-
dios convencionales, facilidad de segmentacion, se pueden personalizar los
mensagjes y establecer interactividad con €l receptor; entre las desventgjas es-
tén: la preocupacion por la privacidad y lalongitud del mensgje.

Marketing de proximidad

Llamado también de bluetooth, permite enviar mensgjes que contengan
material publicitario con texto, imagenes, misica, a cualquier dispositivo movil
que tenga bluetooth y se encuentre en un radio de 3 a 100 m, aproximadamente
(ANETCOM, 2011: 125), su principa ventaja es que se puede dirigir a segmen-
tos especificos segtin el lugar en que se aplica, su desventaja es que se trata de un
marketing intrusivo y su uso selimitaaeventosy actividades en puntos de venta
y lugares especificos donde se aplique.

Marketing viral

Es la difusién y aumento del conocimiento de una marca, producto o
servicio mediante €l uso de las redes sociales que permiten esta expansion a
manera de virus a replicar el mensaje de uno a otro usuario, aprovecha estra-
tégicamente lacuriosidad, ladiversiony el contagio «bocaaboca»; empleavi-
deo clips, juegos, concursos, imagenes aunque no estén directamente relacio-
nados con la campafia propiamente dicha porque busca primero incrementar
|la aceptacion, por esta razon puede ser una buena alternativa para pymes que
quieren darse a conocer, reposicionar su imagen ante un determinado publico
objetivo, con pocainversién y con una gran dosis de imaginacion, que den de
qué hablar y esté en la boca de todos (ANETCOM, 2011: 134-136).

32. Short Message Service (SMS) y Multimedia Messaging System (MM S), ambos son mensajes
instanténeos de texto, adicionalmente el segundo incluye multimedia, por gjemplo, image-
nes, audio y video.
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NUEVASAPLICACIONES MULTIMEDIA PARA E-MARKETING

Podcast

Su uso més extendido es en la ensefianza de idiomas, para e presente
caso se lo puede llamar también Podcasting o Podcast marketing, es la crea-
cién de archivos de sonido —Mp3 0 M p4— que selos distribuye usando sistemas
de sindicacion de contenidos RSS (Really Smple Syndication) que permiten
descargarlosy escucharlos en cualquier momento, lugar y reproductor portétil.
Lo importante es la tematica que se escoja no solo para el primer podcast, sino
paratodas |as entregas sucesivas, de maneraque se logre mantener al potencial
cliente pendiente de la préxima entrega de su «suscripcion hablada.

Una ventgja importante es que el usuario no necesita estar conectado
todo el tiempo ala computadora, ya que los teléfonos con multimediay cone-
Xién de datos soportan esta aplicacion fécilmente (143).

Video online

Es un archivo de audio y video subido a la red, su medio de mayor uso
es e YouTube, a momento es la mejor herramienta para captar la atencién del
cliente real o potencia; ya que, dependiendo del contenido, €l usuario solo inte-
ractlia hasta e momento de decidir si lo ve o no, pero una vez que elige mirarlo
se vuelve un sujeto pasivo porgue e video capta toda su atencidn; otra ventgja
eslaposibilidad de redlizar cross media o € uso de diferentes plataformas, selo
puede agregar a un banner,* ala paginaweb, a blog, y més. El contenido puede
variar desde la presentacién de laempresa, comunicados, informes de novedades,
descripcion del producto o servicio, instrucciones de uso, procesos de fabricacion.

Se puede realizar webcast o retransmision en directo de actividades de
laempresa en tiempo real; algunas empresas han creado un canal de television
de su marca (Brand TV) con € 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 cronol égica de contenidos de interés gra-
bados en video.

33. Banner es un anuncio que usa texto, gréficos, video y/o sonido, para transmitir informacion,
promocionar un producto o direccionar a un sitio web especifico.
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Widgets

Son pequefias aplicaciones, de presentacion atractivay amigable, quefaci-
litan el ingreso del usuario de un computador aciertas funciones complementarias
como relojes, calendarios, juegos, blogs de notas, agendas, calculadoras, infor-
macion meteoroldgicay otros aditamentos que son incrustados facilmente en €
escritorio y/o en e navegador.

En & campo del mercadeo loswidgets cumplen lafuncién de materia pro-
mociona de lamarca, del producto o del servicio; s en e mercadeo tradicional
se usan artilugios como esferograficos, calendarios, agendas, etc., que contienen
datos de laempresa paralograr que recuerden € nombreladirecciony € teléfo-
no, en caso hecesario; con los widgets, a utilizarlos como material promocional
digital, selograir més alla, yaque s e usuario los instala en su computador, se
ha logrado crear un canal directo de contacto con un cliente potencid al que se
le harallegar informacion de lamarca, del producto o del servicio (ANETCOM,
2011: 145).



Capituro II

El emarketing en e mundoy en Ecuador

OBJETIVOSY ALCANCE

Al finalizar el presente capitulo el lector, deberd estar en capacidad de:

e Conocer lasituacion actual de uso del e-marketing en las pymeslocales
y su contraste con los promedios de su uso a escala internacional.

e Determinar las herramientas de e-marketing mas utilizadas en el @mbito
local einternacional y sus resultados.

e Conocer los objetivos al canzados por |0s sectores numéricamente mas
representativos de empresas afiliadas a la CAPEIPI.

e Su acance esta sujeto, por un lado, las limitaciones del tiempo a ser
datos del afio 2011 en el caso del reporteinternacional y 2012 en el caso
de lainvestigacion de campo local; y por otro lado, las limitaciones de
espacio a haber trabajado con una muestra heterogéneay representati-
vadelas pymes del Distrito Metropolitano de Quito.

ESTRUCTURA'Y CONTENIDO

e El emarketing en el mundo y en Ecuador.

e El emarketing en € ambito internacional.

e Lapoblacion ecuatorianafrente a uso del e-marketing.
e Laspymes ecuatorianas frente al uso del e-marketing.

EL E-MARKETING EN EL AMBITO INTERNACIONAL

Entre los estudios recientes sobre el e-marketing, se destaca el reporte
de laindustria del marketing en redes sociales (Stelzner, 2012: 5), del que se
ha obtenido valiosa informacion acerca del uso de |as diferentes herramientas
de social media por parte de mas de 3.800 empresarios arededor del mundo
y se hautilizado como referente para comparar con |os resultados de lainves-
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tigacién a las pymes afiliadas a la CAPEIPI, lo que ha permitido demostrar el
camino que faltarecorrer parallegar aigualar al promedio de uso de las distin-
tas herramientas alrededor del mundo.

Principales hallazgos en el @mbito internacional

Entre los principales hallazgos, en el @mbito internacional, setienen los

siguientes:

El 83% de comerciantes, indican que las redes sociaes (social media)
Son importantes para su hegocio.

40% de los comerciantes que usan social media quieren saber cOmo me-
dir el retorno de lainversion (ROI) en redes sociales y cOmo encontrar
clientesy prospectos de clientes.

El 78% de comerciantes planea aumentar €l uso del video como herra-
mienta de mercadeo, de manera que en este medio estaban dispuestos a
invertir més en el afio 2012.

El 70% de los encuestados expresa un creciente interés en aprender més
acerca de Googlet+ y € 67% planea aumentar sus actividades en esta he-
rramienta.

Los mayores beneficios percibidos de la aplicacion del mercadeo en las re-
des socides son: 1. Mayor exposicion comercid (85% delos encuestados),
2. Aumento de trafico (69%) y 3. mayor penetracién en el mercado (65%).
Lascinco megores herramientas, de lasredes socides, usadas por |os comer-
ciantes son: Facebook, Twitter, Linkedin, blogsy YouTube (en ese orden).
El 59% del personal de mercadeo esté utilizando las redes sociales du-
rante 6 horas 0 mas alasemana, y untercio de ellos (33%) invierte 11 0
més horas ala semana.

Solo el 30% de las empresas externalizan las actividades de mercadeo
en medios sociales.

LA POBLACION ECUATORIANA
FRENTE AL USO DEL E-MARKETING

El usodelasTICy €l social media en Ecuador

L as tecnologias de informacién y comunicacion (TIC), son herramien-

tas y programas que permiten administrar, trasmitir y compartir informacion,
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las més utilizadas son: lainformatica, €l internet y las telecomunicaciones, sus
usos son multiples, por la versatilidad y velocidad de trabajo, permiten auto-
matizar tareas complejas con interaccién entre los participantes independien-
temente de ladistancia,® entre los principal es usos estan: el correo electronico,
el comercio electronico, la educacion a distancia, aplicaciones para € sector
publico, videojuegos y todas las demas herramientas del social media.

En el campo delasredes sociaes, se han logrado grandes cambios, movi-
dos principal mente por el ahorro generado alas empresasa comparar 10s costos
del uso de los medios tradicionales de publicidad como laradio o latelevision y
lo que en la préctica cuesta €l 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 difun-
de sino que habla de las caracteristicas, ventajas y beneficios de un buen produc-
to o servicio; ademés por laversatilidad de su uso han revolucionado laformade
hacer mercadeo en todas las plataformas de redes sociales orientadas en forma
exacta a su publico objetivo con e mensgje adecuado, en el horario preciso y
con lafacilidad de medir permanentemente la efectividad de la campafia, para
realizar 10s ajustes necesarios.

Segun el Reporte global de tecnologias de la informacion 2012 (Glo-
bal 1T Report 2012),* las mejores posicionesrelativas, del Ecuador respecto
al mundo, corresponden a las suscripciones a internet de banda ancha movil
(puesto 47 de 142) y atelefonia mévil (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 latabla 1.

Tablal. INDICADORESDE ECUADOR EN EL CONTEXTO MUNDIAL
Caodigo Indicador Ranking /142 Valor
6.01 Suscripciones a tel efonia movil 69 102,2%
6.02 Personas que utilizan internet 84 29,0%
6.03 Hogares que tienen computador personal 76 27,0%
6.04 Hogares que tienen acceso ainternet 87 11,5%
6.05 Suscripciones a internet de banda ancha fija 97 1,4%

34. MataMela, «;Quésonlas TICy paraqué sirven?», 13 de abril de 2011, en Iberestudios inter-
nacional, <http://noticias.iberestudios.com/%C2%BFque-son-las-tic-y-para-que-sirven/>. Fecha
de consulta: abril de 2013.

35. World Economic Forum, «Global_IT_Report_2012.pdf», en Weforum.org, <http://mwww.wefo
rum.org/reports/global-information-technol ogy-report-2012>. Fecha de consulta: abril de 2013.
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6.06 Suscripciones ainternet de banda ancha moévil 47 8,3%
Uso de |as redes sociales virtuales (Facebook, .

6.07 Twitter, Linkedin, otras) 101 47

7.04 Grado de utilizacion de internet en negocios 105 4,5*

(*) Enescaladel 1a 7.
Fuente: World Economic Forum, op. cit.
Elaboracion propia

Por lo expuesto se justifica un buen trabajo de e-marketing para cubrir
esta brecha, mejorando la utilizacién del internet en las empresas y estimu-
lando 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 ante-
rior corresponde a afio 2010 y en algunos casos a 2011, segun otras fuentes
gue pueden dar informacion més actualizada se han obtenido los siguientes
resultados:

Tenenciay uso de la computadora

El uso de la computadora a escala nacional entre 2011 y 2012 ha creci-
do 2,6 puntos; 4,1 puntos en la posesion de computadora portétil y 1,7 puntos
en la posesion de computadora de escritorio, como se observa en latabla 2.

Tabla2. USO Y POSESION DE COMPUTADORA

Afio 2011 2012
Usa computadora 36,1% 38,7%
Posee computadora portétil 9,8% 13,9%
Posee computadora de escritorio 24, 7% 26,4%

Fuente: INEC.
Elaboracion propia

«Encuesta Nacional de Empleo Desempleo y Subempleo -ENEMDUR- Nacional Total», en Tec-
nologias de la informacién y comunicaciones (TIC) 2012, INEC, «www.inec.gob.ec>. Fecha de
consulta: abril de 2013.
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Uso deinternet

El uso de internet en el &mbito nacional ha tenido un incremento muy
significativo desde el afio 2010, en el que casi se duplica, pasando del 27,61% al
48,11%, paraluego registrar en junio de 2012 un total de 7' 173.249 personas;*
con mayor cantidad en Pichinchay Guayas.

Gréfico 2. USUARIOS DE INTERNET Y DENSIDAD DE USO EN ECUADOR

48,11%
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2011 & 5'403.833
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2007 =’ 249.021
Densidad de uso m Nimero de usuarios

Nota: EI Gltimo dato registrado corresponde al mes de junio 2012.
Fuente: CONATEL.
Elaboracion propia.

Gréfico 3. USUARIOS DE INTERNET, ANO 2012, SEGUN SU EDAD
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1 Usuarios en porcentaje

Fuente: INEC, ENEMDUR 2012.
Elaboracioén propia.

36. CONATEL, c<http://www.conatel.gob.ec/site_conatel/index.php?option=com_phocagallery&
view=category& id=67>. Fecha de consulta: agosto de 2013.
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L os grupos etarios de mayor uso de internet son los de 16 a 24 afios con

64,9% y de 25 a 34 afios con €l 46,2%, esto tiene relacion directa con el uso del
Facebook y otrasredes sociales, como se observa en el grafico 3.

Grafico 4. RAZONES DEL USO DE INTERNET EN EL AMBITO NACIONAL

2012 27,50% 36,00% 28,20% ,80% 4,40%
2011 29,10% 31,10% 32,60% 40% 3,90%
2010 40,00% 27,20% 22,40% 530% 5,00%
2009 38,70% 30,00% 18,90% 7,80%  4,60%

B Educaciény aprendizaje B Comunicacion en general Otra
l Obtener informacion Por razones de trabajo

Fuente: INEC, ENEMDUR 2012.
Elaboracion propia.

Se observa que hay un incremento en el uso de internet con objeto de

obtener informacién, esto incluye leer noticias, enviar e-mails, leer clasificados
online, exponerse alaRed de Display de Google Adwords,*” que cubre mas de
142 medios en Ecuador, desde prensa hasta sitios sencillos de clasificados.®

Uso de telefonia movil

e

En el afio 2012 es interesante notar que, en todos los grupos de edad,
porcentaje de usuarios de teléfono inteligente que ingresan a redes sociales

superan el 50%, como se observa en el gréfico 5.

37

38.

Esto permite recomendar estrategias de marketing movil.

. Google, «AcercadelaRed Display de Google», en Ayuda de Adwords, <http://support.google.
com/adwords/answer/2404190>. Fecha de consulta: mayo de 2013.

JorgeAlvarado, «Marketing digital para pymes eficientemente rentables», en Ekos Negocios,
«Pymes: Contribucion clave en la economia», Ekos Negocios, «www.ekosnegocios.coms, p.
80. Fecha de consulta: mayo de 2013.



De la realidad a la accion para lograr ventajas competitivas en ventas 35

Gréfico 5. USUARIOS DE REDES SOCIALES EN SU TELEFONO INTELIGENTE
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Fuente: INEC, ENEMDUR 2012.
Elaboracion propia.

Uso deredes sociales en Ecuador
Uso del Facebook

Al 22 de abril de 2013 €l total de usuarios de Facebook esde 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 Ultimos 6 meses.*

Uso de Twitter

Segun José Miguel Parrella, en un estudio de penetracion de Twitter en
Ecuador, hasta €l 2 de agosto de 2011, existian 105.800 cuentas de ecuatoria-
nos en Twitter, de las cuales 16.665 eran las més activas, representaban el 16%
del total y en €ellas se publicaban €l 84% de tweets del pais.*®

Mediantelaherramientade monitoreo «Twitter estadistica», de cwww.social
bakers.com», se pueden obtener datos actuales de las cuentas de Twitter, no existe
dato total del Ecuador, pero permite discriminar por variables como: perfiles, mar-

39. Socialbakers, «Ecuador Facebook Estadisticas», en Socialbakers, <http://www.social bakers.
com/facebook-statistics/ecuadors. Fecha de consulta: abril de 2103.

40. Eduardo Bejar, «Las cifras de internet en el Ecuador», 21 de agosto 2011, en Doctor Tecno,
<http://www.doctortecno.com/noticiall as-cifras-de-internet-en-el -ecuador>. Fecha de consul-
ta: abril de 2013.
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cas, celebridades, entretenimiento, medios de comunicacion, politica, deportes y
mas; tanto los perfiles de mds rapido crecimiento como los de rdpido decrecimiento.

Uso del Linkedin

Ecuador se halla ubicado en €l lugar 78 de 86 paises, con un total de
91.218 usuarios registrados en lared socia Linkedin, segiin lectura del 27 de
abril de 2013.4

Uso de blogs, Googlet y sitios para compartir fotos

No existe un nimero conocido de usuarios ecuatorianos de blogs, Goo-
gle+ y sitios para compartir fotos.

LASPYMES ECUATORIANAS FRENTE AL USO DEL E-MARKETING

Resultados de la investigacion de campo

La presente investigacion se realizé a empresas afiliadas a la Cdmara de
|aPequeiiay M ediana Empresa de Pichincha (CAPEIPI), en los siguientes sec-
tores productivos: alimentos y bebidas, construccion, cuero y calzado, gréfico,
maderero, metalmecanico y eléctrico, productos quimicosy plasticos, textiles,
tecnologias de informacién y comunicacion —T1C—, otros.*

Situacion actual de las pymesrespecto del uso del e-marketing

L as empresas encuestadas pertenecen alos siete sectores agremiados por
la CAPEIPI. El mayor porcentaje pertenece a sector metalmecanico (34%), se-
guido por los sectores quimico y textil (14% cada uno) y aimenticio (13%),
como se observa en el grafico 6.

41. Sociabakers.com, «Estadisticas Linkedin Ecuador», en Socialbakers, <http://www.socialba
kers.com/countries/linked-in-country-detail/ecuador>. Fecha de consulta: mayo de 2013.

42. El sector otros incluye: artesania, calzado, caucho, comercializacion de combustible, distri-
bucién, educacion, recoleccion de basuray fabricacion de velas.
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La mayor cantidad de empresas encuestadas, segiin €l nimero de em-
pleados, corresponde a las pequefias empresas y representa € 55%, como se
observa en el gréfico 7.

Gréfico 6. EMPRESAS ENCUESTADAS POR SECTORES
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Gréfico 7. EMPRESAS SEGUN EL NUMERO DE TRABAJADORES

grande: 7%

micro: 22%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién propia.

Solo el 56% de empresas encuestadas tienen paginaweb y considerando
los sectores, en porcentaje relativo, el sector de la construccion es el que mas
se ha preocupado de la implementacion de esta herramienta de e-marketing,
seguida del sector grafico y maderero, como se puede observar en el grafico 8.
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Gréafico 8. PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE TIENEN PAGINA WEB
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Para el mangjo del e-marketing, |as empresas tienen en su mayoria per-
sonal propio interno (77%), no obstante se encargan algunas tareas a personal
externo y, de esas tareas, las més frecuentes son: el disefio y desarrollo de la
paginaweb (64%), la creacion de contenidosy el e-mail marketing (ambas con
un 37%); pero debe resaltarse que actividades importantes como la analitica
web, investigacion de mercados y campafias de mercadeo tienen bajo porcen-
taje de encargo y realizacion, como se puede observar en el grafico 9.

Grafico 9. PORCENTAJE DE EMPRESAS QUE ENCARGAN
TAREAS APERSONAL EXTERNO

Campanas de marketing
Investigacién de mercados
Analitica web

E-mail marketing

Creacion de contenidos

Disefo y desarrollo de pagina web

0% 1

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.
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Solo 24 de las 54 empresas (56%) tienen paginaweb con versién wap®
(version para dispositivos méviles), si se toma en cuenta |os resultados expre-
sados en el grafico 5 y su reflexion acerca del gran uso del teléfono inteligente
paraingresar en redes sociales, se demuestra que existe un gran potencial de
uso de la pagina web en formato para dispositivos moviles o versién wap,
especialmente en empresas de laindustriaalimenticiay textil como puede ob-
servarse en el grafico 10.

Grafico 10. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE TIENEN SITIO WEB CON VERSION WAP
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Experienciadelas pymesen el uso del e-marketing y sus herramientas

Si se comparan los resultados obtenidos en |la encuesta realizada en €l
DMQ, con los resultados del cuarto estudio anual de social media marketing
del afio 2012, aplicado a mas de 3.800 comerciantes de distintos paises del
mundo (Stelzner, 2012 5), se observa que, en porcentaje, Son casi Seis veces
el nimero de las empresas locales que no tienen experiencia en e-marketing,
comparadas con las empresas de otros paises que si tienen experiencia (grafico
11), lo que permite deducir lo mucho que hay por hacer paradifundir el uso de
estas herramientas para mejorar la competitividad comercial en ventas de las
empresas nacionales.

43. Versién paradispositivos moviles.
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Grafico 11. EXPERIENCIA EN EL USO DEL E-MARKETING
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Fuentes: M. Stelzner, op. cit., e investigacion de campo.
Elaboracién propia.

Existe unagran diferenciaen el uso de las principales herramientas de e-
marketing, €l uso de la pagina comercial en Facebook en el ambito local (35%)
es un poco mas de latercera parte del promedio internacional (92%), €l uso del
Twitter (11%) es un poco mas de la octava parte del uso a escala internacional
(82%), e Linkedin se usa solo en cas una quinta parte (15%) del promedio
internacional (73%). Una herramienta muy importante es el video publicitario,
sin embargo, solo se usaen un poco méas delamitad del promedio internacional
(26%), como se observa en el grafico 12.

Gréfico 12. HERRAMIENTAS DE E-MARKETING MAS UTILIZADAS
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Fuentes: M. Stelzner, op. cit., e investigacion de campo.
Elaboracion propia.
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El 45% de empresas del DMQ rara vez hacen mantenimiento de su pa
ginaweb o realizan campafias de e-marketing y €l 17% nuncalo hacen, lo que
totaliza un descuido del 62%, y solo e 38% lo hacen de alguna manera; no se
tienen datos internacional es, no obstante se puede observar que la frecuencia
de mantenimiento repercute en el incremento en el nimero de clientes como se
demuestraen el cruce de variablesen latabla 6.

Solo el 20% de las empresas encuestadas y que tienen pagina web usan
algunaherramientaparamedir laefectividad de sus actividades de e-marketing,
lo que no les permite saber el resultado real de sus campafias para mejorarlas.

En el ambito general de todas las empresas encuestadas, es muy poco
el uso de elementos promocionales, como puede observarse en el grafico 13.

Gréfico 13. USO DE ELEMENTOS PROMOCIONALES
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

I nver siones que han hecho las pymes en campafias de e-marketing
I nversiones en tiempo dedicado al e-marketing en medios sociales

El 43% delas empresas | ocal es encuestadas que tienen paginaweb dedican
de 1 a5 horas semanales al marketing en medios sociaes, sendo este € mayor
porcentaje en e ambito del DMQ, mientras que a escalainternaciond 1o hacen un
38% parael mismo periodo.

Otro contraste importante es que 32% de las pymes locales no emplean
ni una hora semanal al mercadeo en medios sociales, lo que significa ocho ve-
ces el promedio internacional (4%). Como puede observarse en el grafico 14.
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Gréfico 14. COMPARATIVO, HORAS SEMANALES
DEDICADAS AL MARKETING EN MEDIOS SOCIALES
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Lo observado demuestra un total descuido del potencial que se puede
obtener cuando se dedica mayor tiempo arealizar actividades de mercadeo en
redes sociales.

El 59% de empresas que tienen pagina web no invierte en campafias de
e-marketing, el mayor porcentaje que s invierte esel del 19% de empresas pero
apenas hasta US $ 500 anuales, mientras €l resto de porcentajes son solo de un
digito, como puede observarse en el grafico 15.

Gréfico 15. EMPRESAS QUE TIENEN PAGINA WEB
E INVIERTEN EN CAMPANAS DE E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.
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L ogros alcanzados
Aumento en ventas por sectores

El 63% delas empresas que tienen paginaweb indican que en el afio 2012
obtuvieron un aumento en ventas, y en porcentaje relativo, las empresas que se
hallan sobre ese promedio pertenecen al sector maderero, dimenticio y quimico,
como se observa en el gréfico 16.

Gréfico 16. PORCENTAJE RELATIVO, POR SECTORES, DE EMPRESAS
QUE AFIRMAN QUE SUS VENTAS CRECIERON EN 2012
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

I ncremento del ROI

Uno de | os objetivos econdmicos principal es que buscan las empresas es
incrementar el retorno de su inversion (ROI), esto se logra a realizar las cam-
pafias de e-marketing que incentivan € aumento de la exposicion en la web,
mejoran el valor de marca, aportan valor a cliente, entre otros logros, como se
detalla en el gréfico 17.

Recompra y recomendacion

L os logros més importantes de las empresas que tienen sitio web y reali-
zan campanas de e-marketing son: larecompra, larecomendacion, e incremento
de ventas, aumento del nimero de clientes y de la participacion en € mercado,
como se detalla en el gréfico 18.
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Gréfico 17. OBJETIVOS LOGRADOS CON LAS CAMPARNAS DE E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Gréfico 18. LOGROS DE LAS PYMES QUE IMPLEMENTAN
CAMPANAS DE E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién propia.

Al comparar los resultados de las preguntas 6 y 13, de la encuesta apli-
cadaen el DMQ, con los resultados de la encuesta internacional, setienen los
resultados resumidos en el grafico 19.
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Gréfico 19. COMPARATIVO DE LOGROS EN LOS AMBITOS
LOCAL E INTERNACIONAL
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Fuentes: M. Stelzner, op. cit., e investigacion de campo.
Elaboracién propia.

Mejora en ventas mediante camparas de e-marketing

El tnico rubro en el que superan los resultados locales es en lamejoraen
ventas, yaque €l 60% de las pymes del DMQ que tienen paginaweb y han reali-
zado campafias de e-marketing afirman haber logrado un incremento en ventas,
mientras en el ambito internacional se tiene un 40%. Si bien, a primera instan-
Cia, este resultado puede parecer alentador, amerita un andisis 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 6y & 10%. En este caso no se tienen datos de |os rangos
delosincrementos en € ambito internacional para poder comparar més afondo,
lo indicado en el 4&mbito interno se observa a continuacién en el grafico 20.

Reduccion de gastos de comercializacién

A escala internacional el 46% de empresas afirman haber logrado redu-
cir los gastos de comercializacion como consecuencia de implementar campa-
fas de e-marketing; en el caso local, solo la mitad, el 23%, afirma lo mismo
(gréfico 19).

Para encontrar la l6gica de este resultado hay que tomar en cuenta la
respuesta a la pregunta 7 de la encuesta local (¢Quién tiene a cargo la respon-
sabilidad del manejo de su e-marketing?), seguin esta, €l 77% de empresas usan
personal propio parael manegjo del e-marketingy si selo cruzacon larespuesta
ala pregunta 11 (sefide las herramientas de medios sociales sobre las cuaes
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desearia capacitacion y/o asesoria), resulta que el 22% necesita asesoriay el
51% necesita capacitacion, lo que da un total de 73% de empresas que requie-
ren asesoria 0 capacitacion a su personal interno que maneja e-marketing.

Gréfico 20. PORCENTAJE DE PYMES SEGUN EL RANGO DE INCREMENTO
EN VENTAS MEDIANTE CAMPANAS DE E-MARKETING

Mas del 50% 3%
De 11 a20% 9%
De 6a 10% 34%
De 1a5% 54%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Porcentaje

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Esa falta de conocimientos, reflejados por la necesidad de capacitacién
y/o asesoria, puede ser la causa para que se obtenga solo un 23% de reduccién
de gastos de comercializacion, los val ores se pueden observar en latabla 3.

Tabla3. PORCENTAJES DE EMPRESAS QUE EMPLEAN PERSONAL PROPIO
ENACTIVIDADES DE E-MARKETING Y NECESI TAN ASESORIA
O CAPACITACION EN E-MARKETING

Etiquetas de fila Cuenta de encuesta Porcentaje
Asesoria 9 22%
Capacitacion 21 51%
No necesito 11 27%
Total genera 41 100%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién propia

Respecto a este mismo item, reduccion de gastos de comercializacion,
es probable, ademés, que no se hayalogrado una correctalecturaen las empre-
sas, por la falta de aplicacion de métricas, ya que seguin la respuesta a la pre-
gunta 17 (¢usa alguna herramienta paramedir la efectividad de sus actividades

de e-marketing?), €l 80% de las pymes encuestadas que tienen pagina web no
usan herramientas de medicién de resultados.
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Otrositems

Con respecto alos siguiente items. proporcionar una visién de mercado,
mejor ubicacion en buscadores, desarrollar fieles seguidores (antes fans, hoy «me
gusta»), incremento de trafico y aumento de la exposicion en la web, los porcen-
tajes son inferiores a los respectivos promedios en € ambito internacional (ver
gréfico 19); esto se debe, probablemente, a la falta de capacitacion y asesoramien-
to en € uso de las diferentes herramientas y, consecuentemente, a su poca utili-
zacion, al no cumplir 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 formaen la pregunta
10.9 solo & 50% dice que cuentan con administrador de paginaweb o web mas-
ter, que es precisamente e profesional encargado de actudizar € contenido eim-
plementar |as estrategias orientadas al |ogro delos objetivos el e-marketing; como
puede ohservarse, existe coherencia en los resultados de lainvestigacion 50% de
empresas tienen web master y 50% tienen paginaweb con contenido estratégico.

Proyeccion de uso del e-marketing y sus herramientas

Gréfico 21. AUMENTO PROYECTADO DEL USO DE HERRAMIENTAS
DE E-MARKETING

Facebook
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Entre las empresas que tienen pagina web existe una buena predispo-
sicion para incrementar el uso de las herramientas de e-marketing, especial-
mente el Facebook; lo que concuerda con la necesidad de capacitacién en los
campos expresados en el grifico 22.
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Gréfico 22. HERRAMIENTAS EN LAS QUE LAS PYMES
NECESITAN CAPACITACION
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracién propia.

S se obsarva e rubro mas importante en @ que se necesita asesoriay ca
pacitacion y selo discrimina por sectores se tiene lo siguiente que se observaen la
tabla4.

Tabla4. EMPRESAS QI:JE NECESITAN ASESORIA
Y CAPACITACION EN E-MARKETING
SECTOR ASESORIA  CAPACITACION NO NECESTA TOTAL

Metalmecanico 3 12 6 21
Quimico - 6 3 9
Maderero - 3 - 3
Alimenticio 1 2 1 4
Grifico 1 2 2 5
Textil 2 2 1 5
Construccién 1 1 - 2
Otros 2 1 2 5
TOTAL 10 29 15 54
Fuente: Investigacion de campo.

Elaboracion propia

Si se comparalos resultados locales con los resultados del Reporte 2012
de laindustria del social media marketing acerca de las herramientas sobre las
cuales desean aprender mds los empresarios, se tiene el resumen en el grafico 23.
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Gréfico 23. HERRAMIENTAS SOBRE LAS CUALES DESEAN
APRENDER MAS LOS EMPRESARIOS
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Youtube
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Fuente: M. Stelzner, op. cit., e investigacion de campo.
Elaboracioén propia.

Aunque los empresarios |ocal es desean aprender, su porcentaje no llega
ni alamitad de lo que desean los empresarios en e ambito internacional, el
interés en todos |os casos superan €l 50%, mientras en €l ambito local ninguna
supera el 26%; el mayor interés a escala internacional se manifiesta en apren-
der a usar Google+, esto concuerda con el crecimiento de su uso comercial
enunciado en €l literal d) del acépite «Principales hallazgos en el &mbito in-
ternacional», por las multiples aplicaciones comerciales que permite esta he-
rramienta; todo esto debera tomarse en cuenta para implementar campafias de
educacion a las pymes para que puedan acercarse a los promedios internacio-
nales y beneficiarse de los frutos de e-marketing a escalainternacional.

La necesidad de asesoria debe entenderse como el deseo de los empre-
sarios de las pymes, 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 funcién principal;
los datos obtenidos segtn el tipo de herramientas se observan en el gréfico 24.

De acuerdo con criterio de todas las 97 empresas encuestadas e 87%
estadispuestaainvertir en comercio electrénico y e-marketing paraincremen-
tar las ventas, aunque la mayoria (37%) solo espera invertir hasta US $ 500
anuales, como se observa en el grafico 25.
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Gréfico 24. EMPRESAS QUE TIENEN SITIO WEB Y NECESITAN ASESORIA
EN VARIOS CAMPOS DEL E-MARKETING

Twitter 13%
Linkedin 13%
Facebook 15%
Comercio electrénico 15%
Google+ 17%
Campanas en redes sociales 19%
E-Marketing 19%
Youtube 20%
Blogs 22%

0% 5% 10% 15% 20% 25%

[ | Porcentaje

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Gréfico 25. DISPOSICION A INVERTIR POR ANO EN COMERCIO
ELECTRONICO Y E-MARKETING PARA INCREMENTAR LAS VENTAS
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Crucedevariablesparaencontrar losresultados de usar dos o més her-
ramientas combinadas

Los resultados de cruzar la informacion obtenida de la cantidad en do-
lares invertidaen el afio 2012 en camparias de e-marketing y €l incremento en
ventas logrado, se pueden observar en latabla5.
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Tabla5. CRUCE DOLARESQUE INVIRTIO EN EL ANO 2012
EN CAMPANAS DE E-MARKETING CON RANGO DE INCREMENTO EN VENTAS
NUMERICO PORCENTUAL RELATIVO

R A I
Hasta 500 5 3 8 31% 19% 0% 50%
Hasta 1.000 2 1 3 13% 0% 6% 19%
Hasta 1.500 1 1 2 6% 0% 6% 13%
Més de 1.500 1 2 3 6% 13% 0% 19%
Total general 9 5 2 16 56% 31% 13%  100%
Fuente: Investigacion de campo.

Elaboracion propia

Del total de 54 empresas que tienen paginaweb, el mayor porcentagje de
casos de incrementos en ventas se dan en ocho empresas que invirtieron hasta
US $500 (y representan el 50% de 16 empresas que a mas de tener paginaweb
invirtieron en e-marketing), y el rango de mayor nimero de casos de incremen-
toenventasestaentre el 1y el 5%y corresponde aun total de nueve empresas
que significa el 56% de casos, sin embargo, es necesario anotar que en general
en muy pocos casos se han hecho inversiones en camparias de e-marketing, en
total 16 empresas de 54 que tienen pagina web (30%), y si consideramos el
total de 97 empresa encuestadas significa que apenas cerca del 16% de las 97
empresas entrevistadas, invierten en campafias de e-marketing.

Si setoma en cuenta solo las 16 empresas que dicen tener paginaweb y
haber invertido en e-marketing, y se calculan los porcentajes relativos se obtie-
nen los valores del lado derecho de latabla 5 que para mgjor visualizacion, se
representan en el grafico 26.

Si se combina una mayor inversién monetariay unamejor preparacion
del persona de e-marketing que permita usar de mejor forma las redes socia-
les, generando contenido de interés para los clientes, los resultados definitiva-
mente se multiplicaran.

De las 21 empresas que afirman tener pagina web y realizar manteni-
miento periodico, 12 empresas (57%) sostienen que han incrementado el nimero
de clientes, y los mayores porcentajes relativos se observan en las empresas que
realizan €l mantenimiento periddico mensua (75%), sequido del semanal (67%)
y al final el trimestral (45%), segtin estos resultados, el periodo aconsejado de
mantenimiento de la pagina web, paralograr incrementar el nimero de clientes
es el periodo mensual como se observa en la tabla 6 y en el grafico 27.
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Gréafico 26. RESULTADO PORCENTUAL DEL CRUCE DOLARES
QUE INVIRTIO EN EL ANO 2012 EN CAMPARNAS DE E-MARKETING
CON RANGO DE INCREMENTO EN VENTAS
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Tabla6. CRUCE PERIODO DE MANTENIMIENTO DE LA PAGINA WEB
CON INCREMENTO EN NUMERO DE CLIENTES

PERIODODE ~ MANTENIMIENTO ' NCREMENTA
MANTENIMIENTO PAGINA WEB E"E'E- gﬂ'\éﬁﬁgs PORCENTAJE
Mensual mente 4 3 75%
Semanamente 6 4 67%
Trimestralmente 11 5 45%
Total general 21 12 57%

Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia

Delas 16 empresas que tienen paginaweb interactiva con contenido es-
tratégico, 13 (81%) han tenido incremento en ventas, sol o tres empresas (19%)
afirman que no han tenido incremento a pesar de tener pagina web interactiva.

Esto demuestralaimportante relacidn que existe entre poseer una pagi-
naweb bien mantenida, con contenido estratégico, que genere interésy permi-
tala participacion del usuario, con el incremento en ventas.
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Gréfico 27. CRUCE PERIODO DE MANTENIMIENTO DE LA PAGINA WEB
CON INCREMENTO EN EL NUMERO DE CLIENTES
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Analisis compar ativo entre sectores

Para analizar los objetivos alcanzados por las pymes por sectores, se han
tomado en cuenta | os sectores mas representativos seglin € niimero de empresas
encuestadas.

Paraunacorrectainterpretaci on 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 secto-
res que cumplen con esamismavariable, por g emplo, € dato 58% de promedio
general de exposicion en la web, significa que 30 de 52 empresas, de todos los
sectores, han logrado incrementar su exposicién en laweb.

Logro de objetivos al realizar las campafas de e-marketing

El promedio parcial por sector indica la relacion interna con respecto a
esamismavariable; por gemplo, en el sector textil, el 100% de promedio respec-
to a la misma variable —aumento de exposicién en la web— significa que todas las
empresasdel sector textil (5 de5), han logrado eseincremento; y a comparar los
dos promedios se deduce que respecto a incremento de la exposicién en laweb,
el sector textil (100%), superaal promedio general de todos |os sectores (58%),
y por estar sobre el promedio genera se ha de considerar un buen resultado y
puede observarse en el grafico 28.
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Gréfico 28. COMPARATIVO ENTRE SECTORES RESPECTO
ALOS CUATRO PRIMEROS OBJETIVOS PLANTEADOS EN LA PREGUNTA 6
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

Sector textil. Supera el promedio general en cinco items. en aumento de
la exposicion en la web (100%); incremento en € vaor de marca o branding*
(60%), creacion de comunidad de fans (60%), generacién de trafico cualificado
(40%), y en incremento del ROI (60%).

Sector quimico. Superael promedio general en cinco items: en realizar ne-
gocios 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%).

Gréfico 29. COMPARATIVO ENTRE SECTORES RESPECTO
ALOS CINCO ULTIMOS OBJETIVOS PLANTEADOS EN LA PREGUNTA 6
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.

44, Seentiende el branding como el posicionamiento de lamarcaen lamente del consumidor, €l

mismo que logra lealtad de los clientes.
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Sector metalmecanico. Supera los promedios en cinco items: exposicion
enlaweb (67%), branding (67%), negocios entre empresas B2B (52%), vender a
cliente final (48%) e incrementar el ROI (57%).

Sector alimenticio. Superalos promedios en dos items: en conocimien-
to del mercado (50%) y en crear comunidades de fans (50%).

Seglin lo analizado |os sectores textil, quimico y metalmecanico al can-
zan superar el promedio en cinco items, lo que significa que en la medida de lo
gue estan aplicando el e-marketing, en el tiempo que se harealizado estainves-
tigacion, estan consiguiendo algunos resultados superiores ala media general.

Si s=econsiderael ROI —retorno delainversién—se observaque lasempresas
que estan haciendo mejor las cosas en € uso dd e-marketing son las pertenecientes
al sector textil y metalmecanico yaquee promedio delogro deincremento del ROI
se manifiesta con una diferencia de 15% en el caso del sector textil y 12% en el caso
del sector metalmecanico con relacion a sus promedios generales respectivos.

I ncremento en ventas como consecuencia de implementar
camparfias 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 metalmecanico, por ser € mas
NUMEroso y que mas casos aplicacion del e-marketing demuestra respecto de
los demads sectores, como puede observase en el grafico 30.

Gréfico 30. RANGO DE INCREMENTO EN VENTAS 2012, POR SECTORES,
MEDIANTE CAMPANAS DE E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo.
Elaboracion propia.
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Compendio delainvestigacion

Entre los documentos utilizados parala investigacion se tienen:

El Reporte Global de Informacién Tecnol égica (afios 2011, 2012 y 2013)
publicado por el INSEAD (Escuela de Negocios para € mundo) y e Fondo
Econdémico Mundial.

El andlisis—2012 Social Media Marketing Industry Report—que se utilizé
para contrastar los hallazgos de la investigacion de campo con los promedios
internacionales.

Documentos del INEC titulados «Tecnologias delaInformaciony laCo-
municacion (TIC) afios 2012 y 2013».

En e ambito mundial y segln los indicadores relacionados con la presente
investigacion se observa que todos |os indicadores demuestran crecimiento de un
afo aotro, siendo los mas representativos el incremento de suscripciones ainternet
de banda ancha fija de 1,4% en el afio 2010 al 5,3% en el aio 2012, lo que repre-
senta un crecimiento relativo del 379%; en €l caso de la suscripcidn ainternet de
bandamavil pasadel 8,3% en € afio 2010 a 21,6% en € afio 2012, representando
un aumento relativo del 260%.

Tabla7. COMPARATIVO DE INDICADORES DEL ECUADOR
EN EL CONTEXTO MUNDIAL
ANO 2010 ANO 2011 ARO 2012
CODIGO INDICADOR
RANKING RANKING RANKING
VALOR 142 VALOR 144 VALOR 1148
6.01 Suscripciones 1022% 69 104,5% 76 106,2% 81
atelefonia movil
6.02 Personasqueutilizan g e g4 314% 88 35,1% 88
internet
6.03 Hogaresquetienen ;o 76 288% 78 2.2% 82
computador personal
6.04 Hogaresquetienen ., o0, 87 16,9% 81 22,5% 84
acceso ainternet
ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012
CODIGO INDICADOR RANKING RANKING RANKING
VALOR 1142 VALOR 144 VALOR 1148
Suscripciones a
6.05 internet de banda 1,4% 97 4,2% 80 5,3% s
ancha fija
Suscripciones a
6.06 internet de banda 8,3% 47 10,3% 73 21,6% 68
anchamovil
Fuente: World Economic Forum, «Global_I T_Report» , datos de 2010, «Report 2012», p. 211;
datos de 2011, «Report 2013», p. 117, y datos de 2012, «Report 2014».
Elaboracion propia.
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A pesar de que estas cifras pudieran ser alentadoras, en la practica no de-
berian serlo, yaque € crecimiento promedio en el @mbito mundial esmayor y la
posicion relativa del Ecuador en € ranking internacional va disminuyendo, ya
que lalectura de la posicién debe hacerse en sentido contrario, es decir, a menor
valor numérico de la posicion, mejor situacion a escaa internacional en ese in-
dicador, por gemplo, s se toma el indicador suscripciones de internet de banda
ancha fija, a pesar de haber aumentado de 14% a 5,3%, la posicion relativa a
variado de 1a 47 a la 68, lo que significa que se ha retrocedido en la tabla de posi-
ciones, y que no seestacreciendo ni siquieraal promedio de crecimiento mundial
en este indicador, como puede observarse en latabla 7.

Tanto en € indicador 6.07 «Uso de redes sociales virtuales», como en €l
indicador 7.04 «Grado de utilizacion de internet en negocios», €l rango de cali-
ficacién va de 1 = nada a 7 = ampliamente utilizadas; en ningtin afio, de 2010 a
2012, Ecuador superael promedio internacional y su posicion dentro del ranking
es més atras del puesto 100, salvo € indicador 7.04 cuyo vaor es de 95. Como
puede observarse en latabla 8.

Tabla8. COMPARATIVO DE INDICADORES USO REDES SOCIALES
E INTERNET DEL ECUADOR EN EL CONTEXTO MUNDIAL

ANO 2010 ANO 2011 ANO 2012

S 3 §

o = o = o =

3 INDICADOR ., B 2 ., B8 2 _, & ¢2

= o = X o = X o = X

8 | 8 =z | 8 z | 8 =z

o S £ &8 £ & & £ &§© @
Uso de las redes sociales virtua-

6.07 les (Facebook, Twitter, Linkedin, 4,7 51* 101 48 53** 113 51 55*** 103
otras) (1= nada, 7 = ampliamente)

704 Grado de utilizacion deinternet en 45 50 105 nd Wd 46  48%* 95

negocios

* Promedio ponderado 2010-2011

** Promedio ponderado 2011-2012

*** Promedio ponderado 2012-2013

Fuente: World Economic Forum, «Global _I T_Report».
Elaboracion propia.

De acuerdo con lo indicado en parrafos anteriores acerca del incremento
delasuscripcion a servicio deinternet de bandaanchamovil del 8,3% a 21,6%
y tomando en cuenta los datos del INEC respecto del crecimiento del uso de
teléfonos celulares inteligentes y su utilizacion en redes sociales en la poblacion
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ecuatoriana, cuyo crecimiento puede observarse en el grafico 31, permiten cole-
gir un gran potencial parala aplicacion del mobile marketing en las pymes.

Gréfico 31. COMPARATIVO 2012-2013 NUMERO DE PERSONAS
QUE TIENEN CELULAR E INGRESAN A REDES SOCIALES
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ANO 2012 POBLACION H ANO 2013 POBLACION

Fuente: INEC, «TIC 2012» y «TIC 2013».
Elaboracion propia.

Los empresarios de las pymes que desean adquirir ventajas competitivas
en ventas, las empresas y profesionales dedicados a la capacitacion, asesoria,
consultoriay prestacion de servicios relacionados con € e-marketing deberian
tomar en cuentalos datos indicados y los siguientes:

Solo un 24% del total de empresas encuestadas afirman tener pagina web
con version wap (version para dispositivos moviles).

En el &mbito local, € porcentaje de empresas que, teniendo pagina web,
no tienen experienciaen el uso del e-marketing (22%) es cinco vecesy media el
porcentaje promedio a escala internacional (4%), ver grafico 11.

El 54% de empresas que tienen sitio web desean capacitacion en e-mar-
keting (grafico 22).

Las herramientas de e-marketing han sido subutilizadas comparadas con
los promedios internacionales, especialmente el Twitter, el Linkedin, e blog em-
presarial, la pagina comercial en Facebook y el video publicitario (grafico 12).

Las empresas encuestadas, afirman en un 60% haber mejorado sus ventas
con € e-marketing, superando al promedio internacional del 40% (grafico 19),
habria que determinar los rangos de incremento, ya que a escala internacional
no se cuenta con esainformacion y, en el &ambito local, los mayores incrementos
en ventas se han dado en el rango del 1 a 5%, y del 6 a 10%. En este punto se
debe partir de la premisa que muchos de los indicadores que se usan paralacom-
paracién no necesariamente significan que se basan en igualdad de condiciones
porque las empresas pertenecen a entornos distintos.
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Las pymes encuestadas reportan haber alcanzado logros en: reduccién de
gastos de comercializacion (23%), aumento en asoci aciones empresaria es (31%),
mejor ubicacién en buscadores (40%), desarrollo de seguidores fieles (21%), in-
cremento de trafico (38%), una visién de mercado (45%), generacion de clientes
potenciales (56%) e incremento de la exposicion en laweb (58%), internamente
pueden ser significativos, pero en ninguno de estos casos superan los promedios
internacionales (gréfico 19).

Las pymes estén dispuestas a aumentar € uso de las herramientas de e-
marketing (gréfico 21), desean capacitarse y aprender mds, no obstante, su deseo
de aprender no llegani alamitad del deseo expresado a escdainternacional (gré&
fico 23).

Lagran mayoria (87%) de las empresas encuestadas estén dispuestas ain-
vertir en comercio electronico y e-marketing para incrementar sus ventas (grafico
25). En caso de necesitar informacion adicional y especifica de los resultados de
lainvestigacion puede ponerse en contacto con € autor.

Todo lo anotado permite colegir que existe una buena predisposicién de
las pymes ainsertarse en e mundo digital para promocionar sus productosy ser-
vicios con orientacion a mejoramiento de su capacidad competitiva en ventas.

Es recomendable que los empresarios pyme consideren los lineamientos
propuestos para la implementacion de un plan de e-marketing, que se detalla en
el capitulo [11.

En caso de optar por laimplementacion del e-marketing, la recomenda-
cién final es que este trabajo se lo encargue a personal interno o externo que retina
las aptitudes y actitudes necesarias que permitan lograr 1os objetivos propuestos
de comun acuerdo; y que € empresario de la pyme pueda dedicarse a tiempo
completo alo mas importante para él, a desarrollo de su negocio y ala supervi-
sion delos resultados.






Capituro III

Lineamientos propuestos
paralaimplementacion de un plan
de e-marketing en pymesdel DMQ

OBJETIVOSY ALCANCE

Al finalizar el presente capitulo el lector deberd estar en capacidad de:

e Conocer la secuencialdgica propuesta para elaborar un plan de e-mar-
keting para una pyme.

e Definir, si es que asi lo decide, el camino a seguir para implementar su
plan de e-marketing aplicable a su caso especifico y conforme a los li-
neamientos propuestos que buscan mejorar lacompetitividad comercial
de su empresa en ventas.

e El acancey aplicacion del capitulo es generalista porque, cada producto,
cada campafia, e inclusive cada herramienta de e-marketing deben tener
su propia planificacién de acuerdo con el andlisis y las circunstancias
especificas de su caso particular.

ESTRUCTURA'Y CONTENIDO

Lineamientos propuestos para la implementacion de un plan de e-mar-
keti ng en pymes del DMQ.

La aplicacion del e-marketing para incrementar las ventas en pymes
del DMQ.

e Secuencia recomendada para la elaboracién de un plan de e-marketing
para unapyme del DMQ.

e El ROI como herramienta decisiva para medir los resultados de laim-
plementacién del e-marketing en pymes.
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ANTECEDENTES PARA LA PROPUESTA

Antes de exponer |os lineamientos recomendados para la implementa-
cion 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 en-
cuestadas que no tienen sitio web estarian interesadas en implementar el co-
mercio electronico y el e-marketing (pregunta 20), aunque 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
lainformacion peligray 9% porgue no confia en los resultados (pregunta 19).

En otro aspecto, d andlizar losresultados de la pruebapiloto, se determind
que & 89% de los gerentes de las empresas encuestadas tenian edad superior alos
30 afios, esdecir, son migrante digitales, y su acercamiento alasTIC, a internet y
alas herramientas de e-commerce, va disminuyendo a medida que se incrementa
laedad, eso se observa inclusive con los datos del INEC (grafico 3); si los gerentes
y propietarios comprendidos en este caso deciden familiarizarse con € internet y
las herramientas del comercio electronico o toman laaternativa de encargar estas
|abores apersona especializado, propio de laempresa o contratado externamente
habran superado € primer obstaculo y los resultados se veran a mediano plazo.

En referencia ala objecidn, falta de recursos, 1os expertos encuestados a
inicio de lainvestigacion expresaron gque existen herramientas gratuitas en lared
paraque € empresario de lapyme puedan incursionar en el comercioy €l merca
deo digital; por gemplo hay programas gratuitos para hacer un blog, una pagina
web y e uso delas redes sociales, en su mayor parte, es gratuito.

De la objecion «me parece caro», surge una pregunta que deberia plan-
tearse cada empresario de la pyme, ¢Qué es mas caro, invertir unos cuantos
délaresy probar o perder la oportunidad de incrementar €l nimero de clientes
—entiéndase ventas— como muchas empresas de mi sector o industriayalo han
hecho? Es verdad que existen herramientas gratuitas, que cualquier persona
—que se lo proponga— puede aprender a usarlas, pero eso significa inversién en
tiempo, y distraer a personal pararealizar funciones gjenasal giro del negocio.

Un gjempl o de costos de implementacion de paginas web puede obser-
varse en el grafico 32.
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Gréfico 32. EJEMPLO DE COSTOS DE ALOJAMIENTO WEB EN ECUADOR

Fuente: Neothek, «\Web Hosting Ecuador».

Un gjemplo de herramientas gratuitas y pagadas para medir los resulta-
dos del e-marketing setiene en latabla9.

Tabla9. HERRAMIENTAS PARA MEDIR LOSRESULTADOS DE E-MARKETING

GRATUITAS DE PAGO
Socia Mention Hoot Suit Pro
Who is Talking Sysomos

How Sociable Meltwater Buzz
Socia Bro Alterian SM2
Think up Lithium

Fuente: Jestis Alfaro, «4 pasos fundamentales para medir el ROI de |a estrategia en redes
sociales», en Puromarketing.
Elaboracion propia.

A propésito delaobjecion sobrelaseguridad delainformacion, estadepende
de los niveles de acceso que se establezcan en su Sistema; es verdad que ha habido
atagues as stemas aparentemente muy Seguras, pero esun riesgo quetiene sus medi-
das preventivas; |0 més sensible en & comercio eectronico es e sstemade cobroy
pago; paraprevenir esto existen varios medios que por una peguefia comision asegu-
ran e cumplimiento integro de lo pactado por ambas partes. comprador y vendedor,
einclusive permiten laanulacion del pago cuando € clienteindicano estar totalmen-
te satisfecho con € producto o @ servicio recibido, un gemplo de esto es Pay-Pal.

L as respuestas analizadas estan intimamente asociadas, se puede dedu-
cir que el origen de laincertidumbre acerca del uso del comercio electronico y
el e-marketing se debe alafaltade conocimiento, de empresarios delas pymes,
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que lesinduce a creer que su uso es demasiado caro, por 1o que presuponen que
no les alcanzaran sus recursos, que su informacion peligray en consecuencia
no confian en los resultados. Si ese es €l origen del problema, la solucion para
|os empresarios de lapyme esta en sus manos, el primer paso seradejar delado
el temor a utilizar las TIC y familiarizarse con todas las herramientas necesa-
rias para potencializar el producto o servicio de su empresa.

LA APLICACION DEL E-MARKETING
PARA INCREMENTAR LASVENTAS EN PYMES DEL DMQ

El e-marketing debe aplicar principios del marketing tradicional y cons-
truirse sobre actividades offline ya existentes adiciondndoles nuevas fuentes
de informacién, nuevas formas de interaccion y nuevos canales de venta, esto
lo define Manuel Angel Alonso Coto como el blended marketing y afirma que
la publicidad multiplataforma incrementa el acance sobre la uniplataformay
multiplica su efecto por tres (Coto, 2009: 8).

Un giemplo de esto selo puede observar en la «CampafiaAtrapantes»® de
laAgenciadeVigesAtrapao.com, que mezcld mediosdigitales, reaidad aumen-
tada, prensa, medios exteriores, radio, etc.; por medio de esta campafia se logré
generar curiosidad, atraer laatencion del publico y en una semana, después de su
inicio, ya se habia distribuido 25.000 frascos virtuales para coleccionar atrapan-
tes, en cuatro semanas «se reventaron» 1’ 100.000 atrapantes, € sitio web recibio
mas de un millén devisitasy se registraron 80.000 personas; esto incentivo dian-
zasyaque 102 blogs se ofrecieron aalojar atrapantes porque asi multiplicaban su
propio trifico, y la empresa Atrdpalo fue lider de visitas y ventas tras la campafia.

Queda demostrado, con € gjemplo de una campafiareal, que la compe-
titividad comercial en ventas es susceptible de mejorar cuando €l e-marketing
es aplicado estratégicamente; ademas se observo que en el ambito local el 60%
de empresas encuestadas que tienen pagina web afirmaron que han obtenido
incremento en ventas (grafico 18).

SECUENCIA RECOMENDADA PARA LA ELABORACION DE UN
PLAN DE E-MARKETING PARA UNA PYME DEL DMQ

45. Doubleyoucom, Atrapal o — «Atrapantes», video de explicacion de la campafia «Atrapantes»,
para Atrapalo.com, en YouTube, <https://www.youtube.com/watchv=mRZjUQTs6Do>. Fe-
cha de consulta: mayo de 2013.
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El plan de e-marketing debe ser parte del plan general de mercadeo y, de
lamismamanera, debe ayudar aresponder las preguntas. ¢Dénde estamos ahora?,
¢A donde queremos llegar?y ¢Como lo vamos a hacer?

Cada area, cada producto y cada servicio requieren un plan de mercadeo
especifico y en el emarketing hay que ir més al4, hay que medir la efectividad
lograda en cada campafiay en cadared social parasegun el resultado, mantener,
mejorar o desechar la campafiay/o €l uso de unau otrared social.

Como el motivo delapresenteinvestigacion esdeterminar cdmo se puede
mejorar la competitividad comercia en ventas con la aplicacién de e-marketing
enpymesdel DMQy sabiendo que el plan de e-marketing es necesario pero debe
ser hecho ala medida de la empresa, que se ha de tomar en cuenta la realidad
de lapyme del DMQ, seguin los resultados obtenidos en lainvestigacion y ala
informaci6n actualizada de los expositores del E-commerce Day 2013, realizado
en Guayaquil € 4 de julio 2013; aclarando que de ninguna manera se pretende
dar una receta magistral; a continuacién, se expone la secuencia recomendada
paralaelaboracién de un plan de e-marketing paraunapymeen el DMQ, basado
en laestructura de la metodol ogia SOSTAC por su claridad, ordeny practicidad,

como se puede observar en el grafico 33.

Gréfico 33. MODELO DE PLANIFICACION
BASADO EN METODOLOGIA SOSTAC

ituacion
7 si \
S
o
C o
A S ¢

'
Estrategias

Fuente: PR Smith, The SOSTAC® Guide to Writing The Perfect Marketing Plan.*
Elaboracion propia.

a'

46. SOSTAC®, es una marcaregistrada de PR Smith. PR Smith, The SOSTAC® Guide to Wti-
ting The Perfect Marketing Plan, en PR Smith, «www.prsmith.org/sostac>. Fecha de consulta:
febrero de 2015. Reproducido con permiso de PR Smith.
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Andlisisdela situacién

Andlisisinternoy externo

Gréafico 34. ANALISIS INTERNO Y EXTERNO

RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION

P1: {Puedo nombrar un equipo
multidisciplinario?

Propietario o gerente
de la Pyme.

Tomar en cuenta:

Propietario o gerente « Capacitacion

de la Pyme. « Experiencia
« Compromiso
Nombrar
equipo P2: ;Tengo el conocimiento necesario
a. Propietario o cuento con el personal capacitado
o gerente de la Pyme. para hacer Encuestas y analisis?
Verificar:
Propietario o gerente + Cumplimiento de requisitos
de la Pyme. « Testimonios de clientes anteriores
« Casos de éxito
Analisis PETSA, FODA, competencia,
Contratar procesos del negocio, grado de
Personal interno asesoria implementacion de las TIC, preparacién
0 equipo contratado para operar en entornos digitales,
etcétera.
Personal interno ___,| Realizar P3: ;Son las circunstancias internas
o equipo contratado analisis y externas favorables para el e-marketing
junto con propietario y el e-commerce?

o gerente de la pyme

Elaboracion propia.
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Antes de incursionar en e mundo digita, € empresario de la pyme, de-
pendiendo del tamafio de su empresa, deberianombrar un equipo de trabajo mul-
tidisciplinario tomando en cuenta la capacitacién, experienciay compromiso de
los integrantes, pero si no tiene los recursos, al menos debera solicitar asesoria
profesional para analizar la situacion con el propdsito de definir si incursiona o
no en el marketing digital.

En el caso de contratar asesoria o consultoria, deberd verificar previa-
mente e cumplimiento de los requisitos exigibles para € trabajo a realizar, los
testimonios de clientes anteriores y |0s casos de éxito comprobables que deberia
presentar la empresa, asesor o consultor postulante.

El persona escogido debera redizar €l andlisis interno y externo de la
empresa considerando inclusive el grado deimplementacién delasTICy lapre-
paracién para operar en entornos digitales, para definir, segin los resultados si
las circunstancias son favorables o no paralaimplementacion del e-marketing.

El andlisis de la situacion y una investigacion previa del mercado es de
fundamental importancia, hay que conservar la cadmayy evitar incursionar en el
Facebook, Twitter o cualquier red sociad solo porque los demés |o hacen y sin
saber qué eslo que se buscani adénde se dirige.

Al redlizar e andlisisdelasituacion se hade considerar quétipo de produc-
to o servicio ofrecelaempresa; segin Ernesto Kruger,* las empresas que més usan
TICy comercio electrénico son lasempresas comercialesy un problemaque no se
hatomado en cuenta (a hacer comercio electrénico) eslanecesidad de una buena
gestion delogistica paracumplir los compromisos adquiridos, yaque por medio de
lared se pude vender atodo € mundo, se pueden recibir pedidos de todas partes,
pero s o se cuenta con una buena | ogistica se incumple con |os compromisos.

Toma de decisiones

La primera preocupacion del empresario de lapyme, sera entonces, de-
finir si su producto o servicio es susceptible de promocionarse y venderse por
internet, esta inquietud obliga a plantearse preguntas adicional es como:

e Mi competencia, ¢vende o promociona por internet |os mismos produc-
tos 0 servicios que yo tengo?

e ¢Cud eslaexperienciade mi competenciaen ventas por internet delos
productos que yo oferto?

47. Oscar Rodriguez, Community Manager, Madrid, Anaya Multimedia, 2012, p. 110.

48. Aldo Flores, y Ernesto Kruger, Conferencia dictada durante el XX11 Congreso L atinoameri-
cano sobre Espiritu Empresarial, Quito, 18-20 de abril de 2012, Universidad Andina Simon
Bolivar, Sede Ecuador. A. Flores, gerente y consultor principal de Esoft Consultation Servi-
cesy E. Kruger, CEO de Kruger Corporation.
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e ¢Cuento con los conocimientos necesarios?
e ¢Cuento con el hardwarey el software?

e ;Cuento con el personal calificado?

e &Tengo experiencia comprando y vendiendo por internet?

e ¢Cudl esmi capacidad de respuesta a los pedidos si mi producto o ser-

vicio es demandado en internet?, etcétera
De forma ordenada y resumida se puede observar en el grafico 35.

Gréfico 35. TOMA DE DECISIONES

a. RESPONSABLE
DE LA PYME

ACTIVIDAD

OBSERVACION

Propietario o gerente

Propietario o gerente

Propietario o gerente

Propietario o gerente

Si

Probar
portales

Propietario o gerente

P4: ;Compra mi cliente por internet?

P5: ;Deseo ingresar en el e-commerce
y el e-marketing?

P6: ;Tengo experiencia en compra-venta
por internet?

Probar portales gratuitos de compra-venta
por internet, como Mercado libre.com,
Olx.com, etcétera.

P7: {Deseo tener mi propia pagina web?

Elaboracion propia.

Unavez que el empresario de la pyme harespondido |as preguntas an-
teriores y desea seguir adelante, deberia investigar el comportamiento de su

cliente, plantedndose, a menos, las preguntas que se detallan en latabla 10.4

49. Andrés Varenius, «#Yo quiero vender més y tU», experiencia Comandato.com, presentado
en el E-commerce day Guayaquil 2013, en E-commerce day, <ecommerceday2013fort2003-

130713184556-phpapp02.ppt>. Fecha de consulta: octubre de 2013.
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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 de la pyme deberiadecidir si incursiona o no en el comer-
cio electrénico y € e-marketing.

Tabla10. PREGUNTAS PARA INVESTIGAR
EL COMPORTAMIENTO DEL CLIENTE
PREGUNTA DETALLE

¢Comprami cliente por internet? Pregunta filtro.
¢Qué compra? Producto o servicio especifico.
¢Cudles son sus caracteristicas? Sexo, edad, ubicacion, etcétera.
¢Por qué compra? Razones de compra.
¢Cémo compra? Contado, crédito, transferencia.
¢Cuando compra? Horario frecuente.
¢Cuanto compra? Valor promedio.
¢Para qué compra? Uso personal, regalo.
¢Cuando vuelve acomprar? Frecuencia.
Etcétera
Fuente: A. Varenius, «#Yo quiero vender masy ti», p. 5.
Elaboracion propia.

En €l 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 € emplo en «mercadolibre.com», «olx.
comy, etc., que le permiten ir creando su anuncio de una manera sencilla e
interactiva, la ventaja de estos portales es que ya cuentan con unaampliay fre-
cuente clientela que visita el portal, ya sea para consultar y comparar precios,
como para comprar efectivamente.

Inclusive antes de poner su anuncio, puede investigar, por si mismo, s
yaexiste en venta su producto o servicio en € portal, cudles son los precios, las
cantidades que se han vendido, cudles|os productos que mas se venden por cate-
goria, etc., digitando «www.tendencias.mercadolibre.com.ec> en internet, como
puede observarse en el grafico 34.

Con un poco de tiempo invertido y realizando un andlisis de la informa-
cién 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, ubicacién de los compradores, que pro-
ductos adicionales vende la competencia, garantias, formas de pago, de envio,
etc., como puede observar en el grafico 36.
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Otraventgjaadicional esun cierto nivel de seguridad ya que para efectuar
latransaccion se requiere € contacto entre comprador y vendedor, lo que genera
confianza entre las partes, y esta confianza se acentia cuando el empresario de la
pyme usala plataforma como medio de publicidad de su producto o servicioy la
transaccion comercia se concreta en su local, ya que € comprador ecuatoriano
se siente seguro a comprobar que existe fisicamente un negocio establecido, sin
embargo esto no significa que no existan personas o negocios netamente online
que hayan logrado buenos resultados.

Gréfico 36. INVESTIGACION DE TENDENCIAS EN MERCADO LIBRE

~

fTendencias Al i

Tendencias por Categoria Conoce las Gltimas tendencias del Mercado
Accesorios para Vehiculos Aqui puedes encontrar informacion actualizada sobre las principales tendencias del mercado. Conace
Animales y Mascotas las palabras mas buscadas, los productos mds visitados y los articulos mas comprados en Internet.
Arte y Antigiiedades
Autos, Motos y Otros - -
Celulares y Telefonia Busquedas mas populares | xmL IR RsS |
Coleccionables

b 1. blackberry 21. laptop
Cumpulaclon_ ) 2. motos 22. samsung
Consolas y Videojuegos 3. iphone 4 23. zapatos
Camaras y Accesorios 4. autos 24. samsung galaxy s2
Deuurleg ¥ Fw‘lness B 5. iphone 4s 25. ipod touch
Electrénica, Audio y Video 6. samsung galaxy s3 26. sony ericsson
Hogary Muebles 7. iphone 27. ipad
Inmuebles 8. celulares 28. carros
Instrumentos Musicales 9. tablet 29. playstation 3
Juegos y Juguetes 10. blackberry 8520 30. xbox 360
Musica, Libros y Peliculas 11. nokia 31. vitara
Otras CGiEgﬂr}aS 12. iphone 4g 32. celulares samsung
Ropla Joyas y Relojes 13. nokia ng 33. autos chevrolet
Semnicios 14. ps3 34. pulldog ingles

15. iphone 3g 35. perros
. L. 16. camionetas 36. pitoull
Links dtiles 17. psp 37. nokia ¢2
» Como comprar 18. celulares baratos 38. galaxys3
+ Cémo vender 19. blackberry torch 39. bicicletas
20. samsung galaxy ace 40. nintendo wii

» Compra con seguridad
» Sobre Mercadolibre
» Registrate gratis

Fuente: Mercadolibre, «Tendencias», en Mercadolibre, <http://tendencias.mercadolibre.com.
ec/>. Fecha de consulta: octubre de 2013.

Para el empresario de la pyme, principiante en los negocios en linea o
negocios en internet, sera una buena experiencia poner en practica el gjemplo
indicado ya que le permitira por si mismo comprobar |os resultados de laventa
de su producto o servicio en laweb.

Si ya se ha familiarizado con el sistema de ventas por internet, sea ha-
ciendo la experimentacion que se ha recomendado en lineas anteriores o por-
gue yaconocey hahecho anteriormente comprasy ventas por internet, y desea
tener su propia pdgina web, deberia establecer los perfiles de sus clientes, que
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podrian estar en las siguientes categorias. Clientes potenciales, clientes actua-
lesy distribuidores.

Objetivos®

Dependiendo del perfil de sus clientes, los objetivos podrian ser los
siguientes:

Ejemplos de objetivos para: «clientes potenciales»

e Aumentar el ritmo de adquisicion de nuevos clientes.

e Disminuir €l coste de adquisicion de nuevos clientes.

e Aumentar el ambito geogréfico de la clientela: llegar a nuevos merca-
dos o sondear su potencial.

e Demostrar €l producto a nuevos clientes.

e Aumentar el Branding de su marca, etcétera.

Ejempl os de objetivos para «clientes actual es»

e Aumentar lafrecuencia de compra.

e Incentivar lacompracruzada. (comprade productos complementarios).
e Fidelizar clientes (prolongar su ciclo de vida).

e Convertir clientes en prescriptores.

e Proponer un cana aternativo de venta, etcétera.

Ejemplos de objetivos para «distribuidores»

e Crear un repositorio de material de promocion.
e Crear unafuente Gnicay centralizada de informacién de preciosy dis-
ponibilidades de stock, etcétera.
El resumen de los objetivos puede observarse en el flujo grama del grafico 37.
Luego de definir los objetivos aplicables a su caso especifico, el em-
presario de la pyme debera ordenarlos seglin su prioridad, e indicar cuaes
serén tomados en cuenta desde €l inicio de la construccion de la paginaweb y
cudles se incorporarén posteriormente, para prever la arquitectura, contenidos
y promocién de acuerdo con las necesidades y expectativas de blusgueda que
realizardn los clientes en el futuro. Esta accion es beneficiosa porque evita cos-
tos de posteriores redisefios y reestructuraciones de la pagina web.

50. Fernando Maciay Javier Gosende, Marketing online, Madrid, Anaya, 2013, p. 41.
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Grafico 37. ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Propietario o
gerente de la Pyme
junto con su equipo
de trabajo,
community
manager o web
master.

ACTIVIDAD

Definir
objetivos

Obﬂ‘etivos
cliente
potencial

Objetivos
cliente actual

Objetivos
parael
distribuidor

OBSERVACION

De acuerdo al tipo de cliente al que desee llegar,
defina los objetivos y ordénelos de acuerdo a la
importancia, indique los que serdn tomados en cuenta
desde el inicio de la construccion del sitio web

y los que se incorporaran después.

P8: ;Es cliente potencial?

+ Aumentar el ritmo de adquisicion de nuevos clientes.

« Disminuir el coste de adquisiciéon de nuevos clientes.

+ Aumentar el ambito geogréfico de la clientela: llegar
a nuevos mercados o sondear su potencial.

+ Demostrar el producto a nuevos clientes.

+ Aumentar el branding de su marca, etcétera.

P9: ;Es cliente 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, etcétera

P10: ;Es distribuidor?

+ Crear un repositorio de material de promocion.
- Crear una fuente Unica y centralizada de informacion
de precios y disponibilidades de stock, etcétera.

Elaboracion propia.

Fuente: F. Macid, 2013: 41.
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Estrategias™

Los principales grupos de estrategias que orientan el esfuerzo hacia la
consecucion de |los objetivos fundamental es son |os siguientes:
e Esdtrategias de atraccion de tréfico.
» Estrategias de conversién de visitantes en clientes.
» Estrategias de fidelizacion de clientes.
» Estrategias para lograr evangelizadores: es decir, clientes que actlen
COMO prescriptores.

Estrategias de atraccion de trdfico

Para obtener trafico de calidad, el empresario de la pyme pude aplicar
las siguientes estrategias:

e Publicidad offline. Incluir la direccion URL en toda comunicacion externa
ofueradd internet: papeleria, folleteria, publicidad moévil, mercadeo direc-
to, etc., comunicar atodos sus clientes, inversores, proveedores, etcétera.

e Publicidad online. Publicitar su nuevo porta mediante una camparia
de banners, interstitials*? y otros formatos de rich media® en portales
cuyos usuarios tengan un perfil parecido al de sus clientes potenciales.

e Posicionamiento natural en buscadores (SEO). O posicionamiento organi-
€O, Su objetivo es que los buscadores incluyan péginas de su sitio web
entre |os primeros resultados en las busquedas que redlicen sus clientes.

e Enlaces de pago (SEM) o enlaces patrocinados. Complementa el posi-
cionamiento SEO, paraaparecer en los primeros puestos, desde el prim-
er momento, cuando las busguedas son muy competidas, permite seg-
mentar la campafiay controlar lainversion.

Estrategias de conversion de visitantes en clientes

La meta es rentabilizar el trafico, si la conversion es online, la medi-
cion de esa conversion es el porcentaje de ventas realizadas sobre € nimero
de visitantes registrados; si la conversion es offline se necesita mayor control
paramedir, por ggemplo si selograque el cliente potencial [lame por teléfono.

51. F. MaciayJ. Gosende, op. cit., p. 42-46.
52. Anuncios que aparecen antes de la pagina de interés que se esta buscando.
53. Usoindividua o conjunto de animacion, programacion, audio y video.



74

Fernando Vaca

Gréfico 38. ESTRATEGIAS

RESPONSABLE

ACTIVIDAD

OBSERVACION

Equipo de trabajo,
community
manager o
webmaster

Estrategias
para generar
trafico

Implemente
estrategias
de
conversion

P11: {Necesito generar tréfico de calidad
hacia mi sitio web?

+ Escoja las estrategias aplicables segin
perfil de su cliente.

+ Haga publicidad offline, incluya su
URL en toda la propaganda.

+ Haga publicidad online, use banners,
rich media, etcétera.

- Aplique SEO, SEM.

Estrategias
para
e-comerce

Estrategias
de
prescripcion

La meta es rentabilizar el tréfico,
considere el tipo de pagina web que ha
implementado e incluya estrategias para
mejorar la conversion (conversion =
porcentaje entre ventas realizadas sobre
numero de visitantes registrados) .

P12: ;Es mi pdgina web un e -commerce?

Explique sobre:

* Los paises desde los que se puede
comprar.

+ Gastos de envio, aduana.
* Medios de pago, etcétera.

P13: ;Es mi pagina web un sitio de
prescripcion o catalogo online?

+ Implemente una seccién preguntas
frecuentes.

* Incluya informacién precisa sobre
distribuidores y puntos de venta.

P14: ;Es mi sitio web para dar
informacion y/o servicio post venta?
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Equipo de trabajo,
community
manager o
webmaster

Estrategias
para
postventa

Estrategias
de
fidelizacion

Estrategias
para
evangelizado
res

+ Implemente instrumentos para dar
y recoger informacion.

+ Defina un sistema de valoracion del
grado de satisfaccion del cliente y aplicar.

P15: ;Necesito fidelizar a mis clientes?

+ Escriba un boletin e invite a sus

clientes a suscribirse.

+ Genere informacion de interés

+ Averigle: qué idioma habla, qué
comprd, que le interesd, de donde
procede su visita, etcétera.

+ Envie mensajes personalizados

P16: ;Necesito lograr clientes
evangelizadores?

+ Cree comunidades.
+ Busque lideres de opinion.
+ Incentive la recomendacion.

Elaboracion propia.

Fuente: F. Macia, 2013: 43-46.

En este punto ya se cuenta con visitantes a la pagina web y se desea

transformarlos en clientes, o que obliga a evaluar los siguientes aspectos:

e Si suweb esun e-commerce. ¢Indica, desde e principio, paises desdelos
que se puede comprar, gastos de envio, aduana, medios de pago, etcétera?
e S suweb esunsitio de prescripcion o catdogo online. ¢Tiene: unaseccion
preguntas frecuentes, informacion precisa sobre distribuidores o puntos de

venta?

e S ensustioweb dainformacion de servicio posventao atencion al clien-

te. ¢Poseelos medios e instrumentos pararecoger esainformacion?, ¢tie-
ne definido un sistema de valoracién del grado de satisfaccién?
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Considere distintas alternativas de contacto segun el deseo de compro-
meterse del cliente, prevealos medios paraque el cliente lo Illame a usted, que
usted lellameal cliente, que el cliente registre un correo electrénico de contac-
to o llene un formulario de datos.

En caso de no tener e producto o servicio que le cliente requiere, ¢su
portal ofrece otro producto o servicio aternativo que puedainteresar a usuario?

Estrategias de fidelizacion de clientes o permission marketing>

Se trata de que, una vez que consiguio clientes, estos vuelvan unay otra
vez, que sigan comprando o que se suscriban a lainformacion que les interesa.
Cuando un cliente se suscribe a un boletin usted lograinformacion valiosa sobre
lo que compro, qué leinteresd, de donde procede lavisita, como le encontrd, qué
idioma habla, etc., esto le permitir& personalizar su mensgje, adaptar su oferta
para él, conseguird la satisfaccién del cliente y la recompra o fidelizacion.

Estrategias para lograr evangelizadores: es decir, clientes
gue actlien como prescriptores

Cuando su servicio es suficientemente atractivo, esto puede ocurrir de
manera natural, pero se pueden usar medios para «incentivar» entre sus clien-
tes fieles la recomendacidn a sus allegados mediante la creacidon de comunida-
des que agrupan usuarios identificados con tal marca o tendencia, inclusive los
usuarios més expertos pueden transformarse en lideres de opinién o primeros
asistentes de usuarios noveles. El coste de esta estrategia es reducido y €l im-
pacto es alto por el incremento de trafico y la consecucién de nuevos clientes
cuando se gestiona adecuadamente.

Téacticas

Después de definir los objetivos y las estrategias generales se pasa a defi-
nir lastacticasy programas de marketing, es decir ala parte practicay operativa
del plan de marketing online (Docavo, 2010: 22).

El empresario de la pyme debera escoger |as tacticas a emplear, segin
sus objetivos y al perfil de sus clientes.

La base sobre la que se desarrollaran las actividades de mercadeo para
captar y fidelizar clientes serd la pagina web de la empresa, ya que «los com-
pradores online son mas proclives a comenzar €l proceso de compra directa-

54. Correo electronico permitido.



De la realidad a la accion para lograr ventajas competitivas en ventas

7

mente desde €l sitio web de laempresa o mediante la blsqueda de palabras cla-
ves» (Varenius, 2013: 4). Estas actividades se agrupan en cuatro areas, segln

se observan en el gréfico 40.

Gréfico 39. TACTICAS

Escojay
aplique
tacticas de
atraccion

Escojay
aplique
tacticas de
conversiéon

Escojay
aplique
tacticas de
retencién

Escojay
aplique
tacticas de
monitoreo

RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION
. P17: {Mi estrategia es atraer nuevos clientes?
Equipo de
trabajo, community * Marketing de buscadores.
manager o + Programas de afiliacion.
webmaster + Publicidad interactiva.

* Agregadores de contenido y comparadores.
+ Relaciones publicas online.

* Marketing viral.
+ Contenido generado por el usuario.

P18: ;Mi estrategia es transformar
visitantes en clientes?

+ Usabilidad: navegacion, busquedas, servicios.

*+ Accesibilidad.

+ Optimizacion de contenidos.

* Promociones.

» Formas de pago.

+ Ayuday soporte.

+ Certificaciones y acreditaciones de terceros.

P19: ;Mi estrategia es retener clientes?

Servicio multicanal.
Atencién al cliente.
Optimizacién de procesos.
CRMy segmentacion.
e-mail marketing.

Ventas cruzadas.
Personalizacion.

P20: ;Mi estrategia es medir y optimizar?

Analitica web.

Disponibilidad y rendimiento.
Gestidn de informacion.
Andlisis de la competencia.
Test de usabilidad.
Encuestas.

Investigacion de audiencias

Fuente: F. Macia, 2013: 42.
Elaboracion propia.
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Gréfico 40. ACTIVIDADES AGRUPADAS POR AREAS

/Pefe,,
o
¢
Ry
< ;Qué les damos a cambio|
— de su confianza?
:Como vana saber Medir
que existes?

¢Por qué van a querer visitarte
o hacer negocios nontigo?

Convertir

Fuente: PR Smith, op. cit.
Elaboracién propia.

Como puede observarse, las actividades siguen un flujo dindmico perma-
nentey el monitoreo con e uso delas herramientas de andlisis permite medir los
resultados de todas las actividades en tiempo real, 1o que facilita la evaluacion
y tomainmediata de decisiones, estos grupos de actividades ya desagregadas se
tienen en el gréafico 41.

Gréfico 41. ACTIVIDADES DESAGREGADAS EN CADA AREA

- Ayendo nuevos « Transformando * Incentivando a la * Monitoreando
clientes. visitantes en clientes. repeticién de compra y analizando cada

* Marketing en + Usabilidad: de los clientes actuales aspecto de la
buscadores. navegacion, « Servicio multicanal. actividad.

« Programas de busquedas, servicios. - Atencién al cliente. « Analitica web.
afiliacion. * Accesibilidad. + Optimizacién de « Disponibilidad

* Publicidad + Optimizacion de procesos. y rendimiento.
interactiva. contenidos. + CRM y segmentacion. * Gestion de

- Agregadores de » Promociones. * E-mail marketing. informacion.
contenido y » Formas de pago - Ventas cruzadas. « Andlisis de
comparadores. » Ayuday soporte. « Personalizacion. competencia.

» Puby promo offline.  + Certificaciones y « Tests

* Relaciones acreditaciones a de usabilidad.
publicas online. terceros. « Encuestas

* Marketing viral. « Investigacion de

« Contenido generado audiencias.

por el usuario.

Fuente: PR Smith, op. cit.
Elaboracion propia.
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Gréfico 42. PLAN DE ACCION

]

Definir la
tecnologia

]

Definir
outsourcing

1

Definir
procesos

]

Definir
presupuesto

i

Definir el
calendario de
acciones

RESPONSABLE ACTIVIDAD OBSERVACION
i

Equipo de De acuerdo a las estrategias y objetivos

trabajo, community Disenar el previamente definidos.

manager o plan de

webmaster. accion

+ Evaluar la infraestructura actual

« Verificar si soporta el trafico esperado.

« Definir necesidades de hardware, software,
mantenimiento y desarrollo

« Definir si usar programas de codigo abierto
y plataformas gratuitas

« Definir que se encarga a personal externo.

+ Seleccionar consultores y asesores.

« Considerar relacion costo-beneficio efectividad
entre hacer o encargar el manejo de campanas
de e-marketing.

« Determinar flujos de trabajo e informacion entre
proveedores y clientes internos y externos
involucrados en las actividades de marketing,
tecnologia, comercio, distribucion, etcétera.

Calcule el presupuesto

Para un ano dividido en periodos mensuales

Elaboracion propia.

Fuente: M. Docavo, 2010: 35.

55. M. Docavo, op. cit., p. 35.
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Contendra el detalle de los recursos, procesos y calendarios de € ecu-
cion de las actividades de mercadeo a desarrollarse seguin las estrategias y ob-
jetivos previamente definidos. Los factores basicos del plan son los siguientes:

Tecnologia. Evaluacion de lasituacion de lainfraestructura actual de la
empresa para verificar si soportard el trafico esperado con las campafias de e-
marketing y las inversiones necesarias en hardware, software, mantenimiento
y desarrollo de aplicaciones para su optimizacion. En este punto, dado que los
recursos siempre son escasos, €l empresario de la pyme debe analizar si inicia
con lo bésico, usando programas de cédigo abierto, plataformas gratuitas para
crear su paginaweb, su blog, etc.,% considerando que siempre habra una dife-
rencia de aplicaciones y opciones entre lo gratuito y lo pagado.

Outsourcing. Seleccion de proveedores de servicios de asesoria, consul-
toria, elaboracion de paginasweb y otras herramientas de social media, asi como
la preparacion y manejo de campafias de e-marketing; €l empresario de lapyme
debe reflexionar si encarga a personal externo o interno, considerando la relacién
costo-beneficio-efectividad y, sobre todo, deberia pensar que si decide encargar-
se @ mismo del mercadeo digital de su empresa, esto le quitara tiempo valioso
de sus funciones especificas y estard sujeto a un camino de prueba y error hasta
adquirir laexperienciay experticia necesaria paralograr mejores resultados.

Procesos. Determinacién de los flujos de trabajo e informacién entre pro-
veedores y clientes internos y externos involucrados en las actividades de mer-
cadeo, tecnologia, comercio, distribucion, etc., actuando en forma proactiva y
considerando las posibles soluciones ante cambios esperados en el flujo de la in-
formaciony en el incremento del comercio; por g emplo considerando un sistema
de call center, unalinea parallamada gratuita, etcétera.

Presupuesto. Financiamiento, asignacion y disponibilidad de dinero para
todas las acciones previstas.

Calendario de acciones. Para un afio en periodos mensuales.

Control

Se debe especificar «qué» medir, «cdmo» medir y «cudndo» medir, par-
tiendo de los objetivos de marketing previamente definidos (Docavo, 2010: 36),
estableciendo métricas (KPI = indicador clave de rendimiento) paracadaobjetivo
parapoder medir y andizar el rendimiento delas actividades de marketing online,
un ejemplo de la secuencia recomendada se puede observar en el gréfico 43.

56. Ejemplos: webnode, Wix, Weebly, Yola, ooowebhost, EDUblogs, Freehostia, Webs, Jimdo,
5GBfree, FreeHosting, etcétera.
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Gréfico 43. CONTROL

RESPONSABLE

ACTIVIDAD

OBSERVACION

Equipo de trabajo,
community
manager o webmaster

Equipo de trabajo,
community
manager o webmaster

Propietario o
gerentede la
Pyme

Propietario o
gerentede la
Pyme

Equipo de trabajo,
community
manager o webmaster

Definir los
objetivos

Equipo de trabajo,
community
manager o webmaster

Equipo de trabajo,
community
manager o webmaster

Equipo de trabajo,
community
manager o
webmaster

de la campana

Escoger
la red social

Planificar,
implementar,
ejecutar y medir

Continuar el
circulo de mejora
continua

@._

FIN

* Registrar el nimero de
descargas de documentos

+ Numero de personas que
completaron la compra /
nimero de personas que
visitaron la pagina web.

P26: ;considera que el nivel de
conversion es aceptable o
puede mejorar?

P27: ;desea seguir con las
actividades de e-commerce y
e-marketing?

+ Considere el objetivo general
de la empresa y el perfil del cliente.

+ Segun el objetivo de la campana,
el perfil del cliente y la aplicabilidad
de cada tipo de red social.

« Mantenga la secuencia de la
metodologia SOSTAC, Analisis
de la situacion, objetivos, estrategias,
tacticas, acciones y control.

Fuente: M. Docavo, 2010: 35.

Elaboracién propia.

Para gjercer el control es importante establecer las métricas y la meto-

dologia recomendada, con gfemplos, setiene en latabla 11.
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Tablall. METODOL OGiA PARA ESTABLECER
LASMETRICAS

FASES

EJEMPLO

Identificar objetivos del negocio

Incrementar el nimero de solicitudes de infor-
macion del producto, viaweb.

Identificar la actividad online (evento) que
puede ser relacionada con el cumplimiento
del objetivo

Rellenar unformulariodesolicitud deinformacién.

Establecer métricas paramedir esa actividad

Tasadellenado = # de formulariosllenados / #
devisitastotales.

Fuente: M. Docavo, 2010: 32.
Elaboracion propia

Es necesario definir los tipos de eventos relevantes para el negocio y usar
|os sistemas de analitica web para su monitoreo; |os eventos habitual es se obser-

van en latabla 12.

Tabla12. EVENTOSHABITUALESY SU REGISTRO

EVENTO REGISTRO
Venta Confirmacién de compra.
Contacto Confirmacion de envio de formulario de datos.

Registro a boletin

Confirmacion de registro a boletin.

Visitas a paginas de producto

Ingreso a pagina de informacion del producto.

Descargas de documentos

NUmero de descargas.

Fuente: M. Docavo, 2010: 32.
Elaboracion propia

Otras métricas usuales y de interés para monitorear los resultados se

observan en latabla 13.
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Tabla13. OTRASMETRICASUSUALES

METRICA MIDE
G . Efectividad, compara el rendimiento de las actividades online
Contribucion al negocio
respecto a otros canales.
Resultados de marketing Cumplimiento de los objetivos de marketing.

Actividad de los usuarios: qué péginas visita, por dénde aban-

Comportamiento def cliente dona, porcentaje de abandonos, patrén de navegacion, etcétera.

Rendimiento y andlisis de las acciones promocionalesrealiza-

Promocion del sitio web . .
das para generar tréfico al sitio web.

Fuente: M. Docavo, 2010: 32.
Elaboracion propia.

El encargado del manejo del e-marketing, para conocer los resultados de
las campafias que se implementan, cuenta con muchas métricas; desde luego ha
de usar |as estrictamente necesarias ya que no interesa la cantidad de las medi-
ciones sino su calidad y su aplicabilidad para la toma de decisiones por parte
del gerente, a continuacidn se tiene una lista resumida de varias métricas segln
la herramienta utilizada:

M étricas clave™
Méitricas clave en blogs

¢ NuUmero de posts o entradas (articul o pequefio que seinsertaen el blog).

¢ NuUmero de social share o veces que se compartié ese blog.

¢ Crecimiento de laaudiencia, tanto de los que entran una solavez como
de los que regresan.

e Tasade conversacion.

e Conversiones.

e Suscriptores.

e Losenlaces de entrada.

Métricas clave en Facebook, Linkedin, Google+ y Pinterest
e Likes (me gusta), Facebook y mensgjes.
e Seguidores Linkedin.

57. Marketo, «Sample Social Media Tactical Plan», en Marketo, <http://www.marketo.com/_as-
sets/upl oads/Sample-Social-Media-Tactical-Plan.pdf>. Fecha de consulta: mayo de 2013.
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¢ En relacion con trafico (trafico de referidos).
e Grupo de Linkedin miembros.

e Lasdiscusiones Linkedin.

e Googlet+ Circulo agregados/ seguidores.

e Google+ menciones.

e Laspatillas Pinterest y seguidores.

e Laspuntuaciones Kred y Klout.%®

Métricas clave en Twitter

e Seguidores.
e Menciones.
¢ Retwests.

e Alcance retweet.

¢ Respuestas alcance.

e NuUmero delistas.

e El capital social, influencia de seguidores en Twitter.

e El nimero de clientes potenciales enviados a las ventas.
e Mensgjes (posts).

Métricas clave en bloggers

e Mensgjes de prensa sociaes.
e Referencias de prensa sociales.

Métricas clave en peer-to-peer

e Captura de datos de perfiles sociales.

e Alcance social.

e Impresiones.

e Laactividad social y conversiones.

e Influencers y ventiladores.

¢ Rendimiento de lacampafay el retorno de lainversion.
e Tendenciasen €l tiempo.

Métricas clave en YouTube
e Referencias de sitios sociaes de video.

e Vistasde videos en sitios sociales.
» Péginas ranking en términos clave de YouTube.

58. En resumen miden la influencia en redes sociales.
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Si laexperiencia hasido buenay el empresario de la pyme ha decidido
incrementar sus canales de venta, puede empezar a usar otras herramientas de
social media (redes socialesy comunidades virtual es) que considere adecuadas
para su caso especifico y permitan una promocién y direccionamiento a su pa-
ginaweb; unalistadevarias redes socialesy su aplicacion en marketing digital
puede observarse en latabla 14.

Tabla14. REDES SOCIALES
Y SUAPLICACION EN E-MARKETING

RED SOCIAL APLICACION EN MERCADEO

Crear comunidades.

F k . )
aceboo Generar relaciones alargo plazo con € cliente.

Ofertar descuentosy promociones.
Twitter Geolocalizar el esfuerzo de mercadeo a potenciales clientes ubica-
dos cerca de lapyme.®

Anuncios en paginas destacadas de Linkedin.

Linkedin Ads - S
(herramien- Facilidad de segmentacion.

Facilidad de control del presupuesto (CPC, CPM).
ta pagada)

Campafias hasta en 17 idiomas).

Herramienta de mercadeo directo.
Blogs Incrementar el conocimiento de lamarca
Incrementar el engagement.®

Incrementar la posibilidad de aparecer en los motores de biisqueda.
Facilidad de lectura de productos y servicios ofertados por la em-

Google+ presa, mediante el uso de vifietas.

Incluir enlaces a diferentes paginas y documentos de contacto.
Explora Direccionamiento a la pagina web empresarial para continuar con
(en Googlet) las |abores de mercadeo.
Fotosy videos Promocionar: marca, producto, servicio de lapyme a personas agru-
(en Googlet) padas en circulos 0 no, aunque no tengan cuenta en Google.
Comunidades Direccionamiento a la pagina web empresarial para continuar con
(en Googlet) las |abores de mercadeo.
Eventos Compartir en tiempo real eventos, novedades, informacién empre-
(en Google+) sarial aclientes seleccionados.

59. Por glemplo mediante el uso del site: Twitter.com (nombre del lugar).
60. Engagement: Participacion y compromiso demostrado por las personas con respecto a con-
tenido puesto en lared social.
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RED SOCIAL APLICACION EN MERCADEO
Hangouts Video chat de hasta nueve personas para solucionar dudas o finiqui-
(en Googlet) tar detalles de una negociacion.

Resaltar sitios recomendados segun la ubicacion del usuario.
Presentacion de recomendaciones de clientes anteriores.

L ocal (en Google+t) Ayuda para ubicar geogréficamente el negocio.
Incluir descripcidn, casos de éxito, preguntas frecuentes, promocion
del negocio, etcétera.

Tiene una aplicacion especifica para negocios.
Pinterest Permite compartir fotos e imégenes de eventos y conferencias de la
empresa para aumentar su visibilidad ante el pablico.

Potencia la viralidad a compartir fotos retocadas con mensgje y

Instagram contenido de interés para el lector.

Fuentes: varias, indicadas en capitulo |.
Elaboracion propia.

Para tener una idea numérica de lo que puede ocurrir a mejorar lain-
version en e-marketing dentro de una campafia de blended marketing (acciones
de marketing dentro y fuera del internet), se ha planteado un gjemplo que se
observa en los graficos 44 y 45.%

En el g emplo se hautilizado unacalculadora que sirve tanto paramedir
los resultados de una campafia ya realizada, como para realizar la planificacion
de lamisma bajo distintos escenarios, y esta disponible en lapaginaweb de su
autor (www.lenskold.com).

En € primer escenario € presupuesto parae mercadeo esde US$ 105.000,
distribuido de la siguiente maneras US $ 50.000 para € desarrollo de la campaiia
demercadeo tradicional, 40.000 para medios de comunicacion masiva, 10.000 para
correo directo y 5.000 para descuentos e incentivos; se logra alcanzar un grupo
objetivo de 15.000 personas, que luego de atravesar € embudo da unatasa de con-
version del 3,2% y finalmente un ROI del 31,5%.

En & segundo escenario, se conserva lainversion en mercadeo tradicio-
nal igual que en e primer escenario, ademas se incrementan US $ 40.000, dis-
tribuidos de lasiguiente manera: US $ 5.000 parae-mail marketing, 10.000 para
eventos y exposiciones, 5.000 para patrocinios, 10.000 para promocion comer-
cia y 10.000 parasocial media, conlo que selograincrementar € grupo objetivo
acanzado a 25.000 personas, con un 42% de visitas, y aun considerando los

61. Lenskold, «Basic ROl Calculation», en CMO_Guide_Marketing_ROI.pdf, p. 4, Lenskold
basic_ROI_calculator, <http://www.lenskold.com», usted puede obtener la calculadoraen la
paginaindicada. Fecha de consulta: febrero de 2015.
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mismos porcentajes para descarga de informacion, contacto con la empresay
compradel producto, €l retorno alainversion ROI llega al 75,4%, pasando €l
beneficio neto de US $ 33.028 a US $ 109.262, es decir, un incremento de US
$ 76.234; es decir, por cada délar adicional invertido se recibi6 un beneficio de
US $ 0,90 adicionales, después de recuperar lo invertido.

Gréfico 44. EEMPLO DE CAMPANA DE MARKETING TRADICIONAL

Herramienta de planificacion de la campafia de marketing rendimiento sobre lainversion

Nombre de la campafia Pyme del DMQ (Marketing tradicional)
Administrador de lacampafia ~ A. Marketer
Fecha de actualizacion 1 de diciembre de 2015
Gastos de comercializacion (excluyendo los costos de la oferta) Impacto de marketing % Progression Quantity
Desarrollo dea campafia $50.000 Objetivo alcanzado
Medios de comunicacion. Publicidad $40.000
Correo y servicio de correo directo $10.000 Visitao consultalaweb 38,0% 5.700
E-mail marketing $0 Descarga informacion 74,0% 4.218
Eventosy exposiciones $0 Contacta con laempresa 26,0% 1.097
Patrocinios $0 Comprael producto/servicio 62,0% 680
Promocion comercial / canal de marketing $0 n/d 100,0% 680
Social media $0 n/d 100,0% 680
Otros $0
Presupuesto de marketing $100.000 Incremento de ventas o clientes | 70% | 476 |
Tasade conversion neta 3,2%
Gastos del personal de marketing
Taifadiaria # de dias Ingreso promedio por venta o cliente (VAN)
Personal nivel 1 $90 0 Ingresos incrementales
Personal nivel 2 $0 0
Personal nivel 3 $0 0 Margen bruto promedio
Gastos del personal de marketing $0 Ganancias de las ventas incrementales
Ofertas/ incentivos / descuentos temporales Ofertas/ incentivos / descuentos temporales
Costo por venta de linea base $10 Coste por venta (para campafias de ofertas) $10
Linea base de ventas 500 Incremento en ventas (desde arriba) 476
Margen de pérdidas de ventas $5.000 Reduccién a margen bruto por nuevas ventas $4.760
Otros gastos (fueradel presupuesto de marketing) Otros gastos (fueradel presupuesto de marketing)
Costo incluido de mercancias (Fijo) [ s0 ] Costo por oferta de venta (para campafia de venta) $0
Incremento en ventas (desde arriba) 476
Menos Costo incuido de mercaderias $0

INVERSION TOTAL DE MARKETING $105.000 MARGEN BRUTO INCREMENTAL $138.028
Margen bruto menos inversion en marketing RETORNO (es decir, BENEFICIO NETO) $33.028

Retorno sobre inversién de marketing ROI 31,5%

Fuente: Lenskold (2013), © Lenskold Group, Inc., en <www.lenskold.com.
Fecha de consulta: febrero de 2015. Reproducida con autorizacion.

En e gemplo se puede observar que, aungue se tratan de cifras su-
puestas, permiten demostrar numéricamente que si es posible lograr € mejo-
ramiento de la competitividad comercia en ventas mediante |a aplicacion del
e-marketing en pymes
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Gréfico 45. EJEMPLO DE UNA CAMPARNA DE BLENDED MARKETING

Herramienta de planificacion de la campafia de marketing rendimiento sobre lainversion

Nombre de la campafia Pyme del DMQ (Blended Marketingl)

Administrador de lacampaiia A Marketer

Fecha de actualizacion 1 de diciembre de 2015

Gastos de comercializacion (excluyendo los costos de la of erta)

Desarrollo de la campafia $50.000
Medios de comunicacién. Publicidad $40.000
Correo y servicio de correo directo $10.000
E-mail marketing $5.000
Eventos'y exposiciones $10.000
Patrocinios $5.000
Promocién comercial / canal de marketing $10.000
Social media $10.000
Otros $0
Presupuesto de marketing $140.000

Gastos del personal de marketing

Taifadiaria # de dias
Personal nivel 1 $90 0
Personal nivel 2 $0 0
Personal nivel 3 $0 0
Gastos del personal de marketing $0

Ofertas/ incentivos / descuentos temporales

Costo por venta de linea base $10
Lineabase de ventas 500
Margen de pérdidas de ventas $5.000

Otros gastos (fueradel presupuesto de marketing)

Costo incluido de mercancias (Fijo)

INVERSION TOTAL DE MARKETING $145.000

Margen bruto menos inversion en marketing

Retorno sobre inver de marketing

Impacto de marketing % Progresion Valor
Oeivo dcavado
Visitao consultalaweb 42,0% 10.500
Descargainformacion 74,0% 7.770
Contacta con laempresa 26,0% 2.020
Comprael producto/servicio 62,0% 1.253
nd 100,0% 1.253
n/d 100,0% 1.253
Incremento de ventas o clientes 70% 817
Tasa de conversion neta 3.5%

Ingreso promedio por venta o cliente (VAN) $750
Ingresos incrementales $657.575
Margen bruto promedio 40,0%
Ganancias de las ventas incrementales $263.030
Ofertas/ incentivos/ descuentos temporales

Coste por venta (para campafias de ofertas) $10
Incremento en ventas (desde arriba) 877
Reduccion al margen bruto por nuevas ventas $8.768
Otros gastos (fuera del presupuesto de marketing)

Costo por oferta de venta (para camparia de venta) $0
Incremento en ventas (desde arriba) 877
Menos Costo incluido de mercederias $0

MARGEN BRUTO INCREMENTAL

RETORNO (es decir, BENEFICIO NETO)

ROI

Fuente: Lenskold (2013), © Lenskold Group, Inc., en <www.lenskold.comb.
Fecha de consulta: febrero de 2015. Reproducida con autorizacion.

$254.262
$109.262
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Una parte importante, en la determinacién del mejor escenario, es €l
conjunto de valores porcentuales para el calculo del ROI por medio del Tunel
de Conversion, que se lo detalla a continuacién.

LA IMPORTANCIA DE MEDIR EL RETORNO DE LA INVERSION
(ROI) EN UNA CAMPANA DE E-MARKETING PARA LA TOMA DE
DECISIONES EMPRESARIALES ESTRATEGICAS

La desconfianza de los resultados y otras objeciones para no implementar
el e-marketing, seguin lainvestigacion de campo aplicada alas pymesdel DMQ,
son producto del desconocimiento y principalmente porque todo empresario de-
sea saber, de manera préctica, S se incrementa o no la ganancia luego de una
campafia de mercadeo.

Medir la efectividad de | os esfuerzos de e-marketing es muy importante
y cada objetivo debe tener sus propios indicadores clave de desempefio Key
Performance Indicators (KPI, por su sigla en inglés), uno de estos indicado-
res es la tasa de conversion que permite conocer cuantas personas realmente
hacen una accion que se desea que haga, por jemplo se puede medir cudntas
personas se suscribieron, cudntas bajaron informacion, o finalmente cudntas
compraron el producto o servicio, del total de personas a las que se envid la
informacion o del total de personas que entraron ala pagina web.

Para el presente giemplo se hatomado la «Tasa de conversién = Nimero
de compradores/ NUmero de personas alas que se envio lainformaci 6n».

Paracomprender el como sellegaalatasade conversion, con losvalores
del ejemplo anterior, aplicando blended marketing, observe el «Embudo de con-
version» en el grafico 46.

La importancia de la medicion de la tasa de conversién radica en que
sus resultados permiten analizar la situacion paso a paso, de esta manera en el
gjemplo se puede observar que el porcentgje de visitas 0 consultas es de un 42%,
se debera analizar las causas para implementar estrategias que permitan incre-
mentar el trafico tomando en cuenta el perfil del cliente, por ejemplo aumentando
€l nimero de personas alas que se hardllegar lainformacion, pero esto requiere
de mayor inversion.

Deigual manera, si €l 74% descargainformacion y solo un 26% se con-
tacta con la empresa, habra que investigar cuéles son los motivos principales
por los que las personas descargan esa informacion, e implementar estrategias
gue permitan incrementar latasa de conversion mejorando €l contenido y usa-
bilidad de la pagina web, esto demandara més tiempo.
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El indice de conversion —conversion Ratio— dependera de muchos fac-
tores ya anotados anteriormente como el contenido, la interaccion, la usabili-
dad, etcétera.

Gréafico 46. EL EMBUDO CONVERSION

PORCENTAJE CANTIDAD
Target objetivo, personas
a las que se envié la informacion
100% 25.000
Visita o consulta la web
42% 10.500
Descarga informaciéon
74% 7.770

prueba
el producto

62% 1.253

Tasa de conversion neta = 877 = 3,5%
25.000

Elaboracion propia.

Ante la duda de s la tasa de conversion considerada en e gjemplo es
muy alta, a continuacion, en el grafico 47 se tienen las tasas de conversion que
Marketo afirma haber logrado % Marketo es un proveedor de servicios de e-
marketing en el mundo entero con el uso de las méas avanzadas herramientas
de social media.

62. Marketo, «The Definitive Guide Marketing Metrics & Analytics», p. 32, en Marketo, <http:/www.
marketo.com/definitive-guides/marketing-metrics-and-marketing-analytics/>. Fecha de consul-
ta: mayo de 2013.
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En este ejemplo, segtin a las perspectivas de la firma Marketo, los referi-
dos (51,63%), €l intercambio de aplicaciones (50,88%), €l sitio web (47,77%),
y lablsgueda organica en Google (44,84%), son los medios de més alto indice
de conversién; el pago por clic (13 dias) y €l sitio web (14 dias), tienen los pro-
medios de conversion mas rapidos, adicionalmente el sitio web es el de mayor
flujo (2.465 usuarios en el periodo considerado).

Como puede observarse las herramientas estan a la orden del empresa-
rio de la pyme, su aplicacion depende de muchos factores, en la préactica mu-
chas veces sera necesario hacer el gjercicio de pruebay error hasta encontrar
lamezcla adecuada de herramientasy sus proporciones; |o importante es saber
guetodo puede medirsey graciasalas TIC yaes posible hacerlo en tiempo real
y sin depender de la distancia de |as instalaciones, pero no es necesario medir
todo sino solo lo realmente importante, 1o que el empresario desea conocer
paratomar decisiones administrativas estratégicas.

Gréfico 47. EJEMPLO DE TASAS DE CONVERSION LOGRADAS
CON LAAYUDA DE LOS EXPERTOS EN E-MARKETING

FUENTE DE CLIENTES COCIENTE DE PROMEDIO FLUJO
CONVERSION DE TRANSICION
(TODOS LOS (DIAS)
TIPOS)

Sitio Web D) <D 2765
Publicidad en linea 13,87% 29 1763
Feria Virtual 11,67% 54 1362
Demostracion comercial 14,49% 37 946
Intercambio de aplicacion 15 464
seminario web 17,03% 38 418
Alianza 36,95% 37 313
Pago por clic 43,48% @ 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
Orgénica - Google 24 113
Referido Web 51,63% 40 111

Fuente: Marketo, op. cit. (Traduccién del autor).

Losresultados, en € caso de implementar € e-marketing, dependeran no
solo delas herramientas sino de ladecision, entrega, compromiso 'y participacion
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permanente de todos los miembros de la pyme, con un trabajo en equipo del per-
sonal de ventas, mercadeo, operaciones, administracion, etc., yaque lostiempos
derespuestaque exige el comercio electrénico se acortan y deben ser permanen-
tes, porque su funcionamiento abarcalas 24 horas del dia, 1os 365 dias del afio.



Conclusionesy recomendaciones

CONCLUSIONES

e Siesposible mgorar lacompetitividad comercial en ventas con la apli-
cacion del e-marketing en pymes del DMQ.

e Lasituacion actual del uso del e-marketing en pymesdel DMQ, se deta-
[laen extenso en los resultados de lainvestigacion, capitulo 1.

e Las oportunidades de mejoramiento de la competitividad comercial me-
diantelaagplicacion del e-marketing enlaspymesdd DMQ, seobservanen
varios rubros segtin las respuestas a las preguntas 6 'y 13 (gréficos 28 y 29).

e Se proponen lineamientos para la implementacion del e-marketing en
pymes, capitulo I11.

e Secompruebalahip6tesis 1: Laaplicacion del e-marketing en pymes me-
jora su competitividad comercial en ventas (respuestas ala pregunta 12).

e Sedemuestraque lacombinacion del marketing tradicional y del nuevo
marketing da buenos resultados. con el caso real de la campaiia «Atra-
pantes», en <http://www.youtube.com/watch?v=mRZjUQTs6D0>.

¢ 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 lainvestigacién, se recomienda:

e Para el andlisis de las comparaciones de los resultados a escala local
con los del estudio internacional tomado como referencia (<SociaMe-
diaMarketingl ndustryReport2012.pdf>), se debe partir de la premisa
gue muchos de los indicadores que se usan para la comparacién no ne-
cesariamente significan que se basan en igualdad de condiciones porque
las empresas pertenecen a entornos distintos.
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Partir del compromiso de todo el persona de la empresa orientado al
mejoramiento del producto o servicio junto con el mejoramiento de los
procesos de atencion a cliente interno y externo.

Incrementar el uso del mobile marketing para aprovechar que existen
839.705 usuarios de tel éfonos inteligentes en general y 641.914 perso-
nas que usan sus teléfonos inteligentes para interactuar en redes socia-
les (datos INEC, 2012).

Implementar y proporcionar, |o més pronto posible, servicios de forma-
cion, capacitacion y asesoriaalas pymes, en e-commerce, e-marketing,
redes socialesy €l uso de todas sus herramientas, para satisfacer la de-
manda expresada y mejorar la competitividad comercial en ventas de
las pymes.

Coadyuvar esfuerzosentre el Estado (por ejemplo SECAP), losgremios
(por ejemplo la CAPEIPI) y la academia (por gemplo la Universidad
Andina Simén Bolivar y su Observatorio de laPyme) paraimplementar
planes de capacitacion paralas pymes a escala nacional.

Concientizar alosempresarios delas pymeslafactibilidad deiniciarseen
e-marketing e incrementar su uso progresivamente, partiendo del uso de
herramientas gratuitas o ajustandose a su presupuesto.

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

Considerar que los mejores resultados pueden obtenerse mediante cam-
pafias de blended marketing, dependiendo del segmento objetivo al que
se hadedirigir los esfuerzos de mercadeo.

Asesorar al empresario de la pyme para que defina, segin su caso parti-
cular, que herramientas de e-marketing son las aplicables a su empresa,
tomando en cuenta sus objetivos con un criterio futuristay préctico de
invertir en mercadeo para incrementar sus ventas y aumentar su uti-
lidad, y no esperar generar primero utilidades para luego asignar una
parte de ellas a mercadeo.
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ANEXO
Necesidades de capacitacion por sectores

Gréfico 48. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN COMERCIO ELECTRONICO
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.1.
Elaboracion propia.

Gréfico 49. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.2.
Elaboracion propia.
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Gréafico 50. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN FACEBOOK
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.3.
Elaboracion propia.

Gréfico 51. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN EL USO DE BLOGS
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.4.
Elaboracién propia.
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Gréfico 52. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN EL USO DE GOOGLE+
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.5.
Elaboracion propia.

Gréfico 53. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN EL USO DE LINKEDIN
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.6.
Elaboracién propia.
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Gréfico 54. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN EL USO DE YOUTUBE
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.7.
Elaboracion propia.

Gréfico 55. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN EL USO DE TWITTER
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.8.
Elaboracioén propia.
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Gréfico 56. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NECESITAN CAPACITACION EN CAMPANAS EN REDES SOCIALES
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Fuente: Investigacion de campo, p. 11.9.
Elaboracion propia.

Grafico 57. PORCENTAJE RELATIVO DE EMPRESAS
QUE NO TIENEN SITIO WEB Y LES INTERESARIA IMPLEMENTAR
EL COMERCIO ELECTRONICO Y EL E-MARKETING
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Fuente: Investigacion de campo, p. 20.
Elaboracion propia.

En caso de necesitar informacidn adicional y especifica de los resulta-
dos de lainvestigacion puede ponerse en contacto con el autor en vacafernan-
do74@gmail.com.
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Mejorar la competitividad comercial en
ventas es una de las preocupaciones de todos
los empresarios de las pymes. Las pymes que
usan el emarketing estan llegando directamen-
te al mercado objetivo en menor tiempo, a ba-
jo costo y con alto grado de efectividad, lo que
quiere decir que, de hecho, han logrado crear
ventajas competitivas, pues han llegado a ser
mejores que sus competidores.

Esta investigacién se realizé porque no
existia otra sobre el uso del e-marketing en las
pymes del Ecuador. Se han encuestado a em-
presas de diferentes industrias, se han compo-
rado con los promedios internacionales vy, final-
mente, se han propuesto los lineamientos bé-
sicos a seguir para implementar un plan de e-
marketing en las pymes.

El principal objetivo de esta obra es mo-
tivar a los emprendedores para que mejoren la
competitividad comercial en ventas de sus em-
presas. Para lograrlo se recomienda seguir pa-
so a paso la secuencia que se describe en este
libro (metodologia SOSTAC): 1. andlizar la si-
tuacién, 2. fijar los objetivos, 3. determinar las
estrategias, 4. establecer las tacticas, 5. trans-
férmalas en acciones, 6. controlar los resulta-
dos, y 7. perseverar en la mejora continua.

No existe receta universal, cada caso es
distinto, las herramientas cambian, el emarke-
ting se vale de herramientas muy dindmicas:
lo Unico constante es el cambio.

Este libro entrega elementos para que
el emprendedor sepa qué hacer... el cdémo, lo
decidird junto a sus colaboradores expertos
en e-marketing.
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