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INTRODUCCION

ICor Molenaar senala que “el éxito o el fracaso de las empresas depende en gran
medida de la fuerza con que su visién se centre en los clientes”, bajo este
paradigma, “antes, el comercio se basaba en la confianza y la palabra oral. Por lo
que solo hacian negocios con personas conocidas [...] hoy en dia pasa lo mismo,
los clientes quieren hacer negocios con empresas conocidas que demuestren la

importancia que dan a sus clientes™

. De producto como el marmol, en un entorno
donde los compradores pueden encontrarse en practicamente cualquier parte del
mundo, se demanda hacer sentir al cliente que la empresa esta cerca atendiendo
sus requerimientos, un medio econdmico para que cada empresa enfocada en el

marmol trabaje la mercadotecnia de relaciones, es la tecnologia web.

Este estudio se aborda desde una perspectiva de busqueda de creacion de valor a
través de la tecnologia web para el negocio, utilizando una amplia revision tedrica
sobre metodologias que conduzcan al aprovechamiento de sitios web, una
encuesta a productores con el fin de detectar los elementos que actualmente estan
dando resultados y los que no estan contribuyendo positivamente, y por ultimo y
de gran importancia una encuesta a clientes y posibles compradores de marmol,
para capturar las percepciones con respecto a los sitios web de sus proveedores

para detectar areas de oportunidad.

Se trata hacer un andlisis de la situacion actual de esta tecnologia en el sector
marmolero de la regiéon Tepexi de Rodriguez Puebla, con el fin de buscar areas de
oportunidad para mejorar el comercio del marmol, haciendo mayor énfasis en la
expectativa del cliente. Al final, se propone una metodologia adaptada al
desarrollo de los sitios web de las empresas comercializadoras de marmol,

tomando en cuenta estudios anteriores, entrevistas y encuestas.

'Cor Molenaar (2002). “El futuro del marketing en la era post Internet”, Espafa: Pearson
Educacién, p. 22
2 Cor Molenaar, op. cit., p. 28



PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El marmol es un producto demandado a nivel nacional e internacional, por lo que
las tecnologias web son un medio econdémico, que utilizado eficientemente, puede
contribuir a la difusion de la empresa, captacion clientes potenciales y lealtad en
los existentes. Los sitios web son una herramienta que permiten hacer llegar al
prospecto informacion rapida, veraz y actualizada sobre la empresa y producto,
ademas de ser un canal para el uso de herramientas que permiten trabajar en el
concepto “mercadotecnia de relaciones”.

Sin embargo, existen comercializadores nacionales de este producto, que aun no
cuentan con un sitio web propio o enfocado para la satisfaccion y captacién de
clientes, como menciona Rodrigo Gonzalez (2003) “segun un estudio de la
Asociacion de Usuarios de Comunicacién (AUC), el 53% de los sitios analizados
no muestran el aspecto de los productos ofrecidos, un 84% no muestran el precio
de envio y el 86% no aclaran si el IVA esta incluido o0 no; un 90% de los casos no
se informan de las condiciones de garantia y el 94% de las paginas no aclaran
para qué van a ser utilizados los datos solicitados a un visitante (derecho
contemplado en la LORTAD)*”

A manera de sondeo en las empresas productoras de marmol de Tepexi, se
percibe que varios productores no cuentan con un sitio web o algunos cuentan con
sitios web que carecen de elementos enfocados en el cliente que apoye el
comercio del producto. Haciendo un comparativo, se percibe que productores de
paises que van en punta en la comercializacion de este producto, han mejorado
sus sitios web, facilitando a sus clientes y prospectos la busqueda de su empresa
en internet. Por lo tanto, se analiza el uso actual de la tecnologia web en las
empresas productoras de Tepexi de Rodriguez, asi como las areas de oportunidad

para mejorar comercio del marmol a través del uso de esta tecnologia.

3Gonzalez Lépez Rodrigo (2003) ; “Internet para la empresa ”, Madrid Espafa: Anaya Multimedia,
p. 292, es necesario tomar en cuenta que estos estudios no son enfocados a empresas
marmoleras de México, sino empresas en general.
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OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo primario:
Encontrar oportunidades de mejora de los sitios web de los productores del
marmol de Tepexi de Rodriguez, con un enfoque estratégico en la satisfaccion y

relacion con el cliente.

Objetivo secundario:
Analizar el impacto actual del uso de los sitios web como herramienta de comercio

del marmol de Tepexi.

HIPOTESIS

Hipotesis 1a

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion global que perciben de los sitios web de sus
proveedores con respecto al nimero de visitas semanales realizadas a dichos

sitios.

Hipotesis 1b
En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion global percibida en los sitios web de sus proveedores,

con respecto a la busqueda de proveedores utilizando Internet.

Hipotesis 1c

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion percibida de los sitios web de sus proveedores, con
respecto al porcentaje de compras atribuido a que estos cuentan con sitio web.

11



Hipétesis 2
Existe una correlacién positiva entre el numero de visitas realizadas por los
clientes a sitios web relacionados con el sector, con respecto a las compras que

realizan atribuidas a que su proveedor cuenta con sitio web.

Hipétesis 3a
En el caso de los sitios web de los productores de marmol existen ciertos
elementos, que tienen mayor influencia en la decisién del visitante para solicitar

una cotizacién o compra con el proveedor de ese sitio.

Hipétesis 3b
En el caso de los sitios web de los productores de marmol existen ciertos
elementos, que tienen mayor influencia en la decisién del visitante para continuar

sus visitas a ese sitio web.

Hipotesis 4a
Existe una area de oportunidad utilizando la tecnologia web para mejorar la
cadena de suministro de los marmoleros de Tepexi de Rodriguez.

Hipotesis 4b

En el caso de los sitios web de los productores de marmol, cada modulo incluido,
relacionado con la comunicacion con el cliente (chat, foros, médulo de correo,
etc.), presentan diferente valoraciéon por parte del visitante en su decisién para

continuar visitando ese sitio web.

Hipotesis 4c
Existe una diferencia entre la valoracién por parte del cliente, de compras de
marmol por internet dependiendo de la forma de suministro del producto, dando

mayor aceptacién a productos terminados y semiterminados en marmol.
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ANTECEDENTES

Tepexi de Rodriguez Puebla, es una region donde “existen familias del grupo
nahuatl, popolocas, mixtecos y chocho™, “se localiza dentro de la provincia
fisiografica Sierra Madre del Sur. a 70 km, aproximadamente, al sur de la ciudad
de Puebla, en el municipio del mismo nombre™, en sus caracteristicas se
encuentran “los yacimientos minerales dentro del distrito, principalmente de
travertino™, el potencial minero del distrito, segun datos obtenidos de algunas
visitas de reconocimiento realizadas por el Consejo de Recursos Minerales, es de
aproximadamente 436,341 m3’, sin conocer el potencial de otros yacimientos. Al
2005 se contaba con una capacidad mensual en produccion estimada de: 13, 360
m? por dia (loseta y lamina). Algunos productores de marmol visitan exposiciones
internacionales y exportan el producto, principalmente se vende el marmol
laminado y sus clientes posteriormente lo utilizan en construcciones tanto en
exteriores como interiores, muebles, esculturas, lapidas, etc.®

Gran parte del proceso de comercializacion de este producto, empieza cuando
algun distribuidor se interesan en vender este tipo de marmol, el cual acude
directamente a la region de Tepexi para realiza negociaciones con los productores
sobre la compra del mismo. Una vez que se afinan relaciones con el productor, el
distribuidor realiza pedidos via telefénica y los correspondientes depdsitos para la
compra de mercancia. Los transportistas prestan su servicio de forma
independiente para llevar el producto al distribuidor.

De acuerdo a entrevista a productores algunos cuentan con la capacidad para
exportar el producto, a la vez mencionan fortalezas relevantes de este, sin
embargo en entrevistas a distribuidores (quienes manejan distintos tipos de
marmoles, de diversos paises) se percibe el desconocimiento de las fortalezas de
este producto y de las empresas productoras.

De acuerdo a entrevistas a productores, se tomaria a bien un plan de
mercadotecnia que ayude a posicionar dicho marmol, a nivel nacional e
internacional. Sin embargo, la opcién factible y econdémica que se propone es que
cada empresa productora mejore el uso de sus sitios web con una estrategia
enfocada a buscar la satisfaccion y relacidén con el cliente para captar y obtener la
lealtad del mismo, lo cual puede ayudar a difundir el producto del sector y a
mejorar el comercio de cada empresa en particular.

* Instituto Nacional para el Federalismo y el Desarrollo Municipal del Gobierno del Estado de
Puebla (2005), “Enciclopedia de los Municipios de México”, Puebla: Editada por el mismo, p.1
® Secretaria de Economia(2006), “Informe Geoldgico Minero y Geoquimica Carta MOLCAXAC E14-
B64, Escala 1:50,000”. México: Editada por la misma secretaria, p. 2
® Secretaria de Comercio y Fomento Industrial(1995) , “Monografia Geoldgico- Minera del Estado
ge Puebla”: Editadas por el Consejo de Recursos Minerales Centro Minero, p. 100

Ibid, p. 102
8 Informacién obtenida de la presentacion realizada por la SEDECO (2005), al sector Marmolero
Canacintra Puebla, sobre el plan 2005-20011
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CAPITULO I MARCO TEORICO
1.1 Conceptos generales

Pagina web: es un documento disponible para visualizarse en HTML (Lenguaje
Modelado de Hipertexto) y disponible para ver en Internet.’

Sitio web: Es una coleccién de paginas web relacionadas por servicios de
hipervinculos de internet, contiene documentos HTML, usualmente localizado en
un servidor web especifico al cual se accesa a través de una direccion URL
asignado al sitio.?

Sitio web comercial: Es aquel que vende a los usuarios de Internet productos de
forma directa y permiten a los compradores pagar en linea.

Ingenieria web: Las metodologias, técnicas y herramientas que se utilizan en el
desarrollo de aplicaciones web complejas y de gran dimension en las que se
apoya la evaluacién, disefo, desarrollo, implementacion y evolucién de dichas

aplicaciones.

Comercio Electronico (eCommerce): Es una sub clase de los negocios
electrénicos, y esta orientada a la compra/venta e intercambio de productos y/o
servicios a través de redes de computadoras en donde las transacciones son
realizadas o facilitadas electronicamente. La definicién de comercio electrénico
cubre 4 grandes categorias de negocios: B2B (business to business), B2C
(business to client), C2B (client to business) y C2C (client to client). Algunos
conceptos que encierra el comercio electrdnico son: la transferencia electronica de

fondos, manejo de la cadena de produccién, mercadotecnia en internet (e-

Traducciéon propia de: Definicion obtenida de McGraw-Hill Dictionary of computing &
communications
% Ibid
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marketing), el procesamiento de transacciones en linea, etc., y no es necesario

implementar todos ellos para hablar de comercio electronico.

Negocios en linea (eBusiness): Es la aplicacién de las tecnologias de la
informacion para facilitar la compraventa de productos, servicios e informacion a
través de redes publicas basadas en estandares de comunicaciones. Incluye el e-
commerce, pero también cubre procesos internos como produccidn,
administracion de inventario, desarrollo de productos, administracion de riesgo,
finanzas, desarrollo de estrategias, administracion del conocimiento y recursos

humanos.

La diferencia entre “eBusiness” y comercio electronico es que el primero tiene un
alcance mayor, ofrece mas recompensas y probablemente requieren de fuertes
cambios estructurales dentro de la organizacion, implica el redisefio total de los
negocios, cambiando y revisando todos los procesos en la compafia para captar
las eficiencias que pueden proveer el uso de la tecnologia en redes, el foco
principal esta en los costos y la eficiencia en las operaciones. “ebusiness” implica
una integraciéon funcional profunda entre nuevas aplicaciones y procesos de
negocios redisenados, y horizontalmente a través de una integraciébn de
aplicaciones ERP o CRM, sin embargo el comercio electronico es mas estrecha,
enfocado a usar el internet para mejorar areas como ventas, mercadotecnia,

compras y objetivos de servicio al consumidor.

Mercadotecnia por internet: Es el proceso de construccién y mantenimiento de
relaciones con los clientes a través de las actividades en linea para facilitar el
intercambio de ideas, productos y servicios que satisfagan los objetivos de ambas

partes.’

*Traduccién propia de: Mohammed Rafi; Jaworski Bernard; Paddison Gordon (2004), “Internet
Marketing (building advantage in a networked economy)”, New York: Mc Gran Hill, p 4
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1.2 Importancia del uso de internet en el comercio.

Desde el punto de vista de la mercadotecnia, el internet es una herramienta que
ayuda a “mejorar la imagen empresarial, recolectar informacion util del cliente,
realizar cotizaciones o ventas directas, publicidad a nivel mundial, internacionalizar
mercados, aportar valor afiadido a los productos y ganar cercania con el cliente,

etc.”

Mohan et. al. (2006) encuentran en su estudio, “que era unificado el sentimiento,
pensamiento y obstaculo en los duefos de los pequefos negocios, de que el
producto no se venderia por si mismo en internet y que los costos eran la principal
barrera para utilizar comercio electrénico, es decir, sugiere que el costo es un

inhibidor para que las pequefias empresas vendan sus productos por internet™.

Con respecto al uso de internet estadisticamente crece a nivel nacional y mundial,
por lo que se convierte en un medio de publicidad internacional. Segun datos del

2004 de la OCDE “el 20% de los puestos de trabajo se utilizan las tecnologias de

»6

informacion y comunicacion (TICs)™. En cuanto a la calidad de Internet, “en los

miembros de la OCDE; 60% de sus 256 millones de suscriptores a la red ya tienen

"’ Con respecto a la expectativa de empresarios al

conexion de banda ancha
utilizar las TICs, el 46% de las empresas que invirtieron en el internet obtuvieron

beneficios.®

* De de la Rica Enrique (2000). “Marketing en Internet”. Madrid: Ediciones Anaya Multimedia, p. 36
° Mohan-Neil, S. (2006), “An analysis of factors which influence small businesses decision to have a
website and to conduct online selling”, Journal of American Academy of Business, Cambridge, 8(2),
2004 -2009

® Informacién obtenida en la investigacion de la OCDE llamada, “Perspectivas de la OCDE sobre la
tecnologia de la informacion”: edicion 2004, p. 5, obtenida en la pagina de Internet de dicha
organizacion.

’ De acuerdo a documento de la OCEDE, “Perspectivas en comunicaciones en la OCDE — Edicién
2007”7, p. 1, mostrado en su pagina web.

8 Realizado por la COTEC Consulting , llamado “Comercio y Negocios en la Sociedad de la
informacioén”, Editorial Graficas Arias Montano, p. 44
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De acuerdo a los resultados del 2007 de una encuesta realizada por el INEGI, “en
México el 22.1% de los hogares disponia de una computadora, lo cual represent6
aproximadamente el doble del equipamiento reportado en el 2001. Asimismo, el
12.3% de los hogares contaba con una conexién a Internet, y de éstos, uno de
cada dos tenia conexion de banda ancha. Al momento del levantamiento, eran
30.5 millones de personas. La mayoria de los usuarios (63%) se agrupaba en el
rango de 12 a 34 afos de edad, con una participacion muy cercana entre mujeres
(47.6%) y hombres (52.4%)".

A continuacion se presenta una grafica que muestra el incremento de las cifras de

usuarios conectados al Internet en México.°

Cuadro 1.1. Incremento de los usuarios conectados a internet en México

) Total Acceden a %
2005 |INEGI 16,364,130| 5,178,626 31.65
2005 |COFETEL | 17,966,001 | 6,014,500 33.48
2006 |INEGI 18,517,066| 6,210,750 33.54
2006 |COFETEL | 20,564,256| 6,917,151 33.64
2007 |INEGI 20,848,040 7,116,782 34.14
2007 |COFETEL | 22,812,539| 7,819,591 34.28

|11

De acuerdo con datos del INEGI'', la mayoria de los usuarios se conecta para

conseguir informacion y como segundo motivo verificar su correo electrénico.

® Fueron obtenidos los datos de la encuesta arriba mencionada.

% 1a disponibilidad de cifras actualizadas de poblacién y vivienda impone que los resultados de
encuestas por muestreo probabilistico sean ajustados, a fin de reflejar lo evidenciado en el
contexto poblacional. Las cifras que se presentan del 2001 al 2007 son las ajustadas con base en
la Conciliacion demografica, realizada a partir de los resultados del Il Conteo de Poblacion y
Vivienda 2005.

" Informacién obtenida de la pagina del Internet del INEGI, datos del 2005
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Figura 1.1. Usuarios de Internet por tipo de uso, 2005, en porcentaje.
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Hogares.
p_f: Cifras preliminares correspondientes al mes de junio

De acuerdo a la informacién de la Encuesta Nacional del INEGI, presentado en la
grafica siguiente, sobre la disponibilidad y uso de la tecnologia de informacion en

los hogares. El uso de internet aumenta en proporcién al grado de escolaridad.

Figura 1.2. Poblacién por nivel de escolaridad (usuarios y no usuarios de
Internet), en 2005, en porcentaje.
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p_/: Cifras preliminares correspondientes al mes de junio
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Se observa que las nuevas generaciones son cada vez mas propensas al uso de
computadoras.

Figura 1.3. Usuarios de computadoras en México en 2005, en porcentaje.
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Fuente: INEGI. Encuesta Macional sobre Disponibilidad y Uso de de las Tecnologias de |z Informacion en los
Hogares.
p_/: Cifras preliminares correspondientes al mes de junio

1.3 Definicion de las hipotesis

Se realiza una revision tedrica con respecto a las investigaciones previas, sobre

los elementos que contribuyen a crear valor en los sitios web.

1.3.1 Hipotesis 1 (Oportunidades mejorando la satisfaccion del cliente)

Johnson, et. al (2003) estudia a través de la duracion de sesiones de sitios web
de mudltiples visitantes, que “el costo cognositivo de usar un sitio crece con la
experiencia y que este puede ser modelado con la practica. Usando la duracion de
las sesiones de un panel de usuarios de internet, los resultados indican que los
visitantes gastan menos tiempo en cada sesion, con la repeticion de la visita, a su
vez sugiere que llegan a ser mas eficientes cuando regresan al sitio, y cuando han
aprendido como usar el sitio. Con el conocimiento adquirido en una visita
subsecuente pueden ser reacios en invertir tiempo en el aprendizaje de uso de

nuevos sitios. Aunque sus estudios no muestran como son mas eficientes esos
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visitantes en sus segundas visitas, por ejemplo: regresando los visitantes podrian
solicitar menos paginas por sesion porque ya conocen a donde dirigirse o el

tiempo es mas corto porque ellos ya no leen informacién conocida, etc.”'?.

Johnson et. al (2002), en un estudio con los panelistas del Grupo Media Metrix
encuentra que los panelistas se comprometen en limitar a través del sitio sus
actividades de busqueda, pero rara vez desarrollan una lealtad estricta para una
categoria simple en un sitio. La evidencia sugiere que el quedarse en un sitio y
desarrollar el comportamiento de limitar su busqueda a través de ese sitio, puede
ser el resultado del aprendizaje del usuario de los procesos “spills over” se le llama
asi al hecho de beneficiarse por el trabajo de otros, en este caso las busquedas y

uso que hacen multiples usuarios que visitan el mismo sitio).

En los estudios de Bucklin (2009) “Los resultados indican que los visitantes del
sitio web ajustan dinamicamente su comportamiento de busqueda a través de
visitas, y que el comportamiento “spill over” (beneficiarse de los comentarios,
busquedas, etc., hechas por sus antecesores) reduce el numero de paginas
visitadas, cuando ellos regresan al mismo sitio, reduciendo la propension de visitar

otras pagina pero no la duracién de esas visitas”'*.

Moe and Fader (2002) “usan un modelo escolastico para enfocarse a investigar el
comportamiento repetitivo y enfocado a compras de Amazon.com y CDnow.
Encontraron una fuerte evidencia de la heterogeneidad en el comportamiento del
uso de la web, y cambios en ese comportamiento a través del tiempo, y hace

énfasis del riesgo de ignorar ese fendmeno en la evaluacion de los sitios web,

'2 Traduccion de Johnson, Eric J., Steven Bellman, and Jerry Lohse (2003), “Cognitive Lock-In and
the Power Law of Practice”, Jornal of Marketing, 67, pp. 62-75

'3 Johnson, Wendy Moe, Peter Fader, Steven Bellman, and Jerry Lohse(2002), “On the Depth and
Dynamics of Online Search Behavior”, Department of Marketing, Columbia Business School,
Culumbia University.

'* Bucklin Randolph (2009), “A model of web Site Browsing Behavior Estimated on Clickstream
Data”, Journal of Marketing Research, Vol. 40 (3), pp. 249-267
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concluyen que una area potencial a ser investigada es conocer que motiva a los

usuarios a visitar un sitio web”."

Zauberman (2003) demuestra que los usuarios rapidamente desarrollan una
tendencia para llegar a ser leales a un sitio web que facilita una tarea determinada.
Esto ocurre cuando un sitio web literalmente “mejora la forma de hacer las cosas
con un click”. Introduce el termino “lock-in” para describir el comportamiento de

las personas que no quieren cambiar a otro sitio."®

Las investigaciones presentadas con anterioridad, van enfocados a la creacion de
lealtad del usuario al sitio web. De acuerdo a la teoria la lealtad al sitio se
desarrolla una vez que el cliente encuentra utilidad o satisfaccion, aprende a usar
el sitio y frecuentar el mismo. Por lo tanto se sugiere la primera hipotesis:

Hipotesis 1a:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion global que perciben de los sitios web de sus
proveedores con respecto al numero de visitas semanales realizadas a dichos

sitios.

En la hipbtesis 1a, se sugiere que las empresas con mayor satisfaccion con las
paginas web de sus proveedores, realizan mayor numero de visitas a estas. A la
vez, podria pensarse que a mayor satisfaccibn mayor busqueda de proveedores

por este medio, por lo que se deduce la hipétesis 1b.

' Moe, Wendy W. and Peter S. Fader (2002a), “Capturing Evolving Visit Behavior in Clickstream
Data”, Wharton School, University of Pennsylvania.

1% Zauberman, Gal (2003), “The Intemporal Dynamics of consumer Lock-In", Journal of Consumer
Lock-In”, Journal of Consumer Research, p. 30.
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Hipotesis 1b:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion global percibida de los sitios web de sus proveedores,
con respecto a la busqueda de proveedores utilizando Internet.

Podriamos pensar que los clientes que estdn mas satisfechos con los sitios web
de sus proveedores tienen a continuar buscando proveedores en Internet, y si una
empresa no esta satisfecha con los sitios web de sus proveedores pudiera existir
mayor propensién a buscar proveedores por otros medios (publicidad,

recomendacion de conocidos, etc.).

Sin embargo, esas visitas a los sitios web de los proveedores se deben ver
traducidas en resultados. De acuerdo al estudio de J. Anderson et. al (2009)
quienes se “centran en calificar funciones de satisfaccién del sitio web, con
respecto al comercio electronico. En su estudio examinan el uso y satisfaccién de
uso de los sitios web de una muestra de pequefos negocios en donde intentan
aislar y encuestar esas empresas que realmente accesan a la vision tradicional de
pequenos negocios y excluyen esos negocios con mayor crecimiento, encontrando
diferencias significativas entre los pequefnos negocios que tienen su propio sitio
web y los que no lo tienen. El resultado indicé que tradicionalmente los pequeros
negocios que tienen su propio sitio web, presentan ventas mas altas. También
encuentran en su investigacién que los pequefios negocios lo ven como una
espada de dos filos, si ellos se expanden por medio de internet en otros territorios,
otros también pueden competir en sus territorios por el mismo medio, ademas
consideraron importante la publicidad y transacciones hechas desde el sitio web
en la mejora de la rentabilidad de la compania. Advierte que se pueden producir
diferentes resultados, de este estudio enfocado en pequefios negocios en una
area geografica limitada a otros a nivel macro, los pequenos negocios que utilizan

sitio web, tuvieron tasas mas altas de satisfaccion de sus clientes.”"”

' Traduccion de: J. Anderson Steven , X. Volker John and D. Phillips Michael (2009), “Traditional
Small Business Web Site Attitudes, Usage, and Satisfaction”, The Journal of American Academy of
Business, Cambridge Vol. 15 (1), pp. 147 - 154
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En base a lo anterior, surge la inquietud de si la satisfaccién con respecto a los
sitios web de los proveedores, esta directamente relacionado con las compras
hechas gracias a que el proveedor cuenta con un sitio web. Esto podria traducirse
en que a mayor satisfaccién por parte del cliente, con respecto a los sitios web de
sus proveedores mayores compras atribuidas a este medio (para esta
investigacion, esto incluye el obtener informacion del sitio para posteriormente
traducirla en una compra cara a cara o por teléfono con el proveedor, es decir, que

el sitio haya influido para solicitar esa cotizacién o compra).

Hipotesis 1c:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion percibida de los sitios web de sus proveedores, con
respecto al porcentaje de compras atribuido a que estos cuentan con un sitio web.

Es decir, a mayor numero de visitas a sitios web de proveedores mayor porcentaje

de compras atribuido a que el proveedor cuenta con este.

1.3.2 Hipétesis 2 (Oportunidades para publicidad y difusion)

La comunicacion online ayuda a brindar informacién convincente, razonamientos,
explicaciones y textos de calidad, para promover la empresa, marca y producto en
las redes sociales, foros, chat y otros mddulos apropiados en Internet con el fin de
atraer publico cualificado a la web, para ello es importante contar con un sitio web

profesional que ofrezca una experiencia que aporte valor al cliente y al negocio.

El trafico es atraido desde buscadores, directorios, blogs, portales, banners o
sitios web (anuncios cruzados los cuales son definidos por Gordon Lewis como:

»1 8)

“‘un pacto de asistencia mutua entre empresas con trafico segmentado o

relacionados con el sector. Escandén (2005) menciona: “Las estrategias de

'® Gordon Lewis, et al. (2000). “Cémo vender en Internet, guia de mercadotecnia”, Espana: Trilla, p.
87
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comunicaciéon internacionales son aun mas complicadas, ya que se deben
considerar aspectos culturales como el idioma y la religion; climatolégicos, de usos
y costumbres, politicos y econémicos (aspectos macro-ambientales) que permitan
la elaboracién de estrategias de comunicacién adecuadas™.'® El Analisis PEST?
puede ayudar a identificar estos aspectos. “Una de las principales razones para
utilizar publicidad similar en varios paises es la semejanza de los motivos de
compra relacionados con cierto tipo de productos. La publicidad estandarizada al
maximo permite mejorar la coordinacién, el control y la evaluacién, asi como

economizar recursos.”' La eleccién depende de los objetivos de la empresa.

El cuidado de la publicidad o banner (un anuncio animado por modulos que se
inserta en una pagina web y que permite ser pinchado para acceder a otra
pagina®), el cual esta encargado de captar la atencién del receptor hacia la liga
del desvio, “una imagen descuidada o anticuada puede transmitir esa misma

sensacion de la empresa™®.

Para la construccion del mensaje de atraccion, se
puede utilizar el modelo AIDA: “Atencion, retener el Interés, despertar el Deseo y
causar una Accion”.?* Existen tres tipos de llamados en la comunicacion: racional,
emocional y moral”. Se presenta en Internet desde una dimensidén técnica o
utilitaria. “La dimension técnica debe incluir datos y graficos convincentes y en la
dimensién utilitaria engloba las ventajas”.?®> “Las ventajas a incluir deben ser

preferentemente originales y diferenciando el producto de la competencia, [...]

9 Escandén José; Sulser Valdés Rosario(2005), “La promocién internacional para productos y
servicios. Con un enfoque practico para la asesoria de los pequefios y medianos exportadores”,
México: Editorial Grupo ISEF, p. 30

° El andlisis PEST, ayuda a identificar los factores politicos, econdmicos, socioculturales y
tecnologicos del pais al que se desea enfocar la publicidad

& Terpstra & Russow, “Introduccién a la mercadotecnia Internacional, cuarta edicién”, México:
International Thomson Editores, p 186

22 Burgos Daniel, Op. cit., p. 150

% Gonzalez Revuelta Maria (2003), “Internet en la empresa”, Madrid Espafa: Ediciones Anaya, p.
280

2 Escandon José; Sulser Valdés Rosario(2005), “La promocién internacional para productos y
servicios. Con un enfoque practico para la asesoria de los pequefios y medianos exportadores”,
México: Grupo ISEF, p. 50

24 Lazcano Romero Sonia M. (2006), “Regulacion juridica del correo no deseado (spam)”, México:
ITESM, campus ciudad de México, Escuela de graduados en Administracién Publica y Politica
Publica. Proyecto de Investigacion Aplicada, p. 27

% Orbegozo German (2000), “Internet, para empresarios y profesionales”, Barcelona: Ediciones
Deusto, p. 96
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ventajas normales, son aquellas que el comprador valora y no todos los
competidores ofrecen. [...] y ventajas que el comprador valora y considera
habituales en esa categoria del producto”.?® También se puede “plantear una
pregunta para captar la atencién, [...] procurando que el mensaje sea sencillo:
empleando unas cuantas palabras en una oracién corta”™’. Estos baners pueden
ser colocados en blogs, portales o sitios web de informacion relacionada con el
sector, producto o empresa.

Quizas existe un area de oportunidad realizando anuncios cruzados en otras
paginas del sector, por lo que seria interesante conocer si los que tienen mas
visitas a las paginas web de instituciones gubernamentales relacionadas con el
sector (como la camara de comercio, la camara de la construccion, CANACINTRA,
etc.), asi como paginas relacionadas con el sector, son a la ves los que se
interesan en hacer compras por internet o los que presentan mayor porcentaje de
compras atribuido a que su proveedor contaba con pagina web. Con el fin de
conocer una aproximacion de oportunidades al invertir en publicidad para atraer
trafico al sitio web.

Pudiera existir una area de oportunidad para atraer trafico a los sitios web de los
productores de marmol de Tepexi, a través de a anuncios cruzados a otros sitios
relacionados con el sector. Por lo tanto, seria interesante conocer si los que visitan
las paginas web relacionadas con el sector, son a la vez los que acostumbran
buscar informacion en internet con intensiones de realizar una compra. Por lo que

deducimos la hipotesis 2.

Hipotesis 2
Existe una correlacion positiva entre el numero de visitas realizadas por los
clientes a sitios web relacionados con el sector, con respecto a las compras que

realizan atribuidas a que su proveedor cuenta con sitio web.

26 :

Ibid p. 97
%" Simon Collin (2003), “eMarketing, estrategias de mercadotecnia para promover su marca en
internet”, México: McGraw-Hill, p. 72
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1.3.3 Hipoétesis 3 (oportunidades en el analisis de elementos incluidos en un
sitio web)

Como lo han demostrado ciertos sitios web, no necesariamente las paginas mas
antiguas son las que captan el mayor niumero de visitantes, mas bien, aquellas
con ciertos elementos estratégicos son las de mayor trafico. Por lo que surge la
incégnita sobre los elementos que ejercen mayor influencia en los sitio web de los
productores de marmol para generar cotizaciones o ventas y a crear lealtad del
usuario a sus sitios web. Sweeney, brinda algunos elementos a incluir en los sitios
web que van enfocados a la creacion de lealtad, tales como: “incluir un calendario
de eventos completo y actualizado relacionado con la empresa o industria,
establecer un consejo relacionado con el producto por semana, sugerir a los
visitantes que anadan su sitio en su lista de favoritos, realizar foros de discusion,

invitar a los visitantes a contribuir con encuestas, etc.”?

Otros mencionan aspectos como URL facil de memorizar, poder encontrar en un
buscador la empresa, a partir de la razén social, eslogan, nombre corto de la
empresa, nombre del producto u otra informacién que se tenga relacionada con la
empresa. Al momento de desarrollar el sitio se debe analizar las frases que
serviran para el posicionamiento a buscadores, segun Sweeney, “un sitio web
profesional es aquél que incluye posicionamiento en buscadores™®. Existen
servicios de empresas privadas que brindan los servicios para conducir trafico
segmentado al sitio web, esto es, a través de pagos por click sobre el anuncio.
Otras opciones son algunos sitios y/o directorios (“un sitio web especializado en un

1130)

tema, que centraliza recursos™") de menor o sin costo.

Otro elemento, es la importancia del idioma o idiomas del mercado meta, ya que

hablamos de un producto que se distribuye nacional e internacionalmente. Hay

% Sweeney Susan (2006), “101 Técnicas para promover tu web”, Madrid: Ediciones Anaya, pp. 46-
344

% \bid., p..46-77

0 Burgos Daniel, et al. (2001). “Comercio electrénico, publicidad y marketing en Internet”’, Madrid:
McGRAW — HILL, p. 151
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algunos lenguajes de programacion interactivos, que permiten identificar el idioma
en el que se encuentra configurado el navegador, logrando que cualquier
documento que el usuario imprima o informacién presentada, automaticamente

aparezca en el lenguaje en el que el prospecto tiene configurado su navegador.

Mandel et. al. (2002) al respecto menciona que “un cambio en el comportamiento
del buscador puede ser la respuesta a la prominencia de las limitaciones del
tiempo, la cual puede variar la forma en la cual los Vvisitantes buscan en el sitio
web o puede ser el resultado de variacién del grado de participaciéon con el sitio o

con las tareas que se estan desarrollando™".

Apte Varsha (2003), escribe sobre la funcionalidad de un sitio web, lo cual mide a
través de un estudio en donde sugieren a FastCGl/C++ como la mejor plataforma
dinamica cuando el desempefio es la principal preocupacion. El estudio muestra
que si los programas web son simples, entonces JSP puede ser la opcidn
correcta. En la realidad es sujeto a un analisis de costo-beneficio, no se enfoca
solo en el desempefo. De acuerdo a su estudio, la tecnologia Java ofrece menos
tiempo de desarrollo y problemas para un sistema de integracion y desarrollo de
equipos y amplio soporte, en su conclusién toma en cuenta que la tecnologia Java
constantemente esta mejorando, y los nuevos estudios de medicion pudieran

arrojar resultados diferentes.”?

Relacionado con el estudio anterior esta el garantizar la no presencia de errores,
reduccion de los problemas de lentitud, asi como la verificacion del correcto
funcionamiento de los vinculos que conducen hacia el sitio web. Manning et.

% Traduccién de Mandel, Naomi and Eric J. Johnson (2002), “When Web Pages Influence, Choice:
Effects of Visual Primes on Experts and Novices”, Journal of Consumer Research, 29(2), pp. 235-
245

% Apte Varsha, Hansen Tony, Reeser Paul(2003), “Performance comparison of dynamic web
platforms”, Computer comunications, pp. 888-898
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al.(1998)* en su estudio indica que el 40% de los usuarios no vuelven si obtienen

una mala experiencia en su primer visita.

Otro elemento no menos importante, es la atraccién del sitio web. Manning et.
al.(1998)%* estudian el costo de gestionar pobremente un sitio web, los resultados
indican que cuando un cliente no encuentra la informacion que busca,
aproximadamente el 50% abandona el sitio. Otros recomiendan captar la atencién

del visitante en los primeros 7 segundos cuando el usuario recorre la pagina.

Berthon and Davies (1999) “defiende el cuidado del disefio de el flujo entre las
paginas web de la compariia y el proveedor, facilitando el potencial de esta para
los usuarios”.®® Al respecto, Gonzélez (2003) menciona que “ el disefio debe ser
acorde con la imagen que se pretende dar del negocio. El uso de colores y los
elementos graficos pueden convertir la experiencia de compra del cliente en algo
agradable que desee realmente repetir y recomendar a otras personas. Sin
embargo se debe prestar total atencion entre el balance de una presentacion

vistosa, la facilidad y velocidad de manejo para la navegacion.”®

Mandel and Johnson (2002) “muestran que los cambios en el disefio de las
paginas web afectan la eleccion que hacen los usuarios. Ellos encuentran que si
los usuarios no se encuentran conscientes de su propio comportamiento,

automaticamente lo adaptan en respuesta al estimulo presentado por la pagina.

Por su parte Simén en su libro aconseja “usar con mesura las fuentes y los

colores. Procurando mantener una gama de colores uniforme y empleando sélo

una fuente en diferentes tamafios y estilos para generar el impacto que desea”.*’

% Traduccion de: Manning, H. McCarthy, J.C. and Souza, R.K. (1998), “Why most Web site fail”,
3F40rrester Research: Interactive Technology Series, Vol. 3 No. 7
Ibid.

% Berthon, D. and Davies T. (1999), “Going with the flow: Web sites and customer involvement”,
Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 9 (2), pp. 10-11
% Gonzalez Lépez Rodrigo (2003) ; “Internet para la empresa ”, Madrid Espafia: Anaya Multimedia,

. 293
E7 Simon Collin, Op. Cit., p. 25
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Otro estudio realizado por J. Gorn et. al (2004), “predice que el color de fondo de
pantalla influencia en como se percibe la rapidez de presentacién de la pagina y
los sentimientos de relajacién que esta provoca. Al final el experimento revela que
el color no solo afecta la percepcion de la descarga, sino también tiene
consecuencias para la evaluacion del sitio web por parte del usuario y la

probabilidad de recomendar el sitio.”®

Chen (2007)*° encuentra que la facilidad de uso impacta positivamente en la
utilidad percibida, sin embargo da especial peso a la interactividad la cual desde
su punto de vista es el principal elemento para que un sitio web sea usable.
Aunque este pueda aplicarse a diferentes culturas, podrian existir diferencias
sutiles entre usuarios de diferentes orientaciones culturales, por lo que aconseja
variedad de idiomas y adaptabilidad para una mejor comunicacion.”

Brian (2003) por su parte, realizé una investigacién sistematica empirica para
determinar el uso de internet como recurso para buscar informacion (en un estudio
sobre compra / venta de automoviles), realizado en dos periodos, uno donde las
personas buscan informacién en internet para hacer la compra de un auto y otro
en donde utilizan otro medio para informarse. Sus resultados indican, que
aquellos que buscaron previamente informacion por internet realizaron mejores
compras, y tardaron menos tiempo en realizar la misma. Aunque advierte que
estos ultimos, de cualquier manera harian la compra, aun cuando buscaran
informacién por otro medio®. Por lo que sugiere al internet como un medio para

informar y agilizar la compra del cliente.

% Traduccion de: J. Gorn Gerald, Chattopadhyay Amitava, Sengupta Jaideep and Tripathi
Shashank (2004), “Waiting for the Web: How Screen Color Affects Time Perception”, Journal of
Marketing Research Vol XLI, pp. 215 -225

% Traduccién propia de: Chen Qimei, Chen Hong — Mei, Kazman Rick (2007), “Investigating
antecedents of technology acceptance of initial eCRM users beyond generation X and the role of
self-construal”, Electron Commerce Res, 7, pp. 315-339

0 Brian T. Ratchford, Myung-Soo Lee, Debabrata Talukdar (2003), “The impact of the internet on
information search for automobiles”, Journal of Marketing Research, Vol. 40 (2), pp. 193-209
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Fogg y colegas®', realizan un estudio en el cual 2,684 personas evallan la
percepcion de la seguridad de dos sitios web asignados aleatoriamente en
categorias de 1 a 10 (comercio electrénico, entretenimiento, finanzas, salud,
noticias, no lucrativos, opinién o revisién, motores de busqueda, deportes y viajes).
Se evaluaron un total de 100 sitios web y 2,440 dejaron sus comentarios, los
cuales fueron evaluados, encontrando que las personas raramente usan criterios
rigurosos cuando evaltan la politica de seguridad. De acuerdo a su estudio, en
promedio los consumidores ponen mas atencién en aspectos superficiales del
sitio, tales como sefales visuales, que en su contenido, para evaluar la seguridad.
Por ejemplo, casi la mitad de todos los consumidores (46.1%) evaluaron la
seguridad de el sitio basado en parte en la apariencia de el disefio visual de el
sitio, incluyendo capas, tipografia, tamano de la fuente y esquemas de color. Esta
confianza en la apariencia visual ocurre mas frecuentemente en algunas
categorias de sitios que en otras, tales como: sitios financieros, motores de
busqueda, viajes, etc., y con menor frecuencia en los no lucrativos. Se encontré
que el 6.4% hacia comentarios relacionando con el servicio al cliente, o
relacionaban las politicas cuando evaluaban seguridad. Por ultimo, las personas
mencionaron politicas de privacidad en menos del 1% de sus comentarios. De
acuerdo a este estudio, las politicas de seguridad son evaluadas con mas
detenimiento en unos sitios que en otros, sin embargo cuando se realizan
transacciones es importante garantizar el cuidado de los datos que el cliente

proporciona a través de formularios.

Sobre todo al captar informacion del cliente es importante utilizar métodos que
garanticen la seguridad tanto en el manejo de sus datos personales, como en el
manejo de transacciones. Al hacer la captacion, es importante informarle en que
seran utilizados sus datos, posteriormente se guardan en una base de datos para
poder mantener el contacto y seguimiento hacia la satisfaccién del consumidor.
Como Newell comenta los datos hay que “usarlos para comprender mejor lo que

* Fogg, B.J., Soohooo Cathy, Danielson David, “How Do People Evaluate a Web Site’s

Credibility?”, Persuasive Technology Lab Stanford University, pp. 104

30



un cliente valora de una relacién con la compafia.”? Por ultimo, debido a que es
necesario mantener la confiabilidad ante el cliente, sobre el adecuado uso de sus
datos, Peter propone “elaborar y colocar en un lugar visible una declaracién de
intimidad clara y sin ambigledades, elaborar unas normas y controles internos a
escala de toda la empresa para el acceso y la utilizacién de los datos sobre el
cliente, realizar regularmente auditorias externas del uso de los datos, programar
revisiones periddicas de seguridad, no incluir en la base de datos para la
mercadotecnia, datos sobre estados de cuenta del cliente, codificar las
transferencias de datos, determinar y poner en practica los apropiados niveles de
seguridad.”?

Ceri et al. (2000), “propone el disefio de un sitio web enfocado que incorpora
modelos de hipertexto que expresa como las paginas web y unidades de
contenido son ligadas. El modelo de hipertexto propuesto por ellos propone
agrupar el material (el contenido a colocar), antes de distribuirlo en el sitio web”**.

Al respecto, Huarng and Crishtopher (2003) comentan “que la informaciéon de
busqueda es un importante aspecto del sitio web comercial. Ellos defienden que
estos deberian contener un indice de productos y una funcién de busqueda para
los mismo™®. Propone el uso de un indice de contenido o pestafias. Por su parte
Simén aconseja “que la informacién importante se coloque en la parte superior de

la pagina.™®

En un estudio hecho por Taylor M.J. (2006), “con una muestra de 2,500 paginas
web individuales de turismo que se desarrollaron usando Macromedia
Dreamweaver, Firewoks and Flash, HTML, SQL Server and ASP, destaca la

“2 Newell Frederick(2000), “Clienteleal.com, como manejar las relaciones con los clientes en la
nueva era del comercio electrénico”, México: McGraw Hill, p. 153

* Hans Peter, op. cit., pp. 114 - 115

* Traduccién de: Ceri, S. Fraternali, P. and Bongio, A. (2000), “Web modelling language (WebML):
a modelling language for designing web sites”, Computer Networks, Vol. 33, pp. 137-157.

45 Huarng, A. and Christopher, D. (2003), “Planning an effective internet retail store”, Marketing
Intelligence and Planning, Vol. 21 (4), pp. 230-8

*® Ibid., p. 80
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importancia de las relaciones entre contenidos de sitios web, considerando al
usuario y requerimientos adicionales a una pregunta o informacion particular.
Concluye que para clasificar el contenido, se puede organizar en grupos
apropiados a las necesidades del consumidor, y proveer una estructura de
navegacion eficiente, desde una perspectiva de mercadotecnia, al relacionar los
productos y servicios ofrecidos, es mas probable que estos sean tomados en

cuenta por el consumidor™’.

En otro articulo de Taylor (2003) menciona que “los sitios web pueden usar el
proceso de normalizacidn para agrupar los “datos” de acuerdo a las necesidades
del cliente, identificar claves que permitan accesar eficientemente a los “datos”, a
través de estructuras de navegacién desde la perspectiva del cliente. En el disefo
de un sitio web usando normalizacién, los datos se traducen a texto, imagenes y
funciones tales como ordenes de e-mail, etc. La forma de desnormalizacidén es una
lista de todos los materiales potenciales del sitio web, transformando la primera
forma normal en grupos de material del sitio web para evitar la repeticion de texto,
imagenes y funciones, transformando la segunda forma implica determinar ligas a
grupos de materiales del sitio. Por ejemplo, el material principal que identifica al
agrupado puede ser el menu principal, y el segundo material agrupado un menu
de cada grupo. A través de su documento concentra la utilidad de lograr un sitio
web normalizado, que se enfoque en las necesidades del cliente (basado en una
naturaleza comercial), la normalizacién del sitio web puede ser usada para un

enfoque deseado”.*®

De acuerdo a una investigacion de Gehrke (1999), con una encuesta hecha a una
muestra de 130 consumidores o posibles consumidores por internet en California
en el verano de 1998, utilizando una escala tipo Likert de 1 a 5 (donde 1 muy

importante y 5 menos importante), los resultados indican que los clientes valoraron

*" Traduccién de: Taylor M. J., England D. (2006), “Internet marketing: web site navigational design
issues”, Marketing Intelligence & Planning, Vol. 24 (1), pp. 77-85

*® Taylor M.F., Wade S., England D. (2003), “Informing IT system Web site design through
normalisation”, Internet Research: Electronic Networking Applications and Policy, Vol. 13 (5), pp.
342-355
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los elementos en las paginas web dando prioridad a la descarga de pagina,
después al contenido de negocio, eficiencia de navegacién y enfoque en la
seguridad al cliente.*®

De acuerdo al estudio anterior, la descarga de la pagina (por sus caracteristicas
se podria clasificar en el constructo usabilidad), el cual de acuerdo a ese estudio,
es el elemento mas valorado por el cliente. Otros articulos, atribuyen al contenido
(por sus caracteristicas se podria clasificar en el constructo funcionalidad) el

elemento mas valorado por el cliente.

En un estudio hecho por Sinha et al. (2001) con 20 sitios web de 12 industrias,
usando un panel de arriba de 100 juicios para calificar cerca de 3,000 sitios web.
Los jueces usaron 6 criterios que son: informacién de productos o servicios,
ordenes o transacciones (comercio electrdnico), credibilidad de la empresa,
contenidos fiables, sitio web atractivo, estructura sistematica y navegacion, para
encontrar factores que hacen un sitio web galardonado. Encontraron que los
criterios de contenido fueron por mucho las variables con mas altos valores,

mientras que los criterios de disefio visual tuvieron los peores puntajes.”

Un estudio similar de Lee et al. (2008), “donde los usuarios evaluaron sitios web,
obtiene que, aquellos con mas conocimientos en comercio tienden a usar un
mayor numero de criterios de comercio para validar la confiabilidad del contenido y
aquellos con mas bajos niveles de participacion y conocimientos se enfocaron mas
en las caracteristicas de diseno. Los resultados sugieren que los factores de

disefio de sitio web sirven como sefiales periféricas sobre otros contenidos™".

9 Traduccion de Gehrke Dave, Turban Efraim(1999), “Determinants of Successful Website Design:
Relative Importance and Recommendations for Effectiveness”, Collage of Business Administration
California States University

*® Sinha, R., Hearst, M. and Ivoy, M. (2001), “Content or graphics? An empirical analysis of criteria
for award-winning websites”, Procedings of the 7th conference on Human Factors and the Web,
available at: http://Webtango.berkeley.edu/papers/hfw01/hfw01.htm

°" Traduccion de: Lee, Chunsik and Jisu Huh (2008), “Web site trust evaluation as cognitive
information processing and the moderating role of involvement and knowledge”, -presented at 2008
AAA (American Academy of Advertising) Conference, March 2008, San Mateo, CA.
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De acuerdo a los estudios, el tiempo de descarga de las paginas (facilidad de
uso), asi como el contenido de la informacion (clasificada en el constructo
funcionalidad, por su caracteristica de cumplir con los objetivos del usuario), son
de los mas valorados por este. Ya que en el caso de los sitios web de los
productores de marmol se desconoce que elementos son los que mayor influyen
en la decision de solicitar una cotizacién o compra con la empresa que difunde el

sitio, se plantea la hipétesis intentando encontrar esos elementos.

Hipdtesis 3a
En el caso de los sitios web de los productores de marmol existen ciertos
elementos, que tienen mayor influencia en la decision del visitante para solicitar

una cotizacion o compra con el proveedor de ese sitio.

Conocer los elementos de un sitio web que proporcionan mejores resultados a la
empresa es de gran importancia ya que cualquier médulo o informacién debe
tener claro el objetivo, alcance y hacia quien va dirigido, para algunos visitantes
podria ser mas importante conocer marcas y precio, partiendo de estos datos
estimar la calidad, para otros el nombre e informacién de la empresa les pudiera
brindar mas confianza, etc., sin embargo un aproximado a esta informacion la
podiamos obtener preguntando directamente al cliente. El objetivo es brindar la
informacion adecuada, no saturar con informacién indtil, pero tampoco omitir
informacion relevante, como menciona Nikolaos Vettas, en donde habla del rol de
la informacion en productos de consumo duradero, “falta de noticias pueden ser
interpretadas como malas noticias”, y la informacion que se difunda sobre el
producto, debe ser congruente con la realidad™?. Incluso Pérez (2006)> agrega la
importancia de informar a los espectadores de los beneficios que obtendran por

visitar el sitio sobre todo en informacién, ahorro de tiempo, entre otros, etc.

%2 Vettas Nikolaos (1997), “On the Informational Role of Quantities: Durable Goods and Consumers
Word of Mouth Communication”, International Economic Review, Vol.38 (4), pp. 915-944

%% pérez R. Emilio; Editorial Ideaspropias (2006), “E-Marketing. EI marketing a través de las nuevas
tecnologias”. Espana: Editorial Ideaspropias, p. 80
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Otro dato interesante y relacionado con la fidelidad al sitio web, es conocer que
elementos hacen que este tipo de clientes continde sus visitas al sitio, por lo que

se plantea la hipétesis 3b.

Hipdtesis 3b
En los sitios web de los productores de marmol existen ciertos elementos, que
tienen mayor influencia en la decision del visitante para continuar sus visitas a ese

sitio web.

De acuerdo a la teoria, existen diferentes elementos a evaluar en un sitio web,
Eaoun Kim (2003)** presenta en su libro un cuadro con la recaudacién de algunos

de estos, presentados por otros autores:

Cuadro 1.2 Elementos en los sitios web, estudiados por otros autores.
Referencia Criterio

Actualizacién, contenido/informacién, dominio, navegacion,
experiencia, multimedia, tratamiento, acceso y variedad.

Claridad de comunicacién, accesibilidad, navegacion,
disefio, mantenimiento y presentacién visual.
Contenido, gréficos, atractivo visual, distincidbn, mensaje

Surveysite (1996) | efectivo de ventas, ligas, sala de chat, registro de formatos,
ingenieria de busqueda y audio.

Everhart (1996)

Sullivan (1996)

Kubly (1997) Precision, autoridad, objetividad, actualizacién y cobertura.
Murray and Rizzolo | Dominio, actualizacién, estabilidad, exactitud, propésito,
(1997) competitividad, profesionalidad, naturaleza del usuario.
Reinken information | Superestructura, graficos, uso de color, disefio de pagina,
solutions (1997) contenido, legibilidad, hipervinculos y promocién.

Ambito, contenido, graficos y disefio multimedia, propdésito ,
comentarios, profesionalidad y costo.

Smith (1997)

** Traduccion propia de: Eaon Kim Sung, Shaw Thomas and Helmut Schneider (2003), “Web site
design benchmarking within industry groups”, Internet Research: Electronic Networking
Applications and Policy Vol. 13(1), pp. 19-20
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Wilkinson et al.
(1997)

Acceso al sitio y usabilidad, la identificacién de recursos y
documentacion, identificacion del autor, informacién del
dominio, estructura y disefo, relevancia y ambito de
contenido, exactitud y balance de contenido, navegacion,
calidad de las ligas, estética y aspectos afectivos.

Yahooligans (n.d.)

Accesibilidad, exactitud, conveniente y atractivo.

Alexander and Tate
(1999)

Dominio, exactitud, procedencia y atractivo.

Facil de uso, contenido de la informacion, interactividad,

Alper (1999) valor de entretenimiento.
Gehrke and Turban |Carga de paginas, contenido de negocios, eficiencia en la
(1999) navegacion, seguridad, enfoque en el cliente.

Mclachlan (1999)

Velocidad, primera impresién, facilidad de navegacion, uso
de graficos/sonido/videos, contenido/informacion,
actualizacion y disponibilidad de mas informacién.

Tillman (1999)

Criterio para inclusién de informacién, experiencia del autor
o creador, competitividad con recursos relacionados,
estabilidad de informacién, conveniencia de formato,
requerimiento de software/hardware/multimedia.

Byrne (2000)

Autor, estructura, contenido, ligas e integridad.

Grassian (2000)

Contenido y evaluacién, fuente y datos, estructura, otros.

Hagerty Library
(2000)

Dominio, exactitud, objetividad, actualizacién, cobertura /la
audiencia a la que va destinado.

Hong and Jeong
(2000)

Disefio, funcibn de negocios, fiabilidad, interface,
colectividad, tecnologia y contenido.

Kim and Kang
(2000)

Informacién de la empresa, actualizacién de informacién,
informacion de producto/servicio, sistema de calidad,
fiabilidad de la informacidn, sistema de desarrollo, disefio,
navegacion, relacién mutua y diversion.

Prorak (2001)

Dominio, propédsito, audiencia, exactitud/objetividad, en
moneda del pais, contenido y conciso.

Sinha et al. (2001)

Contenido, estructura y navegacion, disefio visual,
funcionalidad, interactividad, experiencia total de impresién
en la primera entrada; apoyo administrativo, las ligas son
claras y significativa, la estructura total del sitio, todas las
paginas obedecen a las mismas reglas; las paginas
grandes tienen su propia estructura, todas las paginas
tienen una referencia, las ligas externas son proveedores
utiles, el sitio web logra el propdsito, compatibilidad con el
buscador y accesibilidad.
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Amit et al (2001)*° por su parte, sugieren que se puede medir la creacién de valor

de los negocios en linea desde cuatro variables, que son:

a) Eficiencia: Busqueda de costos, seleccién de un rango, informacién simétrica,
simplicidad, velocidad, economia de escala, etc.

b) Novedad: Nuevas estructuras de transacciones, nuevos contenidos, nuevos
participantes, etc.

c) Captacion: A través de programas de lealtad, disefno dominante, confianza,
personalizacién, redes directas o indirectas.

d) Complementariedades: entre productos y servicios para el cliente. Sus
resultados sugieren que la apertura de nuevos mercados virtuales da lugar a
innovaciones que puede requerir un cambio en el pensamiento estratégico
hacia mayor integraciébn, dinamismo, adaptacion y estrategias de
emprendedurismo, destaca la importancia de adaptar los modelos de negocios,
los cuales estan incrementando el conocimiento en el campo de la estrategia y

emprendedurismo.

Brajnik (2001) después de realizar un estudio explica en su articulo algunos
elementos para medir la calidad de los sitios web, clasificados en 3 categorias que

son: tareas, desempefio y desarrollo.

a) “Las tareas incluyen factores tales como: calidad en la presentacion, contenido,
funcion adecuada y navegabilidad.

b) El desarrollo relaciona factores que incluyen tiempos de respuesta, rendimiento
de la transaccion, fiabilidad y robustez.

c) Los factores de desarrollo incluyen los elementos codigos complejos, paginas
de acoplamiento y adaptabilidad.”®

°* Amit Raphael, Zott Christoph (2001), “Value Creation in E-Business”, Strategic Management
Journal Vol. 22 ( 6/7), pp. 493 - 520

% Brajnik, G. (2001), “Towards valid quality models for Websites”, available at:
www.optavia.com/hfweb/7thconferenceproceedings.zip/brajnik.html
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Para mayor comprension se agrupan los elementos. Un estandar Internacional,
con respecto a medicion de calidad del software, son las normas de ISO/IEC
9126-1 la ingenieria del software proporciona algunos constructos, divididos en
cuatro partes: 1SO 9126-1 Modelo de calidad, ISO 9126-2 métricas externas, ISO
9126-3 métricas internas e ISO 9126-4 calidad en las métricas de uso. Esta
métrica es utilizada para medir calidad del software en general, incluidos por lo
tanto los sitios. Dado que lo que se pretende medir son las oportunidades de la
tecnologia web con el cliente, podriamos contemplar algunos constructos de este
estandar, relacionados directamente con la creacién de satisfaccién al cliente.
Este estdndar se aborda desde 6 conceptos que son: funcionalidad, fiabilidad,
usabilidad, eficiencia, mantenibilidad y portabilidad, como se muestra en el

esquema.
Medicion de calidad externa e interna.
Funcionalidad Fiabilidad Usabilidad Eficiencia Mantenibilidad Portabilidad
| | | | | |
Adecuacién , Madurez, Capacidad para Comportami Capacidad para Adaptabilidad,
exactitud, tolerancia a ser entendido, ento ser analizado, instalabilidad,
interoperabilidad, fallos, capacidad para temporal, capacidad para coexistencia,
seguridad de capacidad de ser aprendido, utilizacion ser cambiado, capacidad
acceso, recuperacion, capacidad para de estabilidad, para ser
cumplimiento de cumplimiento ser operado, recursos. capacidad para reemplazado,
la funcionalidad. de la capacidad de Cumplimien ser probado, cumplimiento
fiabilidad. atraccion, todela cumplimiento de de la
cumplimiento de eficiencia la mantenibilidad portabilidad.
usabilidad.

Figura 1.4 Elementos del ISO 9126 que miden la calidad externa e interna.

Se hace la observacién que el realizar métricas externas, por la naturaleza de
esta, implica incluso contar con los cédigos fuente de las paginas web de cada
productor, lo cual no es proporcionado por muchas empresas y si bien el trabajo
no se enfoca en la medicion de la calidad, por lo tanto, se toman a manera de
referencia los constructos®’ relacionados con el objetivo de la medicién, los cuales
son: funcionalidad (apropiabilidad), fiabilidad (tolerancia a fallas), usabilidad

(comprensibilidad, operabilidad y atractivo), eficiencia (utilizacién de los recursos)

*7 Con la palabra constructo es utilizado para la medicion, nos referimos a un concepto que encierra una idea.
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y mantenibilidad (facilidad de cambio). Debido a que se considera importante la
comunicacion reciproca con el cliente, misma que puede darse a través de
mébdulos o elementos del sitio que permitan obtener informacién mantener
retroalimentacion del cliente. Se agrega a esta medicién otro constructo el cual
para este estudio se llama “interaccién”, mismo que pretende medir la valoracién
del cliente de mantener comunicacién e interaccion con su proveedor a través del
sitio web, es decir, mide la valoracién del cliente de contar en el sitio web con
elementos como: chat, foros, etc., herramientas que permiten la interaccion
cliente-proveedor. En resumen se muestran los constructos a utilizar en el

siguiente esquema, y posteriormente se incluyen sus definiciones:

1) Funcionalidad
(apropiabilidad)

4) Eficiencia
(utilizacion de los
recursos)

Constructos
seleccionados para
medir la influencia
en decision de
solicitud de
cotizacion o compra.

2) Fiabilidad
(tolerancia a
fallas)

5) Mantenibilidad
(facilidad de
cambio)

3) Usabilidad b 6) Interaccién
(comprensibilidad, (cliente — productor)
operabilidad y
atractivo)

Figura 1.5. Constructos seleccionados para medir la influencia que tiene cada elemento
en los sitios web de comercializadoras de marmol en la decision de solicitar una
cotizacion o compra con ese proveedor.

1.-Funcionalidad (utilidad percibida): Se refiere a la capacidad del software para
proporcionar las funciones que satisfacen las necesidades establecidas e
implicitas cuando este se utiliza bajo condiciones especificadas. Esta
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caracteristica se refiere a lo que el software hace para satisfacer las necesidades
del cliente. Con los subconstructos:

Apropiabilidad, el cual se define como la capacidad del software para proporcionar
un apropiado conjunto de funciones para las tareas especificadas y los objetivos
de los usuarios. Con este constructo se pretende medir que tan util es para el
cliente el uso de la pagina web de su proveedor. Sobre todo se toma en cuenta el
contenido partiendo de que al entrar en un sitio web un cliente lleva una
expectativa, por lo general es satisfacer una necesidad de informacién, en los
sitios web comerciales, la informacién debe seleccionarse pensando en las
necesidades y deseos de los clientes potenciales, para conducirles a una compra.
Por lo cual la apropiabilidad responde a la pregunta de como el software satisface
las necesidades del cliente.

Seguridad, el cual se define como la capacidad del producto software para
proteger la informacion y los datos de modo que las personas o los sistemas no
autorizados no puedan leerlos o modificarlos, y a las personas o los sistemas

autorizados no se les niegue el acceso a ellos.

2.- Fiabilidad: Definida como la capacidad del producto software para mantener
su nivel de desemperio cuando es utilizado bajo condiciones especificadas
(durante un determinado periodo de tiempo). La capacidad de la unidad funcional

para mantener su nivel de desempeno. Se selecciona el subconstructo:

Tolerancia a fallas definida como la capacidad del producto software para
mantener un nivel de desempeno especificado en casos de fallas (en el software)
o de que se infrinjan sus enlaces especificados.

3.- Usabilidad (facilidad de uso): Definida como la capacidad del producto

software para ser comprendido, aprendido, utilizado y que sea atractivo para el
usuario, cuando es utilizado bajo condiciones especificadas. Se seleccionan los
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constructos extendidos comprensibilidad, operabilidad y atractivo. Este constructo
pretende medir el desempeno del sitio una vez que el visitante se encuentra en
este, tal como: que tan facil es encontrar la informacidén, moverse en la pagina,
entender el contenido, etc., ya que es importante tomar en cuenta la colocacion de
la informacién, en donde el visitante pueda encontrar lo que busca rapidamente,
dicha informacion se debe ajustar a la secuencia de preguntas que el cliente
pudiera hacerse. Se selecciona los subconstructos:

Comprensibilidad: definida como la capacidad del producto software para
permitirle al usuario entender si el software es conveniente, cdmo puede ser

utilizado para las tareas determinadas y las condiciones de uso.

Operabilidad: La capacidad del producto software para permitirle al usuario su
operacién y control. Aspectos tales como conveniencia, facilidad de cambios,
adaptabilidad e instalabilidad, pueden afectar la operabilidad, la cual corresponde
a la controlabilidad, a la tolerancia del error y a la conformidad con expectativas
del usuario.

Atractivo: La capacidad del producto software para que sea agradable al usuario.
Con este constructo se pretende que tanto influye en la decisién de un prospecto,
para que permanezca en una visita al entrar a la pagina, tomando en cuenta el
diseno, videos, gréaficos, etc., que inicialmente Illamaron la atencién para

permanecer en el sitio y posteriormente realizar una cotizaciéon o compra.

4.- Eficiencia: La capacidad del producto (software) para proporcionar un
desempeno apropiado, en relacion con la cantidad de recurso utilizado, bajo
condiciones establecidas. Con el subconstruto:

Utilizaciéon de los recursos, definida como la capacidad del producto (software)

para utilizar una apropiada cantidad y tipos de recursos cuando el software
desempefia su funcion bajo condiciones establecidas.
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5.-Mantenibilidad: La capacidad del producto (software) para ser modificado. Las
modificaciones pueden incluir correcciones, mejoras o adaptaciones del software a
cambios de ambiente y en requisitos y especificaciones funcionales. Con el

subconstructo:

Facilidad de cambio, definido como la capacidad del producto software para
permitir una modificacion especificada que debe ser implementada. La
implementacion arriba citada incluye los cambios en la codificacion, el disefio y la
documentacion. Si el software va a ser modificado por el usuario final, la facilidad
de cambio puede afectar la operabilidad.

Al desarrollar el sitio web se debe cuidar que sea facil de actualizar y escalar, una
vez en funcionamiento se sugiere un calendario de revisiones periddicas tales
como: verificar que la tecnologia que se maneja siga siendo de utilidad para el
usuario, tomando en cuenta que las tecnologias de informacién avanzan dia a dia,
en cuanto a funcionalidad, usabilidad y agilidad, cuidando que el sitio no parezca
anticuado y su funcionalidad con los diferentes tipos y versiones de navegadores.

6.-Interaccion: Adicional a los anteriores, se utiliza este constructo para medir la
valoracion del cliente para mantener comunicacién y utilizar moédulos para
interactuar con su proveedor a través de un sitio web. Sobre todo debido a que
este tipo de modulo implica costos adicionales para su funcionamiento, tal es el
caso de méddulos de chat, cotizaciones, comercio electronico, etc. Este constructo
no forma parte del ISO 9126, sin embargo se incluye por la importancia de contar
con herramientas que apoyen el proceso de fidelizacién del cliente, como
menciona Mercer Market Survey (2000) citado por Bartolacci (1996)°: “adquirir un
nuevo cliente cuesta 5 veces mas que retener a uno existente”. Ademas de dar la

oportunidad de captar informacién del cliente, con la cual no solo se puede

*8 Bartolacci, M.R. and Meixell, M. (2006) Success Factors in online supply chain management and
e-customer relationship manegement, J. Fjermestad and N.C. Romano Jr., eds. Electronic
Customer Relationship Management, Advances in Management Information Systems, Vol. 3, pp
128.
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conocer a los clientes actuales, sino a los futuros y establecer una estrategia de
personalizacion, el objetivo es una relacion de aprendizaje teniendo conocimientos
acerca de cada cliente, sobre la base de lo que ha "ensenado" de él o ella

misma.”>®

Para realizar la medicion se obtienen datos a través de una encuesta a clientes,
con una escala tipo Likert de 1 a 5 (donde 1 es menos importante y 5 es mas
importante), con el fin de medir los elementos que mayor influyen en su decisién

de realizar una cotizacién o compra de marmol o regresar a dicho sitio web.
1.3.4 Hipoétesis 4 (oportunidades para mejorar interaccion con el cliente).

Otra utilidad de los sitios web es mejorar la cadena de suministro, al utilizar el sitio
web para informar al cliente sobre el estado actual de sus pedidos, verificar sus
compras anteriores y saber cuando se ha agotado la mercancia, etc.
Dependiendo de la empresa (productora de marmol) existen mas o menos
elementos en su cadena de suministro. Se presenta a continuacion un esquema

general, de la cadena de suministro entre los productores y sus clientes®.

NACIONAL INTERNACIONAL
Empresa transformadora
Productor |
Mercado de bloque para
exportar :
Consumidor |
final :
Transformador Distribuidor o : Broker _ Distribuidor o Consumidor
O beneficiador comercializador ! comercializador final

Figura 1.6. Cadena de suministro de marmol

*® Traduccién de Fassott Georg (2001), “National Culture and Global eCRM”, Alemania: University
of Kaiserslautern, pg 22
60 Copiada de un estudio presentado en la pagina web de secretaria de economia.
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Se hace la observacién, de que existe software especializado para llevar la
administracion de la cadena de suministro (SCM Supply Chain Management por
sus siglas en ingles). El sitio web se puede aprovechar como un previo para
informar a un cliente el estatus de sus pedidos verificando, a través de unas
claves dadas.

Lancioni et al. (2000), menciona que a través del uso de internet, algunas
empresas han integrado exitosamente las tecnologias ebusiness en su tradicional
modelo de negocios, mejorando su cadena de suministro.®’ Un caso de éxito de
mejoramiento de la cadena de suministro a través de la tecnologia web es Dell
Computer, quien a través de su sitio web a facilitado la comunicacién entre cliente
y proveedor, mejorando sus tiempos de entrega de producto, con un sistema que
les permite captar la informacion del cliente para tener un producto a la medida de

sus necesidades®.

Contrariamente un estudio de Devaraj (2007), sugiere que “la capacidad de
comercio electrénico, evaluado por la capacidad de pedidos de clientes, capacidad
de compra, cadena de suministro y capacidad de colaboracién, no tiene ningun
efecto directo sobre el rendimiento operativo (quizas existieron factores que
influyeron en su investigacion para obtener dichos resultados ya que no todas las

empresas encuestadas utilizaban la tecnologia web en el mismo porcentaje).®®

Aunque en la investigacion de Devaraj aparentemente utilizar el internet para el
mejoramiento de esta parte de cadena de suministro tiene un beneficio directo en
la operacién, en la practica se ve el caso de la comparia Dell, a quien le ha

funcionado bien para recabar y bridar informacién sobre su cadena de suministro

®' Lacnioni, R.A., Smith, M.F., Olivia, T.A., (2000), “The role of the Internet in supply chain
management. Industrial Marketing Management 29, pp. 45-56”.

®2 Milgrom and Roberts, 1998; Dell, 1999

% Traduccién propia de Devaj Sarv; Krajewski Lee; Wei Jerry C. (2007), “Impact of eBusiness
technologies on operational performance: The role of production information integration in the
supply chain”, United States: Journal of Operations Management, p 1209.
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por Internet a sus clientes. Por lo anterior, el hecho de implementar un mddulo
para que a través de unas claves dadas los clientes chequen el estatus de sus
pedidos pudiera ser un area de oportunidad para estos productores, sin embargo
esto implica administrar adecuadamente la informacién, manteniéndola
actualizada, lo que a su vez sugiere realizar una inversién, de ahi surge la
incognita sobre si los clientes realmente se interesarian o utilizarian este modulo.

Por lo cual proponemos la hipétesis 4a.

Hipdtesis 4a
Existe una area de oportunidad utilizando la tecnologia web para mejorar la
cadena de suministro de los productores de marmol.

Otra area de oportunidad podria encontrase en médulos que permitan mantener
comunicacidén con el cliente tales como servicio de IRC (Internet Relay Chat),
email, foros, blogs, etc., para resolver dudas, captar sugerencias, intereses,
brindarles informaciéon sobre la empresa (tales como promociones), obtener
informacion sobre lo que les agrada y desagrada, misma informacién podria ser
guardada en una base de datos, para reportes analiticos.

Hans(2002) recomienda “anunciar el sitio en la web, enviando correos

electrénicos™*

, Sin embargo, otros recomiendan cautela al utilizar esta herramienta
para publicidad electronica (“‘comunicacién masiva e impersonal, en la que a
través de diversos medios electronicos, se envia informacion relacionada con la

"8%) como comenta Aries “el usuario

empresa o productos a una audiencia masiva
es el que manda, no el propietario del medio”, Lazcano agrega que “la regulacion
juridica no se ha desarrollado a la par (con el comercio electronico), por lo que

encuentran practicas fraudulentas y enganosas como es el correo electrénico no

¢ Janal Daniel S., Op. Cit., p 150
% Escandon José, Op cit., p. 50
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deseado o Spam”.®® Bashs Ferrer propone que “al enviar un mensaje sea lo mas
personalizado posible, con estilo de comunicacion enfocada a el cliente, en el
formato correcto, decidiendo las fechas, horas de envio y fijando objetivos (la

intencion del correo que se envia).”®’

En el proceso de soporte al cliente al captar los datos del cliente, puede llegar a
ser tan genéricos o especificos (de acuerdo a los objetivos de la empresa) como
apellido, nombre, direccion de correo, ciudad, sexo, fecha de nacimiento, idioma,
profesion, estado civil, nUmero de hijos, si esta informacion la captura el cliente en
un formulario, se puede solicitar tres o cuatro datos basicos y posteriormente
continuar pidiendo mas datos, un cliente puede desanimarse al ver que perdera
mucho tiempo introduciendo grandes cantidades de datos o informacién personal,
por lo que es necesario idear estrategias que permitan captar datos esenciales y
posteriormente datos mas especificos, sin pedir datos delicados tales como
salario, etc., se recomiendan asignarle una clave al usuario, como el correo
electrénico, mismo que puede ser el vinculo para la futura informacién que se
capte de ese cliente. También dependiendo de la estrategia de la empresa se
podria obtener datos (con ayuda de algunas herramientas) como numero de veces
que hizo click en una pagina web, numero de paginas que visitd, numero de
correos electrénicos recibidos y enviados, numero de visitas efectuadas en cada
pagina, duracién de cada visita, regibn o pais del servidor desde donde se
conecto, momento del dia en el que entro a la pagina, dia de la semana, ultima

pagina visitada antes y después de salir del sitio web de la empresa, etc.

Hans Peter menciona “del mismo modo que los consumidores esperan una accién
y reaccion en tiempo real por parte de las empresas con las que se comunican en

linea los comercializadores exigen resultados casi instantaneos de sus actividades

% Lazcano Romero Sonia M. (2006), “Regulacién juridica del correo no deseado (spam)”, México:
ITESM, campus ciudad de México, Escuela de graduados en Administracién Publica y Politica
Publica. Proyecto de Investigacion Aplicada, p. 73

% Bash Ferrer Jorge, “Internet, comercio electrénico y Plan de negocios”, p. 132
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de mercadotecnia por correo electrénico.”® Sin embargo, el optar por hacer
relaciones con el cliente es un proceso para obtener resultados a largo plazo.
Vidal Alonso (2002) menciona que “la comunicacién por correo electrdnico puede
hacer de dos formas automaticamente y manualmente, automaticamente se
refiere a una pdagina configurada con una referencia a una base de datos
capturada previamente con las posibles respuestas al clientes, automaticamente
se consulta la respuesta mas acorde y se le envia al cliente. Si este nuevamente
continua con la duda, ya no se responde automética sino manualmente.”® Por
eso Hanson (2001), comenta que “puede facilitar a los clientes la resolucién de

sus propios problemas. Esto amplia las opciones de soporte.””

También se puede utilizar un formulario de retroalimentacién en el sitio web”'. Si
se utilizar este medio, es importante dar a conocer adicionalmente un correo
electronico, ya que si por alguna razén, no cabe el texto o no funciona esta
herramienta, el usuario contard con la direccion email para mandar un correo
manualmente, y la empresa debera tomar medidas al detectar esto en la etapa de
mantenimiento. No basta solo con una liga que conduzca a un software’ para
mandar un correo electrdnico, es necesario complementar con mas informacién

para garantizar la interaccion.

En un estudio publicado en septiembre del 2008, por la InfoTrends muestra,
cuales son los correos electrdénicos de importancia para el cliente, encontrando
que el 12.4% de informacién que realmente leen los usuarios por email se

concentra en facturas y recibos, extractos bancarios y otros, segun la grafica:

% Hans Peter Brondmon (2002), “Las reglas del marketing directo en internet”, Espafia: Deusto, p.
112

% Alonso Secados Vidal; Lépez Rivero Alfonso José (2002), “Nuevas Tecnologias y Negocios en
Internet”, Espafa: Publicaciones Universidad Pontificia de Salamanca, p. 82

° Hanson Ward (2001), “Principios de mercadotecnia en Internet”, México: Editorial Thomson, pp.
158

' Simon Collin, Op. Cit., p. 52

2 Como Outlook.
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Otros

Facturas / recibos

Extractos bancarios

foob
370%
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2
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60,00%
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Fuente: Trans Meets Promo... Is it more than Market Hype ? Infotrends 2008

Figura 1.7. Oportunidades para publicidad por email.

Los foros, permiten captar informacién del cliente, asi como comentarios buenos y
malos. Estos ultimos, pueden ser de mucho peligro si la empresa no esta
comprometida, ya que un cliente puede gritar al mundo por este medio su
insatisfaccion, de lo contrario si la empresa es congruente entre lo que promete y

brinda esta herramienta puede ser un medio de buena publicidad para la empresa.

Los blogs es un sitio web periédicamente actualizado que recopila textos o
articulos cronoldégicamente de uno o varios autores, apareciendo primero el mas
reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar publicado lo que
crea pertinente. Lee Sang (2006)" en su estudio con respecto a la estrategia de
blogging en corporativos de companias Fortune 500, concluye diciendo que el
conocimiento del publico a través de blogs esta creciendo, por lo que las
organizaciones estan explotando el valor de los blogs. Las comparnias de su
muestra usan blogs donde presentan rapidamente las practicas de la compania.
Encuentra que los que han adoptado mas rapidamente los blogs tienden a preferir

" Lee Sang, Hwang Taewon, Lee Hong-Hee (2006), “Corporate blogging strategies of the Fortune
500 companies”, Management Decision, Vol 44(3), pp. 316 -334
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una estrategia de blog to-down (contenidos de estrategias promocionales) a una
blog bottom-up (contenido para desarrollo de productos y servicio al cliente). El
mensaje mas importante de esas companias es que los blogs son un medio de
comunicacion y conversacion. Sus resultados sugieren que de las companias top-
down deben realizar didlogos con sus clientes que es la mejor forma de establecer
una relacion significativa basada en la confianza y la familiaridad, siendo este uno
de los mas grandes beneficios de los blogs corporativos. Sin una interaccion,

cualquier intento de vender algo nuevo seria contraproducente para el blog.

El hacer uso de un modulo de chat, foro, blogs 0 médulo de email en el sitio web
implica un costo para la empresa, ya que es necesario cumplir con mantener
informacion actualizada sobre las promociones, captando informacion sobre lo que
el cliente desea y no desea, manteniendo tiempos de respuesta rapidos, por lo
cual es importante conocer si existen diferencias de valoracion de cada modulo y
cuales tendran mayor aceptacion y uso por parte del cliente. De acuerdo a lo

siguiente se establece la siguiente hipdtesis:

Hipdtesis 4b

En el caso de los sitios web de los productores de marmol, cada moédulo incluido,
relacionado con la comunicacion con el cliente (chat, foros, médulo de correo,
etc.), presentan diferente valoracion por parte del visitante en su decision para

continuar visitando ese sitio web.

Con respecto a los modulos de comercio electronico Venkatesh menciona que el
e-comerce puede ser negocio a negocio (B2B) o negocio a consumidor (B2C)™.
lan Phau et. al (2000) analiza en su estudio las percepciones sobre los productos
y el comercio electronico, para ello realiza una encuesta a 1,800 personas,
utilizando una encuesta de escala tipo Likert de 5 puntos, y a través de un analisis

discriminante entre el tipo de producto y la compra por internet, encuentra que en

" Geller, Elizabeth (2005) “McGraw-Hill Concise Encyclopedia of Engineering”, McGraw-Hill,
Estados Unidos.
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Internet son mas frecuentemente comprados los productos y servicios que cuestan

poco, tienen un valor intangible o son relativamente altos en diferenciacion”.

En cuanto a la lealtad a la marca en los productos vendidos por internet Peter J.
Danaher et al. (2003) hace un analisis cluster para obtener 165 categorias, con
productos de una misma marca vendidos por internet y fuera de él. Para ello
utiliza un modelo de regresion lineal. En sus resultados encuentra que hay una
mayor fidelidad a la marca para las compras en linea en comparaciéon con las
compras presenciales. También encuentra que una marca fuerte tendra un mejor
desempefio en su venta por internet que una marca débil y que después del
primer uso un cliente tiende a seleccionar sus compras posteriores de una lista de

compras anteriores, teniendo poca consideracién para cambiar de marcas’®.

Schoder (2004)””, con una muestra de 469 casos, intenta estudiar como las
implementaciones Electronic Commerce Customer Relationship Management
(ECCRM) o Gestion de las relacion de comercio electrénico con el cliente, y como
han contribuido al éxito corporativo en el comercio electrénico, a diferencia de
otros estudios intenta abordar por separado las compafias en negocios Business
to Business (B2B) y los negocios Business to Consumer (B2C). En sus resultados
soporta la hipotesis 1 (de su estudio), la cual dice que “la capacidad de gestionar
la relacion de comercio electronico con el cliente de las companias contribuye
positivamente al éxito del comercio electrénico”, no soporta la hipétesis 2a (de su
estudio) la cual dice “las decisiones activas e informadas de las companias para
no implementar la gestién de la relacién de comercio electronico con el cliente, se
correlaciona negativamente con su capacidad para realizar esta gestion”, en
cambio soporta la hipotesis 2b (de su estudio) que dice “las decisiones activas e
informadas para no implementar ECCRM se correlaciona positivamente con el

"® Jan Phau and Sui Meng Poon (2000), “Factors influencing the types of products and services
purchased over the Internet’, MCB University Press, Internet Research: Electronic Networking
Applications and Policy Vol. 10 (2), pp. 102-113

’® Peter J. Danaher, Isaac W. Wilson, Robert A. Davis (2003), “A comparison of Online and Offline
Consumer Brand Loyalty”, Marketing Science, Vol. 22, No. 4 (Autumn, 2003), pp. 461-476

7 Schoder Detlef, Madeja Nils (2004), “Is customer relationship management a success factor in
electronic commerce?”, Journal of Electronic Commerce Research, vol 5 (1), pp 38 - 53
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éxito corporativo en el comercio electrénico”, soporta la hipétesis 3a (de su
estudio) la cual sugiere que “la competencia de la direcciéon en la planeacion e
implementacion de ECCRM impulsa la capacidad en ECCRM en las comparnias”,
por ultimo no soporta la hipétesis 3b (de su estudio) que dice “la competencia de la
direccién en planear e implementar ECCRM se correlaciona positivamente con el

éxito en comercio electrénico”.

Por ultimo, con respecto a adoptar o no el comercio electrénico Mirchndani &
Motwani (2001) identifican 4 factores con los cuales discriminan entre adoptar o no
el comercio electrdnico, esos factores son: entusiasmo, compatibilidad, ventaja
relativa y conocimiento.”® Lo que también se debe tomar en cuenta para reducir
la incertidumbre de los usuarios al realizar una compra por internet, es una
inversién previa en una estrategia de imagen de marca, ya que esta es mas que

un simbolo, representa respaldo, servicio y confianza.

De acuerdo a entrevistas previas con productores se estima que un médulo de
comercio electréonico no funcionaria para este sector o producto. Sin embargo de
acuerdo a lo que menciona Tulay (2003) para conocer el tipo de cliente y
demografia con respecto a este tipo de compras, en donde encuentra que los
compradores orientados a la recreacién suelen pensar en las compras como una
actividad divertida que les hace felices y mejora su estado de animo, por lo que
creen en los atributos del producto. Es mas dificil entender que productos buscan,
y los compradores orientados a la conveniencia, les interesa el ahorro de tiempo y
esfuerzo”™. En sus resultados sugiere que los clientes compran en internet por
conveniencia (ahorro de tiempo, mejora de precios, etc.) o por impulso (en este
caso se detecta el caso de perfumes principalmente), en este ultimo rubro por

impulso pudieran entrar los productos terminados en marmol, ya que existen

’® Michandani, D. A., & Motwani, J. (2001),“Understanding small businesses electronic commerce
adoption: An empirical analysis”, Journal of Computer Information System, 41(3), pp. 70

o Tulay Girard Pradeep Korgaonkar (2003), “Relationship of Type of Product, Shopping
Orientations, and Demographics with Preference for Shopping on the Internet”, Journal of Business
and Psychology, Vol. 18 (1), pp. 101-120
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tiendas virtuales en internet de venta de productos terminados de marmol. Por lo

que se plantea la hipotesis 4c.

Hipdtesis 4c

Existe una diferencia entre la valoracion por parte del cliente, de compras de
marmol por internet dependiendo de la forma de suministro del producto, dando
mayor aceptacion a productos terminados y semiterminados en marmol.

»80

En México solo el “5.8%" utiliza el comercio electrénico, como comenta Mehling

(1998) menciona “los duefnos de los pequefios negocios se ven mas lentos para

adoptar la tecnologia de negocios de comercio electrénico™’

8 Fuente: INEGI. Encuesta Nacional sobre Disponibilidad y uso de las Tecnologias de la
informacion en los hogares. P_/: cifras preliminares correspondientes al mes de junio.

81 Mehling, H. (1998), “Small business are eager to sell wares on the web.”, Computer Reseller
News, 86 (10), pp. 34-37
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1.2. Metodologias y elementos para la construccion de sitios web.

Navas (2002), comenta que “la formacion de la estrategia deberia ser un proceso
consciente y controlado de pensamiento basado en la preparacion formal y nunca

de forma intuitiva o emergente®?.

1.2.1 Metodologia de Daniel Janal

A continuacion se presentan algunas metodologias propuestas para elaboracion
de sitios web comerciales. Daniel (2000), habla en su libro de cémo obtener la
informacion y llevar el desarrollo de un sitio web enfocado a ventas, captaciéon y

fidelizacién de clientes. Presenta los siguientes pasos para el disefio del mismo:

“1.- Definir la misién de mercadotecnia fijando metas y objetivos razonables.

2.- Obtener cooperacién de diferentes departamentos en la empresa. Buscar
trabajar en armonia para crear un sitio que ayude a toda la compania.

3.- Asignar responsables de cada paso del plan.

4.- Determinar presupuestos.

5.- Escribir textos de mercadotecnia para web.

6.- Crear el sitio web desde una perspectiva artistica, para presentar los
materiales de mercadotecnia de forma amigable y eficaz.

7.- Conectarse a Internet.

8.- Promover el sitio web.

9.- Probar y revisar la efectividad.

10.-Utilizar herramientas que ayuden a crear relaciones de marketing uno a uno

con los clientes, para aumentar la lealtad.” %

8 Navas Lopez José Emilio; Guerras Martin Luis Angel (2002). “La direccion estratégica de la
empresa. Teoria y aplicaciones”, Ediciones Civitas, p. 52

8 Janal Daniel S. (2000), “Marketing en Internet. Cémo lograr que la gente visite, compre y regrese
a su sitio web”, México: Pearson, p. 31 -33
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Para Daniel, los elementos a incluir en el sitio web deben estar definidos en base a

un plan de mercadotecnia y unos objetivos definidos previamente.

1.2.2 Metodologia de Mohammed Rafi

Otro autor enfocado en elaboracion de sitios comerciales Mohammed Rafi (2004)

presenta siete pasos para elaborar sitios web, los cuales son:

“1.- Determinacion de las oportunidades del mercado.

2.- Formular la estrategia de mercado.

3.- Andlisis del cliente.

4.-Disenar la interfaz para usar con el cliente.

5.-Programa de mercado para sensibilizar al cliente (incluye conciencia,
exploracion, compromiso y disolucion).

6.- Obtener informacion del cliente a traves de la tecnologia.

7.- Evaluacién del programa de mercadotecnia™?.

Este autor destaca el desarrollo de comunidades virtuales, definiendo esta como
“‘un conjunto de relaciones entrelazadas basada en intereses compartidos que
satisfacen necesidades de sus miembros y no se pueden alcanzar
individualmente, menciona que uno de los aspectos singulares de Internet es la
velocidad con la cual, las comunidades se forman, igualmente destaca el impacto

de estas comunidades para la empresa”.®®

1.2.3 Metodologia de Ward Hanson

Ward Hanson (2001), por su parte presenta en su libro un esquema para el uso de

la tecnologia web, en donde contempila:

8 Traduccion propia del libro: Mohammed Rafi, Jaworski Bernard, Paddison Gordon (2004),
“Internet Marketing (building advantage in a networked economy)”, New York: Mc Gran Hill, p 8-18
% Mohammed Op cit., p. 14
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“1.- Obtener informacion del mercado: datos demograficos en linea, estadisticas
de comercio en linea y costos de mercadotecnia.

2.- Esfuerzos iniciales para obtener informacién previa: reunion de documentos,
bibliografia de la empresa, inventario de informes de investigacion de mercado,
compras de informes de mercado, analisis competitivo y definicion de hacia donde
lleva la tecnologia web.

3.- Lanzamiento: Analisis del modelo de negocios, opciones de comercio, sistemas
de personalizacién, generacion de trafico (colocacion de URL, lanzamiento suave
o duro, gastos de publicidad, comunicados de prensa de la compania, actividades
de exhibicion comercial).

4.- Auditoria del sitio web: analisis del sitio (analisis de etapa, desempeno), uso del
cliente, analisis estratégico (ajuste estratégico, integracion del negocio, analisis de
sitios web de la competencia), presupuesto, analisis de los beneficios de la web,

analisis presupuestal”.®
1.2.4 Metodologia de Enrique de la Rica

De la Rica Enrique (2000), propone el uso de la tecnologia web enfocada al
comercio a través de niveles, para este autor cada nivel determina una accion, y
cada accidén se relaciona con una variable del “marketing mix”. De acuerdo a su

plan la tecnologia web debe:

1) “Satisfacer las necesidades del cliente al maximo nivel, como ofrecer a los
clientes mas servicios, mas prestaciones, a través del ciberespacio.

2) Conducir a los clientes potenciales al uso del sitio web, lo cual puede ser a
través de un motor de busqueda.

3) Desarrollar los mecanismos necesarios para que exista interaccion

(retroalimentacién de informacion) entre cliente y productor.

% Descripcion propia de la propuesta de: Ward Hanson (2001), “Principios de Mercadotecnia en
Internet”, México: Thomson Editores, p 401
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4) Utilizar internet como un canal de distribucién, obteniendo pedidos

primeramente y realizando ventas. "’

Los pasos anteriores los representa en el siguiente esquema:

Fases de plan de mercadotecnia por internet
* A 4 ¢
NIVEL PLAN DE ACCION VARIABLE
1 SATISFACCION CLIENTE PRODUCTO
o) ATRACCION COMUNICACION
3 INTERACCION i}
4 VENTAS DISTRIBUCION

Figura 1.8. Fases del plan de mercadotecnia por Internet.

1.2.5 Metodologia de Paz Escalante

Paz Escalante (2000) propone un modelo dirigido a pequefios y medianos
empresarios, para el desarrollo de sitios web enfocados al cliente, donde

contempla:

1) Analisis del entorno, definiendo cuales son las estrategias de
mercadotecnia de la compania y de la competencia.

2) Un diagnostico de la situacion actual de la empresa y el entorno, por medio
de un andlisis de las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas
(DOFA).

3) Definicién de los objetivos, los cuales dependen del tamano de la empresa

y la inversién que este dispuesta a realizar.

% De la Rica Enrique (2000), “Marketing en Internet y e-business”, Madrid Espafia: Ediciones
Anaya p. 212-216
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4) Desarrollo de estrategias, para ello se toman en cuenta factores como el
servicio, precio, comunicacion y la estrategia de marketing (abarca el
registro del sitio, un plan de publicidad, establecimientos de enlaces para el
sitio y el apoyo a través de la mercadotecnia tradicional).

5) Elaboracién de un programa de las acciones que se ejecutaran (se
determinara el tiempo, fechas de inicio, finalizacién, asi como los
responsables).

6) Ejecucién de dicho programa y evaluacion y control del proyecto.®®

El contenido del sitio de acuerdo a esta autora estara en funcion a un analisis
interno y externo. Ella respalda sus estrategias tomando en cuenta los elementos

del “marketing mix”.

Analisis Anilisis del | g | Analisis
»
Interno d entorno externo
Fortalezas y > Diagnostico de < Amenazas y
debilidades la situacién oportunidades
¢ Registro del
sieiens .
! La Internet Programa
¢ de acciones
— - | Establecimiento - Y -
Servicio |<— Desarrollo de las —>| Marketing | >y de enlaces. Ejecucion
estrategias del plan
Ly Marketing v
A/ \ tradicional .,
Evaluacion
Precio Comunicacion y control
Lp|  Otros Medios

Figura 1.9. Metodologia para desarrollar el plan de mercadotecnia por internet,
segun Paz Escalante (2000)

88 Descripcion propia del plan de marketing propuesto por Paz Escalante Silvia J. (2000). “Plan de
marketing identificando la estrategia mas efectiva para empresas que promocionan sus servicios
en internet”. México: ITESM, campus Cuernavaca. Tesis de grado Maestria en Administracion de
Tecnologias de Informacion.
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Menciona en sus conclusiones, que la estrategia que causa mayor impacto en los
usuarios de la red son los buscadores, seguido por los medios tradicionales de
publicidad y el mercadotecnia viral, ya que el llegar a una gran cantidad de

personas, hace que el nimero de usuarios potenciales se incremente.
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CAPITULO Il METODOLOGIA

La investigacion se realiza en tres etapas, analisis del entorno, encuesta a

productores y encuesta a clientes. Mismas que se detallan a continuacion:

2.1. Analisis del entorno

Reunion inicial en la regién Tepexi de Rodriguez con el presidente del la
agrupacion de empresas del sector marmolero en Tepexi, el director de mineria
del estado de Puebla y un empresario (cuya produccion ha sido de relevancia para
el sector). Posteriormente se realizan visitas a 3 distribuidores de marmol ubicados
en la ciudad de México, 5 en la ciudad de Oaxaca y otros en la ciudad de Puebla
con los cuales también se obtiene informacién sobre como perciben este tipo de

producto y las tecnologias web.

De acuerdo a entrevista, los productores perciben que el producto es conocido en
el mercado, por calidad, color, baja porosidad, etc." La mayor parte de su
produccién se venden en el mercado nacional. De acuerdo a entrevistas
realizadas a distribuidores del producto en el Distrito Federal, consideran que este
marmol es de calidad, sin embargo algunos suelen, modificar el nombre al vender
dicho marmol nacional o internacionalmente.? A la vez, consideran importante que
los productores de marmol cuenten con medios mas sofisticados para transmitir
informacién del producto. De los 5 distribuidores entrevistados en la ciudad de
Oaxaca, no utilizan internet como medio principal para contactar proveedores, no
asi algunos cuentan con equipo de computo y les interesaria hacer uso de estos
medios en un futuro, en cambio en otras ciudades como el distrito federal, la
mayoria de los distribuidores o compradores de marmol cuentan con equipo de
computo e internet y hacen uso de este medio para captar y comunicarse con

proveedores.

! La informacién fue obtenida de entrevista realizada el en enero 2008 al presidente de marmol de
CANACINTRA, Osvaldo Martinez Morales.
2 Visitas realizada a 3 distribuidores en el del Distrito Federal México.
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Para obtener una percepcion inicial del uso de sitios web en sectores similares en
uno de los principales paises comercializadores, se contactan por medio del
Tecnolégico del marmol de Murcia Espafia® 4 empresas productoras de marmol a
quienes se les aplica una encuesta, en promedio consideran un incremento en sus
ventas del 12.5% gracias a que utilizan la tecnologia web. Con respecto a las
cotizaciones anuales captadas por contar con sitio web los 4 coinciden haber
tenido mas de 20 al afo atribuidas a este medio, en cuanto al incremento de
clientes gracias al sitio web, 3 coincidieron tener mas de 20 clientes al ano
captados gracias a esta tecnologia, a excepcién de uno que respondid haber
incrementado entre 0-5 su numero de clientes en un afo atribuidos a este medio.
El incluir la direccién de su pagina web en sus tarjetas de presentacion, fue la
estrategia mas usada para incrementar el numero de visitas, otras estrategias de
captacion de trafico fueron: publicidad cruzada y uno paga a la empresa Google

para captar trafico a este.

Posteriormente se hace una recoleccion de observaciones de las paginas actuales
de las empresas marmoleras de Tepéxi de Rodriguez. De lo cual se extrae una
percepcidn inicial como visitante. Existen sitios completos asi como simples
presentaciones de una pagina web sin un dominio propio, de manera general se
enumeran algunas observaciones tales como: presentar una introduccién para dar
a conocer la empresa, breve historia de la empresa, antigiiedad en el mercado,
caracteristicas del producto, tecnologia utilizada para la produccion, estructura y
exposiciones en las que la empresa ha tenido presencia, fotos del proceso de
produccién y distribucién, datos de contacto con croquis para llegar al sitio de
venta, algunas paginas con hasta 3 idiomas, los anteriores elementos no se
presentan en todos los sitios web. Por otra lado, los elementos que no se
encontraron frecuentemente en estos sitios web fueron: imagenes del producto,
logo de la empresa, objetivos de la empresa, beneficios del producto, informacién
con respecto a horarios de entrega, garantias del producto, asistencia técnica,

% Dado que Espafna se considera dentro de los primeros comercializadores de marmol a nivel
mundial.
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sistema de empacado utilizado por la empresa, sistema de distribucion,
experiencia de la empresa en el ramo, vinculos hacia otras empresas del grupo o
paginas de interés al respecto, carencias de informaciéon de contacto, escasas o
ninguna descripcion de fortalezas del producto y empresa, escases de
visualizacion de beneficios de comprar el producto con la empresa duefia del sitio,
poca variedad de idiomas para presentar la informacién.

También se verifican estadisticos del INEGI, médulo de innovacién e investigacion
del Censo Economico 2004, en el “sector de fabricacién de productos a base de
minerales no metalicos, de 1,297 grandes empresas (con 50 o mas empleados),
solo 26 invierten en investigacidbn y desarrollo tecnoldgico en el proceso
productivo™, sin dar a conocer si alguna invierten en desarrollo tecnolégico en el

proceso de comercializacion.

En conclusiéon de este primera etapa se percibe una area de oportunidad para
crear y mejorar los sitios web de los productores de Tepexi de Rodriguez. Se
desconoce la causa por la cual varios de ellos no han echado mano, o mejorado

el uso de esta tecnologia para posicionar y mejorar el comercio del marmol.
2.2. Encuesta a productores de marmol

Como segunda etapa se realizar una encuesta a los duefios de las empresas
marmoleras de Tepexi de Rodriguez, para ello se pide apoyo al presidente del
grupo de mineria CANACINTRA en Puebla y al encargado de la parte de mineria
en el gobierno de Puebla. Esta encuesta se realiza en el periodo diciembre 2008 a
enero del 2009. La encuesta es una serie de preguntas medidas en una escala
tipo Likert de 5 puntos. Para ellos se hace referencia al censo industrial® de 1999

del Instituto Nacional de Geografia y estadistica en la clase 291012 se registran

‘5‘ Datos obtenidos del censo econémico de INEGI del 2004.

http://www.inegi.org.mx/prod_serv/contenidos/espanol/bvinegi/productos/censos/economicos/1999/
industrial/rdmine.pdf
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292 canteras de marmol y Onix en el pais, tomando en cuenta que 265 son minas
y 16 plantas de beneficio. Del total solo se toma en cuenta las 24 empresas
afiliadas a la camara Nacional de Industria de la Transformacién, en la rama 93,
Fabricantes de Maquinaria y Equipo para la Construccion y Mineria en la regién de
Tepexi de Rodriguez, de estas 16 no cuentan con sitio web y 8 si cuentan con ello.
Es decir, solo el 33.33% de las empresas productoras afiliadas en esta region
cuenta con pagina web, por lo que se obtuvo la informacién de estas ultimas. La
encuesta aplicada se muestra en anexos con el nombre “encuesta a productores

de marmol”.
2.2.1 Variables utilizadas
Para realizar algunos calculos que nos permitan entender la informacion, se utilizé

el programa estadistico SPSS (Stastistical Package for the Social Sciences)

version 17.0, se utilizaron las siguientes variables escalares®:

|‘T’earF‘uincn BWumeric 4 0 iEn que afio publico su pagina weh? | & Scale
Yisitas Mumeric 8 0 MNimero de visitas que ha tenida su pagina desde sup.. | & Scale
Incrernentoent Mumetic 3 2 Porcentaje de sus ventas, que estima se realizaron gr... | & Seale
Ligag Mumeric 3 0 Paginas en donde tiene un vinculo (link o liga) que al... [ & Scale

Cuadro 2.1. Variables escalares.

Se utilizaron las siguientes variables categéricas ordinales’:

Fuentelnforrmacion  MNumeric 2 La principal finalidad de construir una pagina web para... gl Ordinal

Informes_impacto  Mumeric 8 Principal elemento que tomo en cuerta para disefiar s... gl Ordinal

Cotizaciones Mumeric 2 El niimero estimado de cotizaciones (en un afio) que ... il Ordinal

0

0

0
ElementoContacts  Mumeric 2 0 Elemento gue considera el MAS relevante para que un, < Ordinal
Annvn Mureric 2 N Artitud =i ona institurinn edurativa n Aubemarmental | ol Ordinal
0

Clientes Mumeric 2 El ndmero estimado de clientes {en un afio) que ha ca... {L gff Ordinal

Cuadro 2.2. Variables categoéricas ordinales.

j Las variables escalares pueden almacenar cadenas de caracteres y nimeros.
Son las variables categéricas que tienen algun orden.
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Como variables categéricas nominales® se utilizaron las siguientes:

| Mame | Type |Wi...|D... Lahel heasure
Faginaveb Mumeric 2 Cuenta con pagina web. &5 Mominal
Mok now BMumeric 2 0  Motengo porque desconozco como funciona &5 Mominal
Mahfoney Mumeric 2 0 Motengo por falta de recursos para invertir en ello. &5 Maminal
IncertiBenef Mumeric 2 0 Motengo porque tengao s incertidumbre si me traerd b, &5 MNominal
Inviertoenatro Mumeric 2 0 Motengo porque considero de mas impartancia invertir g5 Mominal
Dtra Mumetic 2 0 Motengo por otra razon. th) Marminal
Datosemp Mumeric 1 0 La pagina web. Da a conocer los datos de |a empresa. ﬁf) MNarminal
Telemail Mumeric 1 U La pagina weh. Muestra los teléfonos y correo electrd... 5 .
_ —= . @0 Morninal
contacto Mumeric 2 0  La pagina web. Indica el nombre de la persona o pues... 2 Norminal
. . . . omina
Describprod Mumeric 1 0 La pagina web. Muestra las caracteristicas del produc... GU
8 .
huesenta) Murneric 1 0 La pagina weh. Muestra las ventajas de comprar el pr... @) Maminal
Yideosemp Mumeric 1 0 La pégina web. Muestra videos sobre su empresa. @ Mominal
“ideoprod Mumeric 1 0 La pagina web. Muestra videos sohre su producto. mj Maminal
Prodhdex Murmeric 1 0 La pagina web. Da a conocer gue es un producto mex.. O‘b MNominal
Idiomas Mumeric 1 0 La pagina web. Muestra la informacidn en dos o mas i... mb Marninal
Promociones Murneric 1 0 La pagina wehb. Muestra promociones actualizadas. 8 .
@b Maominal
disenio Mumeric 1 0 La pagina weh. Contiene colores e imagenes seleccio... . .
. - , _ @0 MNorinal
BCOMBICE Mumeric 1 0 La pagina web. Tiene un apartado de ventas por internet :
e
postventa Mumeric 2 0 La pagina web. Tiene un apartado de serwicio posventa.. GU Norminal
otrospag Mumeric 1 0 La pagina web. Tiene otros elementos. @5 Morninal

Cuadro 2.3. Variables categéricas nominales

2.2.2. Estadisticos

Al analizar los datos, el 75% la principal finalidad de su empresa al construir una
pagina web, fue hacer uso de las nuevas tecnologias. El 12.5% su principal
finalidad fue dar a conocer su empresa y el resto tener un medio para que posibles
clientes lo contacten. El 50% realizo su pagina en base a empresas similares en
el sector y el resto en base a un analisis del mercado (posibles clientes) a los que
se enfoca su empresa. Esta respuesta es un poco alarmadora, si bien la

competencia enriquece con ideas, con respecto al desarrollo de un sitio web, es

¥ Son las variables categoricas que, ademas de que sus posibles valores son mutuamente excluyentes entre
Tomar en cuenta las paginas de la competencia para enriquecimiento de ideas sobre elementos de
disefo del sitio, pudiera resultar beneficioso para enriquecer ideas, no asi, es importante aplicar la
creatividad si lo que se pretende es aplicar una estrategia de diferenciacién. si, no tienen alguna
forma "natural" de ordenacién.
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importante aplicar la creatividad, maxime si se sigue una estrategia comercial de

diferenciacion.
A través de una lista con 14 elementos (en base a la teoria), se analiza de manera
general, las paginas web actuales, de estas empresas.

Cuadro 2.4. Elementos a medir en las paginas web de los productores de marmol afiliados a
CANACINTRA en Tepéxi de Rodriguez.

—

Da a conocer los datos de la empresa.

2 | Muestra los teléfonos y correo electrénico para contactar facilmente con la
empresa.

3 | Indica el nombre de la persona o puesto de la persona a quien se puede
contactar para informes.

Muestra las caracteristicas del producto.

Muestra las ventajas de comprar el producto con su empresa.

Muestra videos sobre su producto.

Da a conocer que es un producto mexicano.

4
5
6 | Muestra videos sobre su empresa.
7
8
9

Muestra la informacion en dos o més idiomas.

10 | Muestra promociones actualizadas.

11 | Contiene colores e imagenes seleccionadas estratégicamente para conducir

12 | Tiene un apartado de ventas por internet.

13 | Tiene un apartado de servicio posventa.

14 | Otros (Especifique)

Se hace un comparativo, tomando como variable el nUumero de elementos (es
decir cuantos de los 14) contiene la pagina web de cada empresa, con respecto a
la variable incremento en las ventas®. Dos de las 8 empresas tienen sus sitios
web en proceso, por lo que se maneja los datos de las 6 empresas que
contestaron la pregunta.

° Esta variable se utilizar como un indicador estimado medido en porcentaje y es el valor que el
empresario considera se incremento después de implantar su pagina web, es decir incremento de
ventas en termino relativo respecto a las ventas antes de la pagina web.
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Elementos| Ventas >
8 10 .,
9 10 20
10 15 15 moemene
11 20 10 -
12 20 5
1 2 30 _ 1 2 3 4 5 6

Cuadro 2.5. Elementos
comparados con ventas. Figura 2.1 Elementos que contienen los sitios web,

confrontado con las ventas estimadas por contar con este.

De la gréfica anterior podemos deducir que para estas empresas, las que cuentan
con una pagina mas “‘completa” (con mas elementos), coincide con un mayor
incremento de ventas. No asi, la grafica anterior no muestra cuales de esos
elementos han influido en el incremento de las ventas y si algunos han sido mas

relevantes que otros.

Para estas empresas en promedio, las ventas han aumentado un 17.50% gracias
a que tiene acceso a la tecnologia web, el minimo aumento fue 10% y el maximo

30%, gracias a contar con un sitio web.

Cuadro 2.6. Ventas gracias a tecnologia web
N | Minimo | Maximo

Porcentaje de sus ventas, que estima se realizaron
gracias a que tiene acceso a la tecnologia web| 6 10% 30%
(paginas web, correo electronico, MSN, etc.).

Las paginas mas completas (con mas elementos) aumentan el numero de
cotizaciones, sin embargo, no se presume como definitivo, ya que como se
observa, existe un caso en donde con 10 elementos también captaron 10 o mas
cotizaciones. Por lo que al parecer, es importante contar con un sitio web
profesional (con mas elementos) pero a la vez, pudiera haber ciertos elementos
estratégicos que influyen en el visitante para realizar una cotizacién o compra con

la empresa duena del sitio web.
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Cotizaciones |Elementos Elementos
20 o mas 11 14
20 o mas 12 _
10-15 12 wimm MW
510 10 BN Ban B Ban By mantey
5_1 0 9 6 ——! ! ! ! ! ! m Elementos
5-10 8 Nl B NN
Cuadro 2.7. Cotizaciones estimadas ,,j ﬁ | ﬁ ﬁ ﬁ i

por contar con un sitio web,
confrontada con los elementos que
contiene dicha pagina web.
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Figura 2.2. Cotizaciones estimadas por contar con
un sitio web, confrontada con los elementos que
contiene dicho sitio web.

Con respecto al ano en que se publico la pagina, la mas antigua fue creada en el
2002 con 550 visitas, misma con mayor trafico captado a la fecha, sin embargo no
necesariamente las paginas mas antiguas son las que captan el mayor nimero de
visitantes, mas bien, aquellas con ciertos elementos estratégicos que satisfacen

las necesidades de informacion de estos.

Un analisis con respecto a la variable “principal elemento que tomo en cuenta para
construir su sitio web”, con respecto a la variable “nimero de cotizaciones
captadas, clientes y porcentaje de ventas que estima se realizaron gracias a que
tiene acceso a la tecnologia web”, se observa que las 4 empresas que tomaron en
cuenta el mercado al que va dirigido como principal elemento para desarrollar su
pagina web, muestran los mejores resultados en cuanto a clientes, cotizaciones y

ventas captadas por contar con el sitio web.

Cuadro 2.8. Elementos que tomaron en cuenta los productores para realizar sus sitios web.

Principal elemento que tprr_no en cuenta para construir su clientes | cotizaciones | ventas
pagina web

Realice un analisis del mercado(posibles clientes) a los

que se enfoca mi empresa 20 o mas |5-10 30%
Realice un analisis del mercado(posibles clientes) a los

que se enfoca mi empresa 20 o mas |0-5 20%
Se realizo en base a paginas web de empresas similares

en el sector 5-10 0-5 10%
Realice un analisis del mercado(posibles clientes) a los

que se enfoca mi empresa 5-10 5-10 15%
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Realice un analisis del mercado(posibles clientes) a los

que se enfoca mi empresa 10-15 10-15 20%
Se realizo en base a paginas web de empresas similares

en el sector 5-10 5-10 10%

Con la gréfica siguiente, se pretende identificar si la variable “nimero de visitas
que ha tenido la pagina”, ha afectado la variable “numero estimado de
cotizaciones, clientes y porcentaje de ventas que ha captado por contar con su
pagina web”.

Cuadro 2.9. Comparacién de visitas, cotizaciones, clientes y ventas.

Visitas a la pagina Cotizaciones Clientes Ventas
500 20 o mas 5-10 30%
200 20 o mas 0-5 20%
200 5-10 0-5 10%

80 5-10 5-10 15%
550 10-15 10-15 20%
80 5-10 5-10 10%

Se percibe de los sitios web de estas empresas, aunque un gran nimero de visitas
repercute en el incremento de ventas, no necesariamente el que tenga mas visitas
tiene mas ventas, quizas influyen informacién especifica, que conduce al visitante

a contactar al proveedor para una posible compra.

Al confrontar las variables “paginas en donde tiene un vinculo que conduce a la

»10

pagina de su empresa” " con respecto a la variable “numero de visitas que ha

tenido su pagina”.

Numero de visitas | Paginas en donde tiene un vinculo que
aproximadas conduce a la pagina de su empresa
500 12
200 8
80 12
550 13

Cuadro 2.10 Confrontacién de variables nimero de visitas
aproximadas con respecto a la publicidad cruzada.

1% Solo 4 de las encuestas contestaron ambas preguntas.
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Se percibe que para esta muestra, las que tienen mayor nimero de ligas que

direccionan a la pagina de su empresa tienen mayor numero de visitas.

En la gréafica siguiente, se confrontan las variables “contiene la pagina videos del
producto” con respecto a las variables “incremento estimado de cotizaciones por

contar con la pagina”, “incremento estimado de clientes por contar con la pagina” e

“‘incremento estimado de ventas por contar con la pagina” .

Incremento |incremento | incremento
Contiene video de sus productos. | visitas |cotizaciones| clientes ventas
aprox. aprox. aprox.
Si contiene la pagina este elemento 500 20 0o mas 5-10 30%
Si contiene la pagina este elemento 200 20 o mas 0-5 20%
No contiene la pagina este elemento| 200 5-10 0-5 10.00
Si contiene la pagina este elemento 80 5-10 5-10 15%
Si contiene la pagina este elemento 550 10-15 10-15 20%
No contiene la pagina este elemento 80 5-10 5-10 10.00

Cuadro 2.11. Confrontacién de la variable video de producto, con respecto a visitas,
cotizaciones, clientes y ventas.

Se observa que las 4 empresas que incluyeron videos de sus productos en sus
paginas web, son las que tienen mayor incremento de ventas, aunque no

necesariamente las de mayor trafico.

Otra variable interesante es confrontar si el sitio web se presenta en mas de un
idioma con respecto a las cotizaciones estimadas que ha captado por contar con
un sitio web. En donde se observa que el sitio que maneja solo un idioma,

coincide con un numero de cotizaciones bajo.

Cuadro 2.12. Comparativo de la variable contiene mas de un idioma
con respecto al numero de cotizaciones captadas.

Contiene mas de un Numero de
idioma cotizaciones
Sl 20 O MAS
Sl 20 O MAS
NO 5-10
Sl 5-10
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10-15

S

5-10

Otras variables de interés para confrontar son: “contiene la pagina servicio

postventa”, con respecto al “niumero de clientes que se ha captado en un ano”.

Cuadro 2.13. Comparativo de variables servicio postventa,
con respecto a cotizaciones y clientes estimados captados.

Servicio posventaen | CL2cones | clentes
pagina captadas | captados
Si 20 o mas 5-10
Si 20 o mas 0-5
No 5-10 0-5
Si 5-10 5-10
No 10-15 10-15
No 5-10 5-10

Dos de las que si contienen un servicio posventa son a la vez, las de mas alto

namero de cotizaciones estimado gracias a contar con el sitio web, aunque existe

otra que aparentemente cuenta con su servicio posventa y ha captado un bajo

namero de cotizaciones y clientes estimados, a manera previa se podria decir que

para esta muestra no influye el que tengan un servicio posventa en el aumento de

cotizaciones y clientes, sin embargo se desconoce de que forma estas empresas

estan llevando el seguimiento de servicio posventa a través de su sitio web.
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2.3. Encuesta a compradores de marmol

La tercera y ultima etapa, se realiza una encuesta a compradores de marmol, se
contactan por internet 250 empresas compradoras de marmol, a las cuales se les
pide apoyo para contestar la misma'!, se toman empresas tales como despachos
de arquitectos, constructoras, decoraciones de marmol, suministros de pisos,
distribuidoras de marmol, escultores, transformadoras de marmol, fabricantes de
lapidas, banos y muebles de marmol. Para ello se toman empresas de la
Republica Mexicana que cumplan con el perfil y ademas utilicen internet. Para
cubrir esta dltima condicion se aplica la encuesta por internet, con las
correspondientes ventajas y desventajas segun menciona Duffy (2005), “ventajas
de cobertura, bajo coste, segmentacion, no inhibicién por parte del entrevistador,
y desventajas tales como, el encuestado puede eliminar o ignorar la encuesta o0 no
tener a un entrevistador para resolver las dudas que surjan al momento de
contestar la encuesta. Aun asi este tipo de encuesta es cada vez es usado para
investigaciones cientificas especialmente en Estados Unidos donde en 2005, las
encuestas por internet apoyaban del 33% - 50% de las investigaciones

cualitativas.”*?

La informacion se recaba en el periodo de Febrero a Julio del
2009, se obtiene una respuesta de 25 cuestionarios contestados, se complementa
la encuesta aplicando personalmente el cuestionario a otras 25 empresas
distribuidoras de marmol, que cuenten y utilicen el servicio de internet. Estas
ultimas se ubican principalmente en el Distrito Federal, Puebla y Oaxaca (lo que
coincide con la zona principal de los clientes de los productores de Tepéxi de

Rodriguez).

' La encuesta se encuentra en anexos.
'2 Duffy Bobby, Smith Kate (2005), “Comparing data from online and face to face surveys”, International
Journal of Marketing Research, vol.47 (6), pp. 615-639
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2.3.1. Determinacion del tamano de la muestra

Se utiliza software en linea http://www.surveysystem.com/sscalc.htm, para hacer

los calculos del tamano de la muestra.

Determine Sample Size

Confidence Level: 2 95% 99%
Confidence Interval: 12.4

Population: 250

Sample size needed: 50

Figura 2.3. Determinacién del tamafo de la muestra.

FICHA TECNICA DEL MUESTREO

Universo

Empresas compradoras de marmol (tales como
despachos de arquitectos, constructoras, decoraciones
de marmol, suministros de pisos, distribuidoras de
marmol, escultores, transformadoras de marmol,
fabricantes de lapidas, bafos y muebles de marmol)

Método de recogida

Encuesta por internet y encuesta personal.

Tamano muestral

50 empresas

Nivel de confianza 95%
Intervalo de confianza 12.4%
Poblacién 250

Diseno de la muestra

Muestreo aleatorio simple.

Fecha del trabajo de
campo

Febrero a Julio del 2009

Cuadro 2.14. Ficha técnica de muestreo

Los datos se tabulan mediante el programa estadistico SPSS (Stastistical Package

for the Social Sciences) 17.0, se utiliza el mimo software para obtener los

estadisticos.
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2.3.2. Validacion de hipétesis

A continuacién se analizan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a 50
empresas compradoras de marmol en la Republica Mexicana, para validar las

hipdtesis.

2.3.2.1 Hipétesis 1 (Oportunidades mejorando la satisfaccion del cliente)

Hipotesis 1a:
En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion global que perciben de los sitios web de sus

proveedores con respecto al numero de visitas semanales realizadas a estos.

Para confirmar o rechazar la hipétesis, se relacionan las variables “satisfaccion
global de las paginas web de los proveedores” captada la informacién a través de
valores asignados por la empresas compradoras de marmol encuestadas, en una
escala de 1 — 10, (donde 1 es el de menor valor y 10 el valor mas alto que se
puede asignar), con respecto a la variable “visitas aproximadas realizadas
semanalmente a las paginas web de sus proveedores” (medida a través de rangos
de valores 0-1, 11-15, 16-20, 21-30 y mas de 30).

La correlacién de Pearson es un indice estadistico que mide la relacién entre dos

variables cuantitativas, por lo tanto se utiliza para medir la relacion de estas

variables.
Cuadro 2.15. Correlacion de Pearson para medir hipo6tesis 1a
Satisfaccion_global Visitas_aprox
Satisfaccion_global Pearson Correlation 1 0.239
Sig. (2-tailed) 0.133
Visitas_aprox Pearson Correlation 0.239 1
Sig. (2-tailed) 0.133
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Ya que r= 0.239 existe una correlacion positiva entre estas dos variables, Por lo
tanto la hipétesis 1a se confirma. Lo que significa que a mayor satisfaccion de
los visitantes con respecto al sitio web de un proveedor mayor nimero de visitas a
este y viceversa, a menor satisfaccion la tendencia a visitar el sitio disminuye. Se
hace la observacién que la correlacion no es alta, al ser de 0.239, esto se observa
en la grafica, el segmento de 16-20 visitas los cuales tienen una satisfaccion
superior a 6.00 y el rango de 21-30 tiene satisfacciéon un poco menos de 6.00, por

lo que si existe correlacion aunque no es alta.

Figura 2.4. Gréfica confrontacién de las variables satisfaccién
global con respecto a visitas semanales

8,00

6,007

4,007

Mean Satisfaccion_global

2,007

T T T T
0-10 11-15 16-20 21-30 Mas de 30

Visitas_aprox

Por lo tanto en esta “época de la informaciéon” donde cada vez mas usuarios
utilizan el internet, las visitas a los sitios web dependen (entre otros factores) de la
satisfaccion que proporcionen a través de este medio los productores de marmol a

sus clientes.

Para contrastar la hipétesis 1b, también se aplica el indice de correlacién de
Pearson para medir la relacion entre las dos variables: satisfacciéon global y
busqueda proveedores por internet.
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Hipotesis 1b:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion

positiva entre la satisfaccion global percibida en los sitios web de sus proveedores,

con respecto a la busqueda de proveedores utilizando Internet.

Cuadro 2.16. Correlacion de Pearson para medir hipotesis 1b

Satisfaccion_global Proveedores
Satisfaccion_global Pearson Correlation 1 -,080
Sig. (2-tailed) ,619
Proveedores Pearson Correlation -,080 1
Sig. (2-tailed) ,619

Se tiene un r= -0.080 como se observa, con una correlacién negativa, por lo que

se rechaza la hipétesis 1b. El resultado significa de acuerdo a los datos de la

muestra que un cliente puede tener mucha satisfaccion con respecto a las paginas

web de sus proveedores actuales, sin embargo no por eso utilizar el internet como

medio principal para seguir buscando proveedores y como puede verse en la

gréafica los que utilizan internet como principal medio para buscar proveedores no

precisamente son los mas satisfechos. Esto pudiera darse debido a que las

empresas que se entrevistaron ya cuentan con un catalogo de proveedores, sin

embargo el satisfacer al cliente a través del sitio web, pudiera conducir a que un

cliente nuevo siga visitando este. A continuacion se muestran graficamente los

resultados, que corroboran la hipétesis 1b.
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Figura 2.5 Gréfica confrontacién de las variables satisfaccion global
con respecto a forma de contactar proveedores

8,00

6,00
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Me entero de Los proveedores Busco proveedores Me recomiendan Otra
nuevos me contactan utilizando internet  proveedores mis
proveedores por conocidos
publicidad

Proveedores

Para contrastar la hipotesis 1c, al igual que las anteriores utilizamos la correlacion
de Pearson, para evaluar la relacién entre la satisfaccion de los sitios web de los
proveedores (medida en una escala de 1-10, donde 1 es la menor satisfaccién y
10 es la maxima satisfaccion), y el porcentaje de compras atribuido a que el
proveedor cuenta con sitio web (el valor lo proporciona el cliente en una escala de
0-100).

Hipdtesis 1c:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe una correlacion
positiva entre la satisfaccion percibida de los sitios web de sus proveedores, con
respecto al porcentaje de compras atribuido a que estos cuentan con sitio web.
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Cuadro 2.17. Correlacion de Pearson para medir la hipétesis 1c

Satisfaccion global |Porcentaje de compras

Satisfaccion_global Pearson Correlation 1 0.416"

Sig. (2-tailed) 0.008

Porcent_compras Pearson Correlation 0.416~ 1
Sig. (2-tailed) 0.008

*. La correlacion es significativa en un nivel del 0.01 (2-tailed).

Para el contraste de la Hipotesis 1c, se tiene un resultado r=0.416 lo que indica

que existe una correlacién positiva entre las dos variables con un nivel de

significacién del 99%. Por lo que podriamos inferir que cuando mas satisfechos

se encuentren los visitantes con los sitios web de sus proveedores el porcentaje

de compras atribuidas a que el proveedor cuenta con el sitio aumenta, por lo que

aceptamos la hipoétesis 1c.

A continuacion se presentan graficamente los

resultados en donde se observa la tendencia entre satisfaccion global y porcentaje

de compras, presentdndose una relacién entre el crecimiento de las compras

atribuidas a que él o los proveedores cuentan con sitio web, con respecto al

porcentaje de satisfaccion global de los sitios web de los proveedores.

Figura 2.6 Grafica confrontacion de las variables satisfaccion global con

respecto a porcentaje de compras gracias a que su proveedor cuenta con sitio web
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2.3.2.2 Hipétesis 2 (areas de oportunidad para difusion y publicidad)

Hipotesis 2

Existe una correlacion positiva entre el numero de visitas realizadas por los

clientes a sitios web relacionados con el sector, con respecto a las compras que

realizan atribuidas a que su proveedor cuenta con sitio web.

Se confrontan las variables “porcentaje de compras atribuido a que su proveedor

cuenta con pagina web” con respecto a la variable “visitas semanales que realiza a

paginas web gubernamentales y no gubernamentales relacionadas con el sector”,

esto con el fin de conocer si los que realizan mayor porcentaje de compras

atribuido a estas tecnologias son los mismos que tienen altas visitas en las

paginas relacionadas con el sector. Por medio de la correlacién de Pearson se

obtienen los siguientes valores:

Cuadro 2.18 Correlacion de Pearson para medir la hipotesis 2.

Visitas_otraspag

Porcent_compras

Visitas_otraspag

Porcent_compras

Pearson Correlation 1 -0.006
Sig. (2-tailed) 0.965
Pearson Correlation -0.006 1
Sig. (2-tailed) 0.965

Se obtiene un r=-0.006, graficamente se representa de la siguiente forma:
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Figura 2.7. Confrontacién de las variables “visitas a otras paginas web relacionadas con el sector”
con respecto a “porcentaje de compras atribuido a que el proveedor cuenta con sitio web.”

Como se observa, no necesariamente los que tienen mayor nimero de visitas a
paginas relacionados con el sector, son a la ves los que compran gracias a que el
proveedor cuenta con un sitio. Incluso la tendencia en un tanto a la inversa segun
el coeficiente de correlacion de Pearson, significando que hay quienes tienen alto
indice de visitas a paginas del sector pero bajas compras a tribuidas a que el
proveedor cuenta con sitio web, por el contrario hay quienes tienen bajas visitas a
sitios relacionados con el sector y altas compras atribuidas a que el proveedor
cuenta con sitio web. Por lo tanto, no existe una correlacion lineal entre las visitas
a paginas web relacionadas con el sector y las compras atribuidas a que el

proveedor cuenta con sitio web, por lo que rechazamos la hipotesis 2.
Quizas, pudiera deberse a que el cliente crea lealtad con algunos sitios web y de

ahi extrae la informacién para futuras compras, sin recurrir a nuevas busquedas

de proveedores, utilizando paginas relacionadas con el sector.
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2.3.2.3 Hipotesis 3 (oportunidades en los elementos incluidos en un sitio

web)

Para contrastar las hipotesis 3a y 3b, se les brinda a las empresas compradoras
de marmol, una lista de elementos extraidos de la teoria, los cuales son
clasificados de acuerdo a los constructos seleccionados por la teoria, segun se

indica en el diagrama:

1) Funcionalidad
(apropiabilidad)

4) Eficiencia
(utilizacion de los
recursos)

Constructos
seleccionados para
medir la influencia
en decision de
solicitud de
cotizacién o compra.

2) Fiabilidad
(tolerancia a
fallas)

5) Mantenibilidad
(facilidad de
cambio)

3) Usabilidad
(comprensibilidad,
operabilidad y
atractivo)

6) Interaccion
(cliente — productor)

Figura 2.8. Constructos seleccionados para medir la influencia que tiene cada elemento
en los sitios web de comercializadoras de marmol (una vez visitado este) en la decision
de solicitar una cotizacién o compra con ese proveedor.

Para la obtenciéon de la informacion para el contraste de la hipotesis 3a, se
presenta a la empresa encuestada una lista de 20 elementos y a través de una
escala tipo Likert (de 1 a 5, donde 1 es menos importante y 5 mas importante)
para que proporcione un valor a cada elemento de acuerdo a la influencia que
tiene dicho elemento en su decisién de realizar una cotizacién o compra con el

proveedor de dicho sitio web que visita.
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Hipdtesis 3a

En el caso de los sitios web de los productores de marmol existen ciertos

elementos, que tienen mayor influencia en la decision del visitante para solicitar

una cotizacion o compra con el proveedor de ese sitio.

A continuacion se presenta la lista de elementos con los promedios de

valoraciones otorgados por las empresas compradoras de marmol encuestadas,

con respecto a la influencia que tienen en su decision para solicitar una cotizacion

o compra de marmol con ese proveedor.

Cuadro 2.19. Valoracion de cada elemento de acuerdo a la influencia que ejerce en el visitante

en su decision para solicitar una cotizacién o compra con el proveedor de ese sitio web.

Elemento Constructo Extension  |Media
Mostrar descripcion detallada de los producto. Utilidad percibida | Apropiabilidad |4 5939
Mostrar imagenes de cémo se observaria el| Facilidad de uso Atractivo 45918
marmol que se ofrece, en un producto terminado '
(fachada, lapida, artesania, etc.)
Direccién de péagina web facil de encontrar en| Facilidad de uso Operabilidad | 4 5306
internet, recordar o teclear. '
Mostrar variedad de formas de contacto (teléfonos,| Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.4286
email, etc.) |
Mostrar tiempos de entrega. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.3878
Mostrar las ventajas de comprar el producto con| Utilidad percibida | Apropiabilidad |, 3574
esa empresa. |
Modulo para tener comunicacién rapida con la Interaccion 4.0816
empresa (chat, email, etc.) |
Mostrar promociones y precios. Utilidad percibida | Apropiabilidad |4 5408
Mostrar videos sobre el producto. Facilidad de uso Atractivo 4.0408
Mostrar formas de pago. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.0204
Mostrar garantias. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.0000
Mostrar forma de distribucion. Utilidad percibida | Apropiabilidad |4 5500
Dar a conocer la historia y edad de la empresa en| Utilidad percibida | Apropiabilidad 3.5102
el mercado. :
Mostrar videos de la ubicacién fisica de la| Facilidad de uso Atractivo 3.4490
empresa. |
Dar a conocer algunos clientes de esa empresa. Utilidad percibida | Apropiabilidad 3.4490
Apartado de cotizaciones por internet. Interaccion 3.4286
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Mostrar la nacionalidad de la empresa y del| Utilidad Percibida | Apropiabilidad 3.0857
producto. |

Mostrar informacién en dos o mas idiomas. Facilidad de uso | Comprensibilidad |5 5g57
Dar a conocer las dimensiones de la empresa. Utilidad percibida | Apropiabilidad |3 4500
Apartado de ventas por internet. Interaccion 3.0000

En funcién a esta tabla, aceptamos la hipotesis 3a y hacemos énfasis, en los

elementos mas valorados por los visitantes, los cuales fueron: “mostrar

descripcién detallada de los producto”, “mostrar imagenes de cédmo se observaria
el marmol que se ofrece, en un producto terminado (fachada, lapida, artesania,
etc.)”, “direcciéon de pagina web facil de encontrar en internet, recordar o teclear” y
los dos menos valorados son: “dar a conocer las dimensiones de la empresa” y
“apartado de ventas por internet”. Dichos elementos se clasifican para mayor

comprension en constructo como se presenta a continuacion:

Cuadros 2.20. Constructos contemplados para la evaluacion de los elementos del sitio web.
Evaluados por el cliente de acuerdo a su influencia para solicitar una cotizaciéon o compra con ese

proveedor.
INTERACCION
Constructo Extension Media
Modulo para tener comunicacion rapida con la Interaccion 40816
empresa (chat, email, etc.) '
Apartado de cotizacién. Interaccion 3.4286
Apartado de ventas por internet. Interaccion 3.0000
Promedio 3.5034
UTILIDAD PERCIBIDA
Constructo Extensién Media
Mostrar descripcion detallada de los producto. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.6939
Mostrar variedad de formas de contacto (teléfonos, Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.4986
email, etc.) '
Mostrar tiempos de entrega. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.3878
Mostrar las ventajas de comprar el producto con esa | Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.3673
empresa.
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Mostrar promociones y precios.

Utilidad percibida

Apropiabilidad

4.0408
Mostrar formas de pago. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.0204
Mostrar garantias. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.0000
Mostrar forma de distribucion. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.0000
Dar a conocer la historia y edad de la empresa en el | Utilidad percibida | Apropiabilidad 35102
mercado. '
Dar a conocer algunos clientes de esa empresa. Utilidad percibida | Apropiabilidad 3.4490
Mostrar la nacionalidad de la empresa y del Utilidad Percibida | Apropiabilidad 3.0857
producto. '

Dar a conocer las dimensiones de la empresa. Utilidad percibida | Apropiabilidad 3.1020
Promedio 3.9405
FACILIDAD DE USO

Constructo Extension Media

Mostrar imagenes de cémo se observaria el marmol| Facilidad de uso Atractivo 4.5918
que se ofrece, en un producto terminado (fachada, )
lapida, artesania, etc.)

Direccion de pagina web facil de encontrar en Facilidad de uso Operabilidad 45306
Internet, recordar o teclear. '
Mostrar videos sobre el producto. Facilidad de uso Atractivo 4.0408
Mostrar videos de la ubicacién fisica de la empresa. | Facilidad de uso Atractivo 3.4490
Mostrar informacion en dos o mas idiomas. Facilidad de uso | Comprensibilidad 3.0857
Promedio 3.9796

RESUMEN DE MEDIAS

Constructos Media
Facilidad de uso 3.9796
Utilidad percibida 3.9405
Interaccion 3.5034

De acuerdo a esta clasificacion, el mayor promedio lo obtiene la facilidad de uso,

posteriormente utilidad percibida y el ultimo los médulos interactivos, dicha

clasificacion proporciona informacién sobre los elementos a poner atencidn, incluir

o invertir al disefar un sitio web para los productores de marmol.
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Con respecto a la hipétesis 3b damos un tratamiento similar, a través de una serie
de 15 elementos obtenidos por la teoria. Se le pide al cliente con respecto a dicha
lista que proporcione un valor a cada elemento de acuerdo a una escala tipo Likert
(de 1 a 5, donde 1 es menos importante y 5 mas importante) de acuerdo a la
influencia que tiene dicho elemento para seguir consultando ese sitio web.

Hipdtesis 3b
En el caso de los sitios web de los productores de marmol existen ciertos
elementos, que tienen mayor influencia en la decision del visitante para continuar

sus visitas a ese sitio web.

Obtenemos de la encuesta a las empresas compradoras de marmol los siguientes
resultados:

Cuadro 2.21. Valoracién de cada elemento de acuerdo a la influencia que ejerce en el visitante
en su decision para continuar visitando el sitio web.

Elementos Constructo Extension Mean
Informacioén actualizada sobre el producto y .- - . 4.4694
la empresa. Mantenibilidad |Facilidad de cambio 469
Rapidez para navegar en pagina. Eficiencia Utilizacién de los 4.4490
recursos '
Apartado, que me permita a través de unas 4.3673
claves dadas, verificar pedidos, fechas de Interaccion |
entrega y estatus actual de dicha entrega.
Péagina sin errores. Confiabilidad Tolerancia a fallas 4.2653
Informacién sobre promociones. Utilidad percibida Apropiabilidad 4.1837
Maddulo para enviar correos electrénicos. Interaccién 41633
Informacién y sugerencias para| Utilidad percibida Apropiabilidad 4.1633
aprovechamiento del marmol. '
Apartado de cotizaciones por internet. Interaccion 4.0408
Disefio de la pagina. Facilidad de uso Atractivo 3.8776
Maodulo de chat en funcionamiento. Interaccién 37143
Apartado de quejas y sugerencias para la Interaccion 35510
empresa. '
Apartado de servicio posventa. Interaccion 35102
Apartado de ventas por internet. Interaccion 31429
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Calendario sobre ferias, congresos y| Utilidad percibida Apropiabilidad 3.2653
reuniones del sector. ’

Foro de discusion. Interaccién 2 7959

Promedio

Confirmamos la hipétesis 3b de que existen ciertos elementos en los sitios web,
que tienen mayor influencia en la decision del visitante para continuar sus visitas a
determinado sitio web. Lo mas importante es identificar esos elementos, de
acuerdo con la tabla, los elementos que tuvieron mayor valor para el visitante en
su decisién de continuar visitando el sitio fueron: “informacién actualizada sobre el
producto y la empresa”, “rapidez para navegar en pagina”, “apartado, que le
permita al cliente, a través de unas claves dadas, fechas de entrega y estatus
actual del pedido”, con respecto a los 3 elementos (de los seleccionados por la
teoria para este estudio) a los que se les asigno menores valores de acuerdo a su
influencia en la decision de regresar al sitio web fueron: “apartado de venta por
internet”, incluir un “calendario sobre ferias, congresos y reuniones del sector” y
contar con un “foro de discusién”. Al agrupar los datos en constructos, se

obtienen los siguientes valores para cada constructo:

Cuadros 2.22. Constructos contemplados para la evaluacién de los elementos del sitio web.
Evaluados por el cliente de acuerdo a su influencia para continuar visitando el sitio web.

Mantenibilidad

Elemento Constructo Extension Media
Informacion actualizada sobre el . Facilidad de
producto y la empresa. Mantenibilidad cambio 4.4694
Eficiencia
Elemento Constructo Extension Media
Rapidez para navegar en pagina. Eficiencia Utilizacién de los 4.4490
recursos
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Utilidad percibida

Elementos

Constructo Extension Media
Informacion sobre promociones. Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.1837
Informacion y sugerencias para Utilidad percibida | Apropiabilidad 4.1633
aprovechamiento del marmol.
Calendario sobre ferias, congresos y Utilidad percibida | Apropiabilidad 3.2653
reuniones del sector.
Promedio 3.8708

Interaccion
Elementos Constructo Extension Media
Apartado, que me permita a través de unas
claves dadas, verificar pedidos, fechas de| Interaccién 4.3673
entrega y estatus actual de dicha entrega.
Modulo para enviar correos electronicos. Interaccion 4.1633
Apartado de cotizaciones por internet. Interaccion 4.0408
Modulo de chat en funcionamiento. Interaccion 3.7143
Apartado de quejas y sugerencias para la| Interaccion 3.5510
empresa.
Apartado de servicio posventa. Interaccion 3.5102
Apartado de ventas por internet. Interaccion 3.1429
Foro de discusion. Interaccion 2.7959
Promedio 3.6607
RESUMEN DE MEDIAS

Constructos Media
Mantenibilidad 4.4694
Eficiencia 4.4490
Utilidad percibida 3.8708
Interaccion 3.6607

En base a la clasificacién por constructos, los visitantes asignan valores en este

orden: “mantenibilidad”, “eficiencia”, “utilidad percibida” e “interaccién”. Los

comentarios de los visitantes también confirman que mantener la informacion
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actualizada es lo que motiva a regresar a visitar el sitio web de un proveedor,
posteriormente la rapidez de navegacién (aunque depende en mucho de la
conexion del visitante, se puede idear una estrategia en el momento de su

construccién que permita mejorar este elemento del sitio web).

2.3.2.4 Hipotesis 4 (areas de oportunidad en modulos para interaccion
cliente-proveedor)

Hipdtesis 4a
Existe una area de oportunidad utilizando la tecnologia web para mejorar la
cadena de suministro de los marmoleros de Tepexi de Rodriguez.

Se le pide a los clientes una valoracién en una escala Likert de 1-5 (donde 1 es
menos importante y 5 mas importante) del “modulo para verificar el estatus de sus
pedidos a través de unas claves dadas”. Lo que en promedio se valora en 4.37
donde 5 es lo maximo, por lo que se pensaria de primera instancia que
efectivamente los clientes aceptarian y utilizarian un médulo en donde a través de
unas claves dada pudieran checar el estatus de sus pedidos. Sin embargo para
obtener un resultado mas apropiado a la conducta del cliente, se hace un
contraste entre la variable aceptacion de un “modulo para verificar el estatus de
sus pedidos a través de unas claves dadas” con respecto a la variable “visitas
semanales realizadas en las paginas web de sus proveedores”, esto con el fin de
conocer si existe una correlacion entre los que prefieren este modulo y los que
visitan las paginas web. Otro contraste entre la variable preferencia del “médulo
para verificar el estatus de sus pedidos a través de unas claves dadas” con
respecto a la variable “utilizar el email para comunicarse con su proveedor”, esto
con el fin de conocer si acostumbra a tener comunicacion con su proveedor a

través de internet.

Se hacen las dos comparaciones, la primera aceptaciéon del médulo con respecto
a las visitas. Obteniendo a través de la correlacion de Pearson lo siguiente.
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Tabla 2.23. Correlacién de Pearson para medir hipotesis 4a

Visitas_aprox |Seguimiento_pedidos

Visitas_aprox Pearson Correlation 1 -0.029

Sig. (2-tailed) 0.842

Seguimiento_pedidos |Pearson Correlation -0.029 1
Sig. (2-tailed) 0.842

Como se puede observar se tiene una correlaciéon negativa r= -0.29, lo que indica
gue no necesariamente a mayor numero de visitas mayor aceptacion del médulo o
viceversa. De hecho contar con este elemento en los sitios web fue valorado alto,
aun por los que realizan de 0-1 visitas semanales a los sitios web de sus
proveedores. Lo que sugiere que existe un segmento de clientes que actualmente
utilizan internet y realizan visitas frecuentes a las paginas web de sus
proveedores, a la ves califican alto el contar con un médulo que les permita
verificar sus pedidos, pero existe un segmento de clientes que actualmente
realizar de 0-5 visitas semanales a las paginas web de sus proveedores, que

también califican alto el contar con este médulo para regresar al sitio web.

A continuacién se presenta graficamente la relacion entre estas dos variables:

5,007

E

Seguimiento_pedidos
8

E

1,007

T T T T T
0-10 11-15 16-20 21-30 Mas de 30

Visitas_aprox

Figura 2.9. Confrontacién de variables “aceptacion del médulo para seguimiento
y ver estatus de pedidos” con respecto a las visitas semanales aproximadas.
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La segunda confrontacién se hace entre la valoracion que los clientes dan a la
variable “contar con un modulo, para que a través de unas claves dadas verificar
el estatus de sus pedidos”, con respecto a la variable “principal medio que utiliza
para comunicarse con su proveedor”, esto con el fin de verificar si los que utilizan
el correo electrénico para comunicarse con sus proveedores son los que dan
mayor valor al “modulo para que a través de unas claves dadas pueda verificar el

estatus de sus pedidos”. Obteniendo la siguiente grafica.
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>
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Seguimiento_pedidos
2
?
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3

1,00

T T T T T
Telefono email Chat Fax Otra

comunicacion_proved

Figura 2.10. Confrontacion de variables “aceptacion del mdédulo
para seguimiento y ver estatus de pedidos” con respecto al medio que
mas utiliza para comunicarse con su proveedor.

Como se puede observar en la grafica, los que dan mayor valor al médulo
“consultar a través de una claves dadas el estatus de los pedidos”, son a su vez
los que actualmente utilizan el email y teléfono como principal medio para

comunicarse con su proveedor.

Por lo tanto aceptamos la hipétesis 4a, ya que efectivamente con un promedio
de aceptaciéon de 4.37 por parte del cliente, existe un area de oportunidad para
mantener comunicacion con el cliente mejorando la cadena de suministro a través

de un médulo que permita a través de una clave dada al cliente, verificar el
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seguimiento y estatus de sus pedidos. Posteriormente validamos la hipotesis 4b,

la cual dice:

Hipdtesis 4b

En el caso de los sitios web de los productores de marmol, cada modulo incluido,
relacionado con la comunicacion con el cliente (chat, foros, médulo de correo,
etc.), presentan diferente valoracion por parte del visitante en su decision para

continuar visitando ese sitio web.

En una escala tipo Likert de 1 a 5 (donde 1 es menos importante y 5 mas
importante. El promedio de valoraciéon que se brinda a los médulo para mantener
una comunicacion rapida con su proveedor (chat, email, etc.) en su decisiéon para
realizar una cotizacion o compra es de 4.08, esto sugiere que el cliente
efectivamente le interesa utilizar médulos en el sitio web que le permitan mantener
comunicacioén con su proveedor. Con respecto a los valores otorgados para los
médulos de chat, email y foro en su decisién para regresar al sitio web, son los

siguientes valores:

Médulos Promedio

Modulo para enviar correos electrénicos. 4.1633
Informacién y sugerencias para cuidados del marmol (sitio web y blogs). 4.1633
Modulo de chat en funcionamiento. 3.7143
Apartado de quejas y sugerencias para la empresa. 3.5510
Foro de discusién. 2.7959

Cuadro 2.24. Promedio de aceptacion de médulos relacionados
con la interaccién cliente-proveedor.

De acuerdo a la muestra, efectivamente hay diferencias en la valoracion de cada
modulo para establecer comunicacion con su proveedor, por lo que se confirma
la hipétesis 4b, obteniendo que el médulo que mayor aprecian es el correo
electrénico, posteriormente blogs o sitios web con informacién actualizada con
informacion sobre cuidados del marmol. Y los menos valorados fueron incluir un

89



foro de discusion, un apartado de quejas y sugerencias para la empresa, en este
ultimo punto los clientes comentaron durante las encuestas que preferian el
teléfono para transmitir sus insatisfacciones a su proveedor por la rapidez de este

medio .

Dado que el correo electronico es el médulo mas valorado, se sugiere prestar
mayor atencion en su funcionamiento, la rapidez para responder al cliente,
brindando valor a través de este medio y a la vez guiando a un proceso de mejora
de relacién cliente — proveedor, obteniendo informacion del cliente que permita

saber lo que este desea y no desea.

Para validar la hipotesis 4c, se confronta la variables forma de suministro (roca,
laminado, semiterminado y otro) con la variable influencia del “apartado de ventas

por internet” en la decision de solicitar una cotizacién o compra de marmol.

Hipdtesis 4c
Existe una diferencia entre la valoracion por parte del cliente, de compras de
marmol por internet dependiendo de la forma de suministro del producto, dando

mayor aceptacion a productos terminados y semiterminados en marmol.

Como se puede observar en la grafica el hecho de vender la roca por internet las
mayoria valoria un 4 en una escala (1 -5) la influencia de que exista un modulo de
compra por internet en su decision de solicitar una cotizacién o realizar una
compra, al venderlo laminado la mayoria valoraria un 5, al venderlo semiterminado
dan una valoracion de 1,2 y 3. En donde de acuerdo a la hipbtesis aparentemente

saldria mayor valorado.

® Quizas seria bueno para la empresa registrar por otros medios estas quejas para evitarlos
posteriormente
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Influencia de que exista un
médulo de compra por internet

Forma de suministro del marmol.

enla _d(_ecisién del yisitz_a,nte de Terminado o
solicitar una cotizacién o Roca Laminado Otro
realizar una compra. Semiterminado
1,00 0,0% 20.8% 25.0% 25.0%
2,00 20.0% 16.7% 25.0% 12.5%
3,00 20.0% 20.8% 25.0% 37.5%
4,00 40.0% 16.7% 8.3% 00.0%
5,00 20.0% 25.0% 16.7% 25.0%
Total 100% 100% 100% 100%

Cuadro 2.25. Confrontacion de “influencia de que exista un médulo de compra por internet
en la decision del visitante de solicitar una cotizaciéon o compra” con respecto a la forma en

que se le suministra el marmol a la empresa que contesta la encuesta.

Esto se puede observar mas claramente en la siguiente gréafica, que los que

compradores de producto laminado fueron los que calificaron con mayor puntaje a

la opcidon médulo para hacer compras por internet.
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Figura 2.10. Confrontacién de variables "aceptacién del médulo
para comercio electronico" con respecto a la forma de suministro de marmol.
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Con respecto a la influencia de contar con un modulo de ventas por internet en la

decision de regresar al sitio web, se obtienen los siguientes datos:

Influencia de contar con un

Forma de suministro de marmol.

modulo de ventas por internet
en la decision de! yisitante de Roca Laminado Terminado o Otros
regresar al sitio web. semiterminado

1,00 20.0 % 16.7% 58.3% 12.5%
2,00 20.0% 8.3% 00.0% 12.5%
3,00 20.0% 25.0% 8.3% 12.5%
4,00 40.0% 8.3% 16.7% 37.5%
5,00 00.0% 41.7% 16.7% 25.0%
Total 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

Cuadro 2.26. Confrontacién de variables “contar con un modulo de ventas por internet”
con respecto al tipo de suministro de marmol.

De acuerdo a encuesta, los compradores de marmol laminado son los que asignan

mayor valor, en una escala de (1-5 donde 5 es el maximo valor), a la influencia

que ejerce el contar con un apartado de ventas por internet en al decision de

regresar a dicho sitio. Esto también se visualizar en la siguiente gréfica.
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Figura 2.11. Gréfica de confrontacion de variables “contar con un médulo de ventas por internet”
con respecto al tipo de suministro de marmol.
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De acuerdo a lo anterior en donde las encuestas de los que compran productos
semiterminados y terminados, no fueron los que valoraron mas alta la opcion de
contar con un médulo para comprar por internet, tanto en la influencia que tiene en
su decisién para cotizacién y comprar, como en la influencia para regresar al sitio
web. Por lo tanto la hipétesis 4c se rechaza lo que significa que los productos
terminados y semiterminados no son los que de acuerdo a la encuesta pudieran
tener mayor aceptaciéon de venta por internet, quizas debido a que con los
productos terminados pudiera existir mayor tendencia a verificar la piedra
personalmente y el laminado al ser en ciertos aspectos mas “estandar”, por lo

menos en las medidas, se obtengan estos resultados de acuerdo a la encuesta.
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CAPITULO Il RESULTADOS

3.1 Resultados de encuesta a productores de marmol.

De las empresas productoras de marmol de Tepexi de Rodriguez afiliadas a la
camara (CANACINTRA) solo el 33% cuenta con un sitio web y de estas empresas
que cuentan con sitio web el 75% la principal finalidad de construir su sitio web
fue hacer uso de las nuevas tecnologias, 12.5% dar a conocer su empresa, y el
resto tener un medio para contactar posibles clientes. Por otro lado de las
empresas que cuentan con sitio web solo el 50% realizé un analisis de mercado a
al que se enfoca su empresa, y el resto realizd su pagina o sitio web en base a

paginas de empresas similares en el sector.

De acuerdo a la encuesta a productores y entrevistas a comercializadores con
respecto al uso de sus sitios web, se obtiene que aquellos con sitios web mas
profesionales (medidos por los elementos’ que contienen), coincide con los
porcentajes mas altos al preguntar, el estimado de ventas y cotizaciones captadas
por contar con la pagina web. Los que tomaron analisis de mercado como
“principal elemento que se tomo en cuenta para construir su pagina web”, con
respecto a la variable “numero de cotizaciones estimadas captadas, clientes
estimados captados y porcentaje estimado de ventas realizadas gracias a que se
tiene acceso a la tecnologia web”, se observa que para esta muestra, presentan
mejores resultados los que tomaron en cuenta el mercado para la construccion de

su sitio web.

Al confrontar las variables “paginas en donde tiene un vinculo que conduce a la
pagina de su empresa” con respecto a la variable “nimero de visitas que ha tenido
su pagina”, se percibe que para este grupo de empresas, aquellas que tienen un
mayor numero de ligas que direccionan a la pagina de su empresa tienen mayor

numero de visitas.

' Los elementos se listan en la parte de metodologia.
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Con respecto a las variables “contiene la pagina videos del producto” con respecto
a “porcentaje de incremento en ventas”. Se observa que, aquellas que incluyeron
videos de sus productos en sus paginas web, son las que tienen mayor

incremento de ventas, aunque no necesariamente las de mayor trafico.

Por ultimo al confrontar las variables “contiene la pagina servicio postventa” con
respecto al “nimero de clientes que se ha captado en un ano”. Para esta muestra
se observo que no todas las que tienen un médulo de servicio posventa son las de
mayor numero de cotizaciones captadas por la pagina web, aunque se

desconocen las causas.
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3.2 Resultados encuesta a clientes

Cuadro 3.1. Resultados de las hipotesis.

Hipotesis

Resultados

Hipétesis 1a:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe
una correlacion positiva entre la satisfaccion global que
perciben de los sitios web de sus proveedores con respecto al
numero de visitas semanales realizadas a dichos sitios.

Se confirma

Hipétesis 1b:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe
una correlacion positiva entre la satisfaccion global percibida en
los sitios web de sus proveedores, con respecto a la busqueda
de proveedores utilizando Internet.

Se rechaza

Hipétesis 1c:

En el caso de las empresas compradoras de marmol, existe
una correlacion positiva entre la satisfaccion percibida de los
sitios web de sus proveedores, con respecto al porcentaje de
compras atribuido a que estos cuentan con sitio web.

Se confirma

Hipétesis 2:

Existe una correlacion positiva entre el niumero de visitas
realizadas por los clientes a sitios web relacionados con el
sector, con respecto a las compras que realizan atribuidas a

que su proveedor cuenta con sitio web.

Se rechaza

Hipdtesis 3a

En el caso de los sitios web de los productores de marmol
existen ciertos elementos, que tienen mayor influencia en la
decision del visitante para solicitar una cotizacién o compra con

el proveedor de ese sitio.

Se confirma

Hipétesis 3b
En el caso de los sitios web de los productores de marmol

Se confirma
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existen ciertos elementos, que tienen mayor influencia en la

decisidn del visitante para continuar sus visitas a ese sitio web.

Hipétesis 42
Existe una area de oportunidad utilizando la tecnologia web
para mejorar la cadena de suministro de los marmoleros de

Tepexi de Rodriguez.

Se confirma

Hipotesis 4b

En el caso de los sitios web de los productores de marmol,
cada mddulo incluido, relacionado con la comunicacion con el
cliente (chat, foros, mddulo de correo, etc.), presentan diferente
valoracién por parte del visitante en su decisién para continuar

visitando ese sitio web.

Se confirma

Hipotesis 4c

Existe una diferencia entre la valoracion por parte del cliente, de
compras de marmol por internet dependiendo de la forma de
suministro del producto, dando mayor aceptacion a productos

terminados y semiterminados en marmol.

Se rechaza
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CAPITULO IV CONCLUSIONES

A través de la hipdtesis 1 (a, b y ¢) se aborda la fidelizacion a los sitios web a
través de una variable adicional a la que maneja la teoria, la cual es “satisfaccion
al cliente”. Encontrando una area de oportunidad en la elaboracidon de sitios web
enfocados en la satisfaccion del cliente, esto a su vez beneficia en la lealtad del
visitante, y a largo plazo conlleva una ventaja competitiva para ofrecer nuevos
productos, ofertas, etc., asi como un incremento en el nimero de cotizaciones y

compras hechas a ese proveedor gracias a que cuenta con sitio web.

Con respecto a la hipdtesis 2, se encuentra que actualmente los compradores de
marmol suelen tener una baja tasa de visitas a las paginas web gubernamentales y
no gubernamentales relacionadas con el sector, por lo cual para publicidad cruzada
se recomendaria uso de directorios o buscadores mas visitados, por otro lado de
acuerdo a encuesta a productores, aquellos que incluyeron su direccion URL en sus
tarjetas de presentacidon presentaron mejores resultados en el nimero de visitas y

porcentaje de compras.

En la hipdtesis 3 (a y b), se obtiene entre todos los elementos para mejorar los
sitios web que contempla la teoria, cuales son los mas valorados por las empresas
compradoras de marmol, encontrado en base a la encuesta, que el contar con un
sitio web influye en su decisién de realizar una cotizaciébn o compra, cuando al
visitar el mismo “perciben utilidad” y “facilidad de uso”, entre los cuatro mas

n”n

valorados estan: “descripcion detallada de los productos”, “mostrar imagenes de
cdmo se observaria el marmol en un producto terminado”, “que la direcciéon del
sitio sea facil de encontrar en internet y recordar” y que muestre “variedad de
formas de contacto”, existe una lista de acuerdo a las valoraciones del cliente que
se puede observar en el capitulo de metodologia. En cuando a los elementos que
mayor influyen en la creacién de lealtad al sitio web son: la mantenibilidad

(informacion actualizada) y eficiencia (rapidez para navegar) fueron los dos mas
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valorados por el cliente. En contraste con la teoria el disefio del sitio web, no fue
el elemento mas valorado para las paginas de este sector, como se observa,
valoran mas que la informacién sea Util y actualizada. No obstante el disefio quedo
en termino medio con un 3.88 en una escala de 1 a 5. Existe un area de
oportunidad para enfocar la elaboracién de los sitios web dando prioridad a los
elementos que fueron mas valorados por el cliente, tanto en la colocaciéon de la
informacion en el sitio con el fin de que lo mas apreciado por el cliente sea facil de
localizar en el sitio, como en la realizacion de inversiones en buscadores o en

publicidad cruzada para que el sitio sea facil de encontrar.

Por ultimo, en la hipotesis 4 (a, b y c) enfocados a los mddulos de interaccion
cliente-proveedor, de acuerdo a la encuesta, los clientes valoran alto tener un
modulo con el cual a través de unas claves dada puedan verificar el estatus de sus
pedidos, asi como el historial de los mismos. Se tiene una aceptacion de 4.37 en
una escala de 1-5. Por lo que existe una area de oportunidad no solo para brindar
satisfaccion a los clientes, sino para crear lealtad futura del cliente al sitio web.
Por lo tanto existe una area de oportunidad en la inversion de un modulo que
brinde esta utilidad a los clientes. De los mddulos mas apreciados para
comunicacién con el cliente, el modulo de email y el mostrar sugerencias sobre uso
y cuidados del marmol fueron los mas apreciados, por lo cual existe una area de
oportunidad para mejorar los procesos o politicas en cuanto a contestacion rapida
de los correos electrénicos, al igual mostrar informacion actualizada brindando tips,
0 sugerencias que brinden utilidad al visitante y consecuentemente atracciéon al
sitio web. En cuanto a los apartados de ventas por internet, se percibe que las
empresas compradoras de marmol actualmente no estan preparadas para realizar
compras por internet, por lo que seria una oportunidad para replantear en un
futuro. Los que mas apreciaron contar con un modulo para compras por internet

fueron los compradores de marmol laminado.
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Con respecto a la situacion actual de la tecnologia web de las empresas
productoras de Tepexi de Rodriguez afiliadas a la cdmara (CANACINTRA) se puede
concluir que se encuentran en una etapa de crecimiento, en donde se recomienda
apresurar los pasos en la implementacion de sitios web profesionales que permitan
competir con productos similares y sustitutos nacionales e internacionales. Se
requiere una estrategia llevada a la web con un enfoque en satisfacer las
necesidades del cliente, conducir a una relacion con este y agregar valor para

ambas partes, buscando una ventaja competitiva a mediano y largo plazo.

De acuerdo a los resultados, aquellas empresas que han invertido en tecnologia
web presentaron mejores resultados. De las empresas encuestadas, en promedio
el 34.7% aproximado de sus compras consideran se realizaron gracias a que su
proveedor cuenta con una pagina web (se refiere a que realizé la compra por
buscar el proveedor en internet o porque después de consultar los productos en el

sitio realizo una cotizacién con este proveedor, etc.)

A su vez en la encuesta a clientes se conoce que existe una relaciéon directa entre
la satisfaccién que tienen los clientes a la pagina web con respecto al nimero de
visitas, por lo cual depende del productor mejorar la calidad y brindar valor a

través de su sitio web buscando a futuro captar mayor trafico a su web.

El 42.9% de los encuestados considera que el principal elemento de captacion de
sus proveedores fue, visitas personales de este, para ofrecer su producto. Esto
alerta a tener mas cercania con el cliente, pero a su vez, acudir personalmente a
ofrecer el producto, conlleva limitantes de tiempo y distancia para visitar a cada
prospecto. Por lo cual es importante buscar herramientas que permitan la
captacion de nuevos clientes. Como segundo puntaje mas alto esta el 26.5% los
cuales consideran que el principal elemento de captacién de proveedores fue

buscarlos en internet.
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Por ultimo se podria decir que actualmente no se percibe una difusién del producto
y la calidad del mismo a nivel nacional e internacional, asi como de las empresas
que distribuye el mismo. Los sitios web de las empresas comercializadoras de
marmol de Tepexi, pueden ser una herramienta exitosa al apoyarse de una
metodologia con una orientacion al mercado, buscando crear valor a mediano y
largo plazo para las dos partes, a través de la mejora en el aprovechamiento de la
tecnologia web y acercamiento de informacion dtil al cliente, pero a la vez
armando una base de datos con informacién que permitan conocer al mismo, para
saber porque estos hacen lo que hacen, piensan lo que piensan, le gustan o no le
gustan los productos, etc. y captar diferencias entre clientes leales y no leales.
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CAPITULO V ESQUEMA PROPUESTO PARA EL DESARROLLO DE SITIOS
WEB DE LOS PRODUCTORES DE MARMOL

Para llevar un proyecto al éxito se recomienda seguir una metodologia, misma que
permitird direccionar adecuadamente los recursos y a la vez auditar los resultados
finales, con respecto a la propuesta inicial. Segun Piattini et al (2004) una
metodologia es “un conjunto de pasos y procedimientos que deben seguirse para
el desarrollo de software”. En el esquema que se propone en este trabajo, la
etapa de planeacion sera elaborada desde la empresa, y esta sera quien aporte el
contenido del sitio web a quien desarrolle el software, debido a que es esta quien
conoce los procesos internos, al cliente y los objetivos a alcanzar a mediano y
largo plazo. Se hace mencion que en la parte técnica pueden intervenir otros
modelos para desarrollo del software, sin embargo esto depende de tipo de
metodologia para desarrollo de software que utilice el webmaster. A través del
siguiente esquema se presenta una propuesta que conduzca al mejor
aprovechamiento de la tecnologia web:

a.- Planeacion  [¢

b.- (Proyecto

factible? —»| c.- Modificaciones

d.- Ejecucion

\ 4

e.-Mantenimiento

Figura 5.1. Elaboracién propia: Principales etapas a tomar en
cuenta para el proyecto de elaboracioén de un sitio web enfocado
al cliente, para el sector de comercializacién de marmol.

! Piattini Mario G., Calvo-Manzano José A., Cervera Joaquin, Fernandez Luis (2004), “Andlisis y
disefio de Aplicaciones Informaticas de Gestién. Una perspectiva de ingenieria del Software”,
Alfaomega, México, p. 79
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5.1Planeacion

Es la parte mas importante, ya que de esta depende el éxito o fracaso de haber
invertido en un sitio web. Se recomienda tener un responsable dentro de la
empresa, incluso puede ser el propio duefio (si se trata de una micro empresa). De
acuerdo a entrevista a productores la mitad de las paginas web actuales, fueron
elaboradas en base a la competencia, los sitios de esta ultima pueden aportar
ideas, pero los elementos a incluir en el sitio web deben ser establecidos por
escrito por la empresa en base a una estrategia que permita alcanzar unos
objetivos definidos previamente, y proporcionados al proveedor (webmaster), el
cual a su vez tiene los conocimientos técnicos para disefar el sitio web a través de
algun lenguaje de programacién o incluso existe software enfocado a crear y

administrar sitios webs (si la empresa decide desarrollar el sitio internamente).

Tabla 5.1. Planeacién para elaboracion de sitio web.

a.- PLANEACION
¢, Qué? Definir objetivos
¢ Quién? | Definir mercado meta
¢, COmo? Definir la estrategia
¢ Funcionalidad (utilidad percibida)
e Usabilidad (facilidad de uso)
e Fiabilidad (tolerancia a fallas)
e Eficiencia (utilizacion de recursos)
e [nteraccion (cliente-proveedor)
¢,Cuando? | Definir tiempos

¢,Cuanto? | Definir presupuesto

5.1.1 Definir objetivos

De acuerdo a los resultados de la encuesta, la mayoria de los productores han
disenado una pagina web para hacer uso de las nuevas tecnologias, en esta etapa
hay que tener cuidado, ya que las nuevas tecnologias son una herramienta para
alcanzar los objetivos de la empresa y no la empresa adaptarse a las nuevas

tecnologias. El primer paso para empezar el proyecto es definir el objetivo de
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elaborar el sitio web, al definir dicho objetivo u objetivos, se debe tomar en cuenta
que sean precisos brindando una idea exacta de los beneficios cualitativos y
cuantitativos. Objetivos cuantitativos, deben ser medibles para llevar un control de
su cumplimiento en un futuro, tales como incrementar las ventas en un porcentaje
dado, incrementar el nimero de cotizaciones en cierto porcentaje, obtener como
minimo un numero determinado de visitas mensuales al sitio web, mejorar la
relacion con los N clientes mas importantes para la empresa, gestionar un X% de
contactos en linea, gestionar un X% de las asistencias técnicas utilizando el sitio
web, etc., y cualitativos tales como difundir determinada marca o tipo de marmol,
dar a conocer la empresa dentro de las primeras empresas en el sector o en
determinado pais(es), fidelizar a los visitantes al sitio web (con lo que a su vez se
obtienen beneficios futuros para la empresa), se le podria asignar valores a los
objetivos cualitativos para su posterior medicién. Estos objetivos, deben ser fijados
tomando en cuenta cada una de las areas involucradas, ya que si se pretende
conducir al sitio web a un medio de servicio y relacion con el cliente, estas
promesas publicadas de manera virtual deben quedar claras internamente, para
ser congruentes con lo que realmente se ofrece, ademas de obtener mayor
cooperacién de los demas departamentos del negocio en la posterior evaluacion y

mantenimiento del sitio.

5.1.2 Definir el mercado meta

El sitio se debe enfocar en un segmento de clientes rentables, por lo que se
requiere definir exactamente que caracteristicas tienen el mercado meta que se
desea alcanzar, incluyendo si se exporta o se pretende exportar el producto, las
caracteristicas demogréficas, etc. Esto permitira concentrar la estrategia en un tipo
de cliente, en un sector y area geografia bien definida, ya que para obtener
resultados, se debe tener claro a quien y porque se le vende, ademas de aclarar
quienes son los competidores y/o los productos sustitutos.
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Para las empresas exportadoras que ya cuentan con datos con respecto a su
mercado meta, estos ayudan a encontrar las preferencias con respecto al sitio web
de este mercado. Wolf (2008) comenta algunos datos con respecto a Estados
Unidos (principal socio comercial de México) que mas del 75% de adultos
estadounidenses (entre 18 afnos o mas) que ahora accesan a internet hacen
principalmente estas cosas: envian mails, usan el buscador para encontrar
informacion, buscan un mapa para conducir, buscan informaciéon de su hobby de
interés, sobre salud, el clima, viajes, noticias y productos o servicios que desean
comprar®. Esto es una referencia por si se opta por contratar publicidad, para

atraer trafico a sitio web.

En cuanto al mercado nacional se observa en las estadisticas del INEGI de 1999 a
2002 los estados que presentaron mayor compra y consumo de materiales para
construccién en miles de pesos, fueron en orden empezando por el mayor: Distrito
Federal, Jalisco, Nuevo Leén, Chihuahua y Tamaulipas®. Con respecto a 1998, en
en 1999 bajo el nivel de compra y consumo de materiales para construccion®
(quizas esto se atribuya al periodo de recesion), se hace la observacion que es en
este tipo de periodos cuando se requiere conservar los clientes con los que se
cuenta (a través de trabajar la relacién con el cliente) y tener claro a que mercado

enfocarse para direccionar los esfuerzos de la empresa.

Con respecto al mercado internacional, de acuerdo a la COMTRADE en un reporte
del 2001 al 2005, en el rubro 273 (piedra, arena y grava), los principales
importadores fueron China, ltalia, Alemania, Estados Unidos, Paises bajos vy
Taiwan, en cuanto a los que mayor exportan este rubro (es decir la competencia)
fueron India, Espafia, Alemania, ltalia y Bélgica®.

2 Wolfe Kevin (2008), “Is your Fund’s Web Site Ready for the 21st Century”, www.ifebp.org.
Benefits & compensation Digest, pp. 16-30

3Ver en anexos el desglose de estados von valor promedio de la compra de materiales en miles de
pesos en el periodo Enero 1999- Noviembre 2002, de acuerdo a estadisticas del INEGI.

*Ver en anexos, informacion sobre el valor de las compras en consumo de materiales en las
empresas constructora 2007 -2009.

®Ver en anexos desglose de paises importadores y exportadores de piedra del 2001-2005 de
acuerdo a COMTRADE
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5.1.3 Definir la estrategia

En esta parte se define la estrategia para atraer al cliente, ;Qué informacién se
mostrara?, ;Qué utilidad se le dara al visitante? ;Qué herramientas se utilizaran
para establecer la relacion a largo plazo con el cliente?, las respuestas deben
conducirse a alcanzar los objetivos planteados inicialmente. En los resultados se
presenta informacién captada de clientes locales para mejorar los sitios web. Por
otra parte es importante concientizar al personal y demas departamentos del
negocio, sobre la estrategia a seguir, ya que la informacién que se muestre en el
sitio web sera un compromiso a cumplir con el cliente. Si se maneja un horario,
tiempos de entrega, cierta forma de empaquetado y cuidados en el manejo del
producto, estos deben cumplirse. En la encuesta al cliente le interesa saber las
ventajas del porque comprar el producto con determinada empresa, sin embargo
dicha informacion debe ser real.

5.1.3.1 Elaborar estrategia de funcionalidad (utilidad percibida)

En base a la informacion recabada por los estudios previos y la encuesta sobre
referencias de los clientes, se conoce que el contenido es el principal elemento
que valoran los clientes, por lo tanto, es de suma importancia que la informacién
gue se presenta cumpla con las expectativas del cliente, ademas de realizar sitios
web de calidad, ya que dependiendo de la satisfaccion del cliente, este continuara
las visitas, y no solo eso, sino de acuerdo a entrevista a clientes, se afecta
positivamente el porcentaje de ventas gracias a que se cuenta con un sitio web.

El modulo para mejorar la cadena de suministro, tuvo un promedio de aceptacion
de 4.37 en una escala tipo Likert 1 a 5 por lo que hay una oportunidad para
mejorar la cadena de suministro a través de unas claves dadas, para que los
clientes puedan verificar el estatus de sus pedidos. De acuerdo a la encuesta
incluir este modulo seria aceptado favorablemente por el cliente, abriendo un

canal para mantener contacto con el cliente y convertilo en una ventaja
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competitiva importante a futuro. Es necesario percibir que las nuevas
generaciones incrementan el uso de internet como medio para contactar y

comunicarse con sus proveedores.

La empresa puede adquirir un software para gestionar la cadena de suministro, o
con menores costes, contemplar un modulo en su sitio web, que permita mejorar
la comunicacion en el suministro, como es informar al cliente cuando se envio el
pedido, el estatus del mismo, el historial de estos, etc., y a la vez ser un previo
para la instalacion de un software formal de este tipo.

5.1.3.2 Estrategia de usabilidad (facilidad de uso)

La parte de usabilidad que incluye la parte de atractivo que consiste en la
capacidad para que el software sea agradable para el usuario, como recomienda
la teoria, captar la atencion del prospecto, en los primeros 7 segundos que recorre
la pagina. Técnicamente se recomienda no colocar un video al entrar al sitio web,
ya que si el navegador del prospecto tiene algun problema para mostrarlo, se
puede producir el efecto contrario, también en base a la teoria, se recomienda
configurar los textos de tal forma que se muestren rapidamente antes del
desplazamiento de graficos. Incluso, en el texto inicial, mostrar el nombre de la
empresa y datos de contacto (esto con la finalidad de proporcionar al prospecto
datos basicos, en caso de no continuar con la revisidén del sitio web, por alguna

causa técnica).

Para la seleccion del color, de acuerdo a estudio presentado en marco teérico, el
color de fondo puede influir en la forma en la que los usuarios perciben la rapidez
de presentacion de la pagina y los sentimientos de relajacion®.

El mensaje que se pretenden mostrar inicialmente se recomienda abordarlo desde

una dimension técnica y utilitaria’, es decir, mostrando algiin grafico, imagen o

® De acuerdo a estudios de Gorn(2003) presentados en marco tedrico.
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frase que muestre ventajas reales y convincentes. Para obtener esta informacion,

existen herramientas como:

a) Una lista que describa la necesidad de informacién del cliente.

b) Realizar un analisis DAFO® (Debilidades, Amenazas, Fuerzas vy
Oportunidades)”, consiste en “una estructura conceptual que facilita la
comparacién de las amenazas y oportunidades externas con las fuerzas y
debilidades internas de la organizacién.” Esto permitira conocer cuales
son las fortalezas de la empresa, del producto que se ofrece, asi como la
forma en la cual la empresa se ve afectada por la competencia, para dar a

conocer al cliente las ventajas con respecto a la competencia.

Posteriormente hacer un comparativo para conocer si las ventajas del producto
coincide con lo que el mercado meta espera. Con la informacién sobre las
ventajas y fortalezas del producto y de la empresa se pueden elaborar los
mensajes para banners publicitarios, mensajes de atraccién inicial (los cuales
deben ser textos cortos, concretos, con buena redaccidén y dejando suficientes
espacios blancos para facilitar su lectura) y mensajes en otros sitios web utilizados
como referencias cruzadas, tomando en cuenta que “actualmente los compradores
de marmol suelen tener una baja tasa de visitas a las paginas web
gubernamentales y no gubernamentales relacionadas con el sector, por lo cual
para publicidad cruzada se recomendaria uso de directorios o buscadores mas
frecuentados.”*® Mostrar las ventajas del producto y de la empresa puede resultar
positivo y atractivo, siempre y cuando sea congruente con la realidad, es decir lo
que se promete en el sitio web con lo que se entrega, tomando en cuenta que no
solo abarca un bien fisico, mas bien es un complemento de un bien combinado

con servicio (garantias, servicio postventa, entregas, etc.)

’ Las dimensiones estan descritas a profundidad en el marco tedrico.

®Se presenta en anexos un ejemplo de analisis DAFO.

® Munuera Aleman; Rodriguez Ana Isabel (2002), “Estrategias de marketing teoria y casos”, Madrid
Espana: Ediciones Piramide, p.196

' Informacion obtenida de las conclusiones de esta investigacion.
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Para la elaboracién de las frases, es util el modelo AIDA: “Atencion, retener el
Interés, despertar el Deseo y causar una Accion, tomando en cuenta direccionar
hacia otras secciones del sitio, guiando a el prospecto a contactar a la empresa
para una futura compra.

Existe otra informacion que inicialmente es atractiva para el cliente, la cual en
orden de preferencia segun los encuestados es: historia y edad de la empresa en
el mercado, video de la empresa, nacionalidad del producto y dar a conocer las
dimensiones de la empresa. Mostrar “clientes de la empresa a manera de
referencia”, fue la informacién peor calificada de acuerdo al interés del cliente.

Otro subconstructo de facilidad de uso es la operabilidad que incluye facilidad para
encontrar el sitio web en la red, para lo cual se requiere dominio propio, con
respecto a las palabras claves establecidas en la pagina web para la busqueda
(usualmente son configuradas por el webmaster en el cddigo del sitio web) se
puede utilizar un software analizador de trafico web, que permita medir las
palabras generadoras de mayor trafico y aquella que en mayor medida utilizan los
prospectos en los buscadores para llegar al sitio. Complementar con una lista de
los sitios webs con los cuales se puede realizar publicidad cruzada. A través de un
analizador de software es posible conocer en un sitio web determinado, los
vinculos que generan mayor trafico al sitio, y definir con cuales conviene
conservar publicidad cruzada'’ o si se invertird en un empresa de buscador de

paginas web para atraer trafico segmentado y difundir el sitio web.

Otra extensién es la facilidad para obtener la informacion requerida. La
clasificacion de la informacion es de suma importancia en el sitio web, para ello
existen algunos métodos como normalizaciéon'® que trabaja a través de

agrupamientos de informacién para evitar repeticiones. Si la informaciéon se

"' Realizar un trato con una empresa del sector, pero no con un producto sustituto o competencia,

con la cual se hace un trato de dejar vinculos en su sitio web para que los usuarios también visiten
el Sitio Web de la empresa y viceversa.
'2 Propuesto por Taylor en marco tedrico, parte informacién organizada
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presenta en pestafas, por estdndar en la ultima pestafa, se incluye la opcién
contacto, en la cual se muestra informacién de la empresa, nombre o puesto de la
persona contacto en la empresa, teléfono con ladas nacionales e internacionales,
fax, correo electrénico (mismo que debe ir escrito y no solo conducir con un
vinculo a algun software de correo electrénico (como outlook), horarios, ubicacion
de la empresa, mapa de la empresa y para mas detalle incluso un vinculo a algun

software buscador de direcciones, que brinde mas informacion sobre la ubicacion.

5.1.3.3 Fiabilidad (tolerancia a fallas)

Garantizar su nivel de desempeno en caso de fallas. De acuerdo a Markus
(1983)"® “los sistemas que responden sin problemas son mas usados”. Una vez
registrado el sitio, no basta ver la pagina principal del sitio web, es necesario
valorar cada vinculo desde una visién de cliente, para garantizar que no ocurre

ningun error.

5.1.3.4 Eficiencia

La capacidad del producto software para proporcionar un desempefno apropiado,
en relacion con la cantidad de recurso utilizado, bajo condiciones establecidas. En
este apartado se contempla la rapidez para navegar en la pagina con un 4.45 en
una escala tipo Likert 1-5 (donde 1 es menos importante y 5 mas importante)
valorado por el cliente para continuar consultando el sitio web. De acuerdo a esta
investigacioén, la rapidez para navegar fue el segundo elemento mas valorado por

los encuestados para regresar al sitio web.

'3 Markus, M.L. (1983), “Power, politics, and MIS implementation”, Communications of the ACM,
Vol. 26 No. 6, pp. 430 — 444 citado en Fjermestad Jerry(2003), “Electronic custumer relationship
management. Revising the general principles of usability and resistance — an integrative
implementation framework”, Business Process Management Journal, Vol. 9 (5), p. 8
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5.1.3.5 Interaccion (cliente-proveedor)

Al definir que médulo se utilizard para comunicacién con el cliente tomar en cuenta
que de acuerdo a la investigacion los clientes dieron mas valor a el modulo de
email, este médulo puede servir para recabar informacion como gustos vy
preferencias de los clientes, las cuales seran captadas al momento de contestar
los correos electronicos, almacenar que promociones fueron de interés para
determinados usuarios, almacenar informaciéon sobre pedidos y seguimientos (en
caso de incluir el modulo de seguimiento a pedidos que se comento
anteriormente), etc. El otro elemento igualmente valorado es “brindar informacién
y sugerencias del marmol”, aqui incluye blogs y uso de tecnologia web 2.0 la cual
consiste en interaccidon, aporta una nueva dimension a la internet, permite a un
sitio web con varias paginas ser editadas por multiples voluntarios a través del
navegador web. En este paso se definird una lista de los médulos que se incluirdn

en el sitio web, que tendran por objetivo conducir a una relacién con el cliente.

También pueden considerarse otras herramientas como, mddulo de preguntas
frecuentes, para brindar respuestas automaticas a los clientes. Para hacer uso de
esta herramienta se requiere analizar dicha base de datos regularmente para que
la informacién resulte facil y rapida de encontrar y obtener.

La herramienta de chat en funcionamiento fue la tercera mas valorada por el
cliente. En cuanto a médulos para comercio electrénico de acuerdo a la encuesta
al elemento que otorgaron mayor valor fue la venta de producto laminado.
Almacenar esta informacion, sera de gran utilidad futura para la empresa, el
soporte que se le pueda proporcionar a través de un médulo de chat, vy las
sugerencias y comentarios que este pueda hacer electronicamente a la empresa,
se almacenara en una base de datos para posteriormente mantener esta relacion
personalizada con dicho cliente, tomando en cuenta la informacién que

proporciono en el pasado, para tener un impacto con el cliente en el futuro.
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Las herramientas relacionadas con foros, si bien pudiera trabajarse junto con el
area de mercadotecnia en linea, fue la menos valoradas por los clientes de la

muestra en la encuesta nacional.

5.1.4 Estimacion del tiempo

Una vez determinados los elementos y herramientas a incluir en el sitio, se puede
utilizar la ruta critica y posteriormente la Grafica de Gantt (cronograma). Hay que
tomar en cuenta, no solamente el tiempo para el disefio del sitio web, sino también
de los banners y publicidad que se colocara a través de publicidad cruzada. El

tiempo de elaboracion del sitio web puede variar dependiendo de su amplitud.

5.1.5. Estimacion del presupuesto

El tener un esquema claro del alcance del sitio web y a la vez una estrategia
definida, ayudara a alcanzar los objetivos, permitiendo definir el monto que se esta
dispuesto a invertir, porque se hace y que se espera. Al igual los costos pueden
variar dependiendo del software que se utilice (libre o de paga), si el desarrollo se
realiza interna o externamente, asi como la amplitud de los médulos, etc. De

manera general se pueden contempla costes externo e internos.

Costes externos:

¢ Infraestructura técnica: hardware, red, comunicaciones, dedicacidon necesaria
por parte de los recursos de la compania, coste de comunicaciones, coste de
seguridad y contratos de mantenimiento.

e Software: Mdodulos del software, licencia, coste de seguridad, eleccién del
software y coste de la actualizacién.

e Servicios de consultoria, desarrollo, implementaciéon y mantenimiento.

Costes internos:

e Dedicacién necesaria por parte de los recursos de la compania.
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5.2. Analisis factibilidad y modificaciones correspondientes

La razén de desarrollar la ruta critica es con el fin de conocer si hay actividades
qgue se pueden desarrollar simultaneamente u optimizar y aprovechar tiempos.

Es necesario analizar en esta parte cada modulo a incluir en el sitio web, con una
actitud critica, analizando la informacién en las cuales se realizan promesas al
cliente, tales como tiempos de entrega, formas de distribucion, precios y
promociones, etc., la idea no es eliminar esta informacion, sino incluirla y cumplir

dichos compromisos con el cliente.

Para que los médulos utilizados en la relacion con el cliente tengan éxito, se
recomienda que la empresa asigne un responsable para llevar acabo el
seguimiento al cliente, tales como seguimiento a pedidos, servicio de soporte por
chat, seguimiento a correos electronicos, o actualizacion de tablones de
informacion relacionada con consejos de uso y tratamiento del marmol, etc., de tal
forma que la satisfaccién de dichas necesidades sea oportuna y precisa, y se
mantenga la comunicacién y lealtad del cliente para futuras compras. Tomando en
cuenta las conclusiones en las cuales el modulo email fue el mas valorado para
comunicaciéon con los clientes, ademas existe una area de oportunidad con

respecto al médulo para seguimiento de pedidos a través de unas claves dadas.

En esta era es necesario ganarse la confianza del cliente, brindando informacion
oportuna y actualizada. Por lo tanto en esta etapa se debe analizar que persona
realizara este trabajo o si la empresa esta dispuesta a invertir en una persona que
realice este trabajo. Considerar que los modulos sean flexibles para posteriores
mantenimientos, es decir actualizacién sin que intervenga el webmaster o un

experto en desarrollo de sitios web.

El analisis de la factibilidad se termina cuando se concluye que se incluira y que
no, para alcanzar los objetivos a través del sitio web. Posteriormente se pasa a la
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siguiente etapa, no sin antes, asentar por escrito que contenido, herramientas y
elementos seran los incluidos en el sitio web y como sera distribuida

estratégicamente la informacion.
5.3 Ejecucion del proyecto

La ejecucién de la aplicacion la realizara personal con los conocimientos técnicos
para el desarrollo del sitio una vez que se presente el proyecto previamente
estructurado, esto puede ser un servicio externo o interno, esto ultimo si se cuenta
internamente con personal con los conocimientos técnicos para desarrollo o a
través de algun software, tales como un sistema de gestién de contenidos
(Content Management System, CMS) el cual permite crear o modificar el
contenido de la pagina web con un conocimiento técnico no muy avanzado y en

menor tiempo'*.

De cualquier forma hay que tomar en cuenta que sea quien desarrolle el software,
se requiere iniciar otro proceso, es decir seguir un enfoque de desarrollo (ciclo de
vida) concreto, algunos utilizan una metodologia propia o hasta alguna mas
avanzada como el Modelo de Madurez de la Capacidad (CMM / CMMI), también
existen organismos como el IEEE e ISO/IEC que han publicado normatividades
para el desarrollo y evaluacién de software, estos métodos incluyen el desarrollo,
pruebas, implementacién y documentacién, lo cual debe recibir la empresa para el

posterior mantenimiento y futuras modificaciones.

Al captar los datos del cliente, estamos hablando de paginas interactivas o mejor

conocidas como web dinamicas'®, con el cual sera posible contar con las

1 Hay que considerar los costos de licenciamiento en el uso de este tipo de herramientas, aunque
existe software CMS libre como TYPOS3.
'3 Ver la diferencia con respecto a las estaticas en glosario de términos.
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herramientas para interactuar con el cliente. Si el servicio se esta contratando con

un webmaster quizas tenga una oferta de la tecnologia web con la cual trabaja’®.

Sea la tecnologia que se elija hay que garantizar que funcione en diferentes tipos
de navegadores, para cumplir con la facilidad de uso, tomando en cuenta la
administracion del recursos al momento de que varios usuarios utilicen el sitio'’.

Se recomienda software libre, entre otras ventajas por el costo'®.

Con respecto a las palabras que influiran en el posicionamiento en buscadores, se
seleccionan con una actitud critica con respecto a las palabra que mejor describa la

necesidad del cliente y lo que la empresa ofrece.
5.4 Mantenimiento

El mantenimiento es un proceso continuo y de constante mejora del
funcionamiento del sitio con respecto a los objetivos, los cuales se cumplen al ver

los resultados y estos reducen costes, aumentan ventas o fidelizan.

Como bien se sabe, por la caracteristica del producto una roca puede variar con
respecto a la fotografia que se muestra en la pagina web y el producto visto
fisicamente, sin embargo, los clientes valoraron en 4.59 en una escala de 1-5, el
“mostrar imagenes de cémo se observaria el marmol que se ofrece, en un
producto terminado”, ya que de acuerdo a comentarios, esto permite tener una
idea del producto antes de efectuar cotizaciones. Para difundir este producto se
recomienda principalmente presentar videos, utilizando una herramienta que

permita realizar actualizaciones de dichos videos o imagenes, de preferencia no

'® Tal como JavaScript o Visual Basic Script (entre otros) aparte del simple HTML, o algun software
libre como PHP.

' Por ejemplo en el uso de programas CGl, el cual al ponerlo en marca hace uso de un espacio de
memoria propio que se multiplicara de acuerdo a la cantidad de usuario, lo que puede repercutir en
la percepcion de rapidez.

'8 Con ASP existen algunos componentes que permiten la compatibilidad para utilizar servidores
Linux o para mejor compatibilidad y rapidez se puede utilizar el lenguaje PHP.

115



depender el webmaster para las futuras actualizaciones de informaciéon. De
acuerdo a esta investigacion mantener la informaciéon del producto y empresa

actualizada fue el elemento méas valorado para regresar al sitio web.

Existen herramientas para sacar estadisticos sobre el trafico en la web'® que
incluyen contadores de visitas al sitio web. Gonzalez (2003) aconseja “recoger, en
un calendario de trabajo, la periodicidad con que se deben actualizar los
contenidos y definir como podemos facilitar ese proceso, desde los distintos
departamentos de la empresa, tomando en cuenta los diferentes tipos de
actualizaciones al sitio web”. Los cambios y medidas de accién se haran en

funcién al cumplimiento de los objetivos.

Revisibn de datos generales tales como mantener al dia teléfonos, correos
electronicos, personas de contacto, numeros de nuevas lineas telefénicas para
atencién al cliente, nuevos productos, ofertas especiales, noticias y novedades en
el sector, informacion general sobre el marmol, imagenes, videos e informacion
importante para el cliente (dicha informacidn sobre gustos y preferencias se puede
captar constantemente a través de estadisticos analiticos sobre comportamientos
del cliente captados con algun software). Dicha informacion puede ser actualizada
utilizando un software de sistema de administracién de contenido (CMS) o
actualizando directamente en el cédigo fuente.

También la programacioén de una fecha para ampliar o depurar la informacién de
las bases de datos, en las cuales se guarda informacién sobre las preferencias del
cliente. Por ultimo la programacion de los horarios de atencion al cliente por medio
del correo electronico y chat, deben ser muy rigurosos.

¥ Tales como sitecatalyst (de omniture), “google Analytics”, (actualmente es gratuito hasta un

cierto limite de visitas en la pagina web), “webside story” , clicktracks que permiten sacar
estadisticos webs, sobre visitas, ventas, comportamiento de los usuarios, etc., también existen
planes de hosting.
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CAPITULO VI LIMITACIONES Y LINEAS FUTURAS
6.1 Limitaciones encontradas en esta investigacion

Para tomar una referencia con las empresas marmoleras Espafolas Unicamente
se toma una muestra del 6.7%, que fueron las empresas que proporcionaron
informacion al Tecnolégico del Marmol en Murcia al cual se le solicito el apoyo, lo

cual constituye un muestra baja.

De las empresas mexicanas de Tepexi de Rodriguez, unicamente se obtuvo
informacion de una muestra de 6 empresas que fueron las que tienen pagina web

y apoyaron con informacion.

Con respecto a la encuestas realizadas por internet a las empresas compradoras
de marmol, no se puede controlar el puesto de la persona que contesta la
encuesta, ademas se ve limitado el nimero de la muestra al nUmero de empresas

gue accedieron a contestar la misma.
6.2 Lineas futuras a investigar

e Realizar un comparativo tomando en cuenta si el factor uso de tecnologia web
influye sobre las exportaciones del marmol.

e Replicar esta investigacion a otros sectores donde, el uso de tecnologias web
sea mas comun, por ejemplo el sector financiero.

e Estudiar que empresas del sector marmolero utilizan algun sistema CRM' o
eCRM? y cuales son sus resultados.

e Estudiar como se puede ampliar la etapa rentable del ciclo de vida de un

cliente, a través de las tecnologias web.

! Customer Relationship Management.
? Electronic Customer Relationship Management.
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CAPITULO VII RECOMENDACIONES

7.1 A las empresas marmoleras de Tepexi de Rodriguez

Mejorar la calidad de los sitios web. Lo que recalcan muchos distribuidores
es que la calidad que muestren en sus sitios se vea reflejada en la calidad
del servicio de venta del producto. Se recomienda una actitud critica con
respecto a la satisfaccion actual que se da a los clientes a través del sitio
web y que consecuencias o beneficios trae a mediano y largo plazo. A la

vez se recomienda congruencia con el servicio que se brinda.

Utilizar herramientas que permitan ampliar el canal de comunicacién con el
cliente. En base a los elementos que se aportan, se percibe durante las
entrevistas a clientes, que aquellos clientes méas jovenes tienen a buscar
proveedores por internet, utilizar el correo electrdnico, se interesan en ver
las paginas web para darse una idea del producto con imagenes y videos,
ademas aportaron ideas para el mejoramiento de las paginas. Con respecto
a la gente mayor, la mayoria indican que ya cuentan con proveedores y
que seguirian utilizando el teléfono como forma de comunicarse con ellos.
Por lo que se puede plantear un esquema de “mercadotecnia de relaciones”
en donde se pueda conservar la relacién con el cliente actual y crear una
ventaja competitiva a largo plazo con las nuevas tecnologias mejorando la

comunicacion a través del uso de mail, chat, foros, etc.

Aprovechar los sitios web para mejorar la cadena de suministro, brindando
una clave para el seguimiento a pedidos realizados y estatus de los pedidos
actuales.

Incrementar la publicidad por internet, para atraer trafico a su sitio web, lo

cual a su vez trae beneficios en aumento de cotizaciones y compras.
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7.2 A las Instituciones Educativas en Tepexi de Rodriguez

Preparar a investigadores en la region, ya que esto permite que los
individuos que viven en la zona tengan conocimientos previos de la
situacién actual y necesidades de esta, lo cual reduce tiempos de

investigacién previa.

Preparar disefiadores web que tengan conocimientos previos no solo
tecnoldgicos, sino de mercadotecnia y de negocios internacionales, lo cual
permite enfocar la tecnologia al logro de los objetivos planeados

previamente por la empresa.

Incentivar a los estudiantes de la region a adquirir conocimientos que
permitan apoyar el giro econdémico de la region, el cual no solo incluye la
parte de produccion del marmol, sino la comercializacién, mercadotecnia,

negocios internacionales, difusién, etc.

7.3 Al organismo gubernamental correspondiente

Incentivar a las empresas productoras de marmol a utilizar las nuevas
tecnologias apoyando con infraestructura y telecomunicaciones de calidad

a la region.

Promover en las universidades la realizacion de investigaciones para

beneficio de la region de Tepexi.

Aun cuando la piedra es diferente, existen ciertas caracteristicas que lo
definen de acuerdo a la regién del cual proviene, por lo que existe una
necesidad latente de regular los nombres de los marmoles, con el fin de

mejorar el proceso de comercializacién, y a la vez facilitar la difusion por
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internet sabiendo el visitante de que tipo se habla con el nombre del

marmol.

e Apoyar a las empresas con directorios digitales, blogs, portales, wikis o
sitios que permitan promover los sitios web de las empresas

comercializadoras de marmol de la region.

7.4 A los webmaster de los sitios web

e Lograr que los sitios web sean un medio lo mas innovador posible para
lograr los objetivos de la empresa, valiéndose del plan de mercadotecnia de
la empresa, estudios de mercado, informaciéon como la que se presenta en

este trabajo, analisis del clientes, etc.

e Apoyar por medio del sitio web el proceso de “mercadotecnia de
relaciones”, un enfoque totalmente en el cliente, para crear relaciones a
largo plazo, asi como conducir al sitio web al logro de una estrategia
sostenible a largo plazo.

e Realizar el proceso de elaboracién del sitio web bajo una metodologia. Se
mencionan algunas en el marco teérico y se propone una como fruto de

este trabajo. En un en

e Entorno integrado, disefiando de forma coherente desde el principio los
componentes externos que seran agregados al sitio web.

e Promover procesos, herramientas o métodos de evaluar, realizar

mantenimiento y medir del valor para futuras mejoras al sitio web.
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GLOSARIO

Anuncios cruzados: Un pacto de asistencia mutua entre empresas, en donde
una empresa acepta incluir en su sitio web, un vinculo a otra a cambio de que la
segunda también incluya un vinculo en el sitio web de la primera. Un ejemplo de
esto seria, un convenio entre una constructora y una comercializadora de marmol,
ambas no son competencia directa, pero su producto o servicio si tiene relacion.

Banner: Espacio publicitario, de dos o mas mddulos, que se incluye en una
pagina web, con posibilidad de interaccion.

Campanas de enlaces patrocinados: Es publicidad en linea en la que se paga
por click o pago por cada 1000 impresiones (CPM) si lo que se busca es visibilidad
en buscadores, esto con el objetivo de suplir trafico natural bajo o inexistente en
buscadores, competir en palabras claves muy buscadas o de alta competencia,
etc.

Clientes actuales: Son aquellos clientes que dan beneficios a la empresa de
forma periédica o al menos actualmente. Estos se pueden dividir en dos grupos,
clientes activos o inactivos, los activos son aquellos que compran actualmente y
los inactivos los que efectuaron su ultima compra hace bastante tiempo, por lo que
se puede deducir que se han pasado a la competencia.

Cliente potenciales: Son aquellas personas que han entrado en contacto con la
empresa, por lo tanto puede que en un futuro se conviertan en clientes. Se dividen
en distintos grupos segun su posible frecuencia de compras, volumen de compras
y el grado de influencia que tienen en la sociedad o en su grupo social.

Comercio electrénico: Dicese del ultimo tipo de comercio basado en la
interaccién entre el consumidor y el vendedor/productor a través de nuevas
tecnologias tales como Internet/WAP/TV Web, o lo que venga.

Clicktracks: Es un sistemas de estadisticas web que también utiliza graficos para
presentar informacion como numero de clics, visitas, analisis del retorno de la
inversién por campanas publicitarias.

CSS: Son las siglas de Cascading Style Sheets, en espafnol Hojas de estilo en
cascada, las cuales se escriben dentro del codigo HTML de la pagina web. Es una
tecnologia que nos permite crear paginas web de una manera mas exacta.

Google Analytics: Es un sistema de obtencion de estadisticos sobre el sitio web,
que funciona a través de un registro en la compafhia google e insertando unas
lineas de cédigo en las paginas web.

Hosting: Alojamiento de paginas en un servidor. HTML, DHTML, XML, lenguajes
de marcas que permiten crear paginas web para que sean visualizadas por un
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ordenador cliente a través de su navegador HTTP, protocolo de hiperenlaces en el
cual se basa fundamentalmente Internet.

HTML: (Hyper Text Mark-up Language o Lenguaje de Marcas de Hipertexto).
Lenguaje predominante para la construccion de paginas web. Es usado para
describir la estructura y el contenido en forma de texto, asi como para
complementar el texto con objetos tales como imagenes.

Mercadotecnia: Actividad humana que enfoca su trabajo en los mercados,
identificandolos con precision y determinando las necesidades y deseos de
determinados clientes; para luego, realizar todas las actividades necesarias que
permitan lograr procesos de intercambio que satisfagan plenamente a esos
clientes, a cambio de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacién que
la practique”

Paginas web estaticas: Son las que se presentan sin movimiento y sin
funcionalidades mas alla de los enlaces.

Paginas web dinamicas: Tienen efectos especiales y es posible interactuar.

Pago por click: Son publicidad online en la que solo se paga por los contactos
qgue llegan hasta la web del cliente desde buscadores.

Portal web: Entrada a un cumulo de sitios web, con una misma tematica o una
tematica general, el principal objetivo es ofrecer al usuario, de forma facil e
integrada, el acceso a una serie de recursos y de servicios, entre los que suele
encontrarse buscadores, foros, email, chat, grupos de listas de correo, boletines,
compras electrénicas, etc.

Sitio web: Un almacén de informacion estructurado e interconectado al que se
puede acceder desde Internet, via navegador. Normalmente, alberga informacién
relativa a una corporacién u organizacién determinada, aunque puede contener
datos sobre cualquier &rea o materia imaginable.

Sistema de gestion de contenidos: (Content Management System en inglés,
abreviado CMS) es un programa que permite crear una estructura de soporte
(framework) para la creacién y administracién de contenidos, principalmente en
paginas web, por parte de los participantes.

SiteCatalyst: Es un programa estadistico medir el trafico de sitios web, propiedad
de la comparia Omniture.

Typo3: Es un software libre de portal y gestion de contenidos bajo la licencia libre
GPL, que permite realizar un sitio web de contenidos, con todo lo que eso implica:
estructura multinivel, motor de busquedas, gestion de autoria y publicacion de
contenidos, mecanismo de uso de plantillas para la maquetacién de paginas, etc.
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Ventana emergente: Ventana que aparece flotante sobre otra existente, mas
pequena que esta y con informacién puntual. Por ejemplo, un anuncio sobre
fondos de inversion en la pagina principal de un banco.

Webmaster: Sera tipicamente el duerio, disenador, desarrollador y programador,
ademas de actuar como el encargado en la redaccién, edicion y publicacién del
contenido.

WebSideStory: Su software permite recopilar datos directamente de los

navegadores, analizar e informar en tiempo real de la informacion de las rutas de
navegacion de los visitantes a través de una paginas web.
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ANEXOS A
ENCUESTA A PRODUCTORES DE MARMOL

El siguiente cuestionario es realizado con el fin de obtener datos para una investigacién sobre el “impacto del uso de
tecnologia web (paginas web) en el comercio del marmol “. La informacién recolectada en esta encuesta, sera manejada
con caracter confidencial y utilizada en la investigacion realizada por Maricela Martinez Luria alumna de posgrado en la
Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM).

Instrucciones: Marque con una X en el cuadro con su respuesta.
1.- 4 Su empresa cuenta con pagina web?

a) NO | b) ESTAEN | ¢) Sl (si su repuesta es S, pase a la pregunta 3 )

2.- Razones por las que alin no cuenta con pagina web (puede marcar mas de una opcion):

Desconozco como funciona.

Falta de recursos para invertir en ello.

Tengo la incertidumbre, si me traera beneficios en un futuro.

Considero de mas importancia invertir en otras herramientas.

Otra razoén:

Nota: Si no cuenta con pagina web no es necesario terminar la encuesta, gracias por su apoyo.
3.- ¢ En que ano publico su pagina web? (puede ser aproximado)

4.- ;Cual fue la principal finalidad de construir una pagina web para su empresa? (Solo la
principal)

a) Haceruso de | b) Dar a ¢) Tener un medio d) Realizar e) Realizar

las nuevas conocer mi para que posibles cotizaciones por ventas por

tecnologias. empresa. clientes y clientes internet. internet.
me contacten.

5.- ¢ Cual fue el principal elemento que tomo en cuenta para disefiar su pagina web?(Solo el
principal)

a) Serealiz6 en | b) Se realizé en ¢) Realice un andlisis | d) Tome en cuenta | e) Otros
base a la base a paginas del mercado lo que salieramas | (Especifique)
experiencia de web de empresas | (posibles clientes) a | econdmico para

mi proveedor de | similares en el los que se enfoca mi | dar a conocer mi

pagina web. sector. empresa. empresa en la web.

6.- Marque con (X) los elementos que cubre la pagina web de su empresa (puede marcar mas de
una opcion):

1 Da a conocer los datos de la empresa.

2 | Muestra los teléfonos y correo electrdnico para contactar facilimente con la empresa.

3 | Indica el nombre de la persona o puesto de la persona a quien se puede contactar para
informes.

Muestra las caracteristicas del producto.

Muestra las ventajas de comprar el producto con su empresa.

Muestra videos sobre su empresa.

Muestra videos sobre su producto.

Da a conocer que es un producto mexicano.

Muestra la informacion en dos o mas idiomas.

= =2 O|0| N O b

0 | Muestra promociones actualizadas.
1 | Contiene colores e imagenes seleccionadas estratégicamente para conducir a una venta.

131




12

Tiene un apartado de ventas por internet.

13

Tiene un apartado de servicio posventa. (Apoyo al cliente después de la venta)

14

Otros (Especifique)

7.- Numero de visitas que ha tenido su pagina web desde su puesta en marcha a la fecha:

(aprox.)

8.-El nimero estimado de cotizaciones (en un afio) que ha captado por contar con una pagina web

son:

| a) 0-5 | b) 5-10 | c) 10-15 | d) 15-20 |e)Masde20X |
9.-El numero estimado de clientes (en un afno) que ha captado por contar con una pagina web son:

| a) 0-5 | b) 5-10 | ¢) 10-15 | d) 15-20 | e) Mas de 20 X |

10.- ¢Que elemento considera que fue el MAS relevante para que un posible cliente lo contactara

por internet?

a) Darme a
conocer la
pagina web de
mi empresa, en
diferentes
paginas web.

b) Incluir la
direccién de la
pagina web de
mi empresa en
mis tarjetas de
presentacion.

c) Pagar a un buscador
como “google” para
que mostrara el
nombre de mi empresa
como primer resultado
de busqueda. X

d) Incluir la
direccién de la
pagina web de
mi empresa en
la publicidad que
reparto.

e) Otra
(Especifique)

11.- Que porcentaje (del 1 al 100%) de sus ventas, considera que se realizaron gracias a que
tiene acceso a la tecnologia web (paginas web, correo electronico, MSN, etc.)

Yo

12.- ¢ En cuantas péaginas webs (diferentes a la suya) existe un vinculo (link o liga) que al pulsarlo

conduce a la pagina web de su empresa?

13.- Si una institucién educativa o gubernamental le proporcionara informacién que le ayude a
sacar provecho de la tecnologia web para el incremento de sus ventas, usted se encontraria:

a) Desinteresado

b) Ligeramente
interesado

c) Interesado X

d)Medianamente
interesado

e)Muy interesado

Comentarios adicionales:

Gracias por el tiempo que dedico para contestar esta encuesta.
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ANEXO B
ENCUESTA A COMPRADORES DE MARMOL

El siguiente cuestionario es realizado con el fin de obtener datos para una investigacion sobre el “impacto del uso de
tecnologia web (paginas web) en el comercio del marmol “. La informacién recolectada en esta encuesta, serd manejada
con caracter confidencial y utilizada en la investigacion realizada por Maricela Martinez Luria alumna de posgrado en la
Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM).

1.- Marque con X, la forma de suministro del marmol a su empresa.

c)Productos semi-terminados | d) Otro:
fabricados de marmol.

a) En roca b) Laminado

2.- En que Estado de la Republica se encuentra su empresa :

3.- En una escala de 1 — 5 que importancia tienen los siguientes elementos en la pagina web de un
ofertante, en su decisidn para solicitarle una cotizacién o realizarle una compra. (1 menos
importante conforme se acerque al 5 es mas importante).

Elementos en la pagina web de un ofertante (proveedor) Puntaje
Direccién de pagina web facil de encontrar en internet, recordar o teclear.

Mostrar informacioén en dos o mas idiomas.
Dar a conocer las dimensiones de la empresa.
Mostrar variedad de formas de contacto (teléfonos, email, etc.)

Dar a conocer la historia y edad de la empresa en el mercado.

Modulo para tener comunicacion rapida con la empresa (chat, email, etc.)
Dar a conocer algunos clientes de esa empresa.

Mostrar descripcion detallada de los producto.

Mostrar las ventajas de comprar el producto con esa empresa.

Mostrar videos de la ubicacién fisica de la empresa.

Mostrar videos sobre el producto.

Mostrar la nacionalidad de la empresa y del producto.

Mostrar promociones y precios.

Mostrar imagenes de como se observaria el marmol que se ofrece, en un
producto terminado (fachada, lapida, artesania, etc.).

Apartado de ventas por internet.
Apartado de cotizacién.

Mostrar garantias

Mostrar forma de distribucion.
Mostrar formas de pago.
Mostrar tiempos de entrega.
En caso de otro (Especifique)

4.- Opcién que con mas frecuencia utiliza para hacerse llegar de proveedores.

a) Me entero de | b) Los c¢) Busco d) Me e) Otra
nuevos proveedores me proveedores recomiendan (Especifique)
proveedores por | contactan. utilizando Internet. | proveedores

publicidad. mis conocidos.
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5.- Que porcentaje (del 1 al 100%) aproximado de sus compras, considera se realizan gracias a
gue su proveedor cuenta con pagina web Y.

6.- Marque con X, en el rango del numero de visitas aproximadas que realiza semanalmente en
paginas web de proveedores.

a) 0-10 | b) 11-15 | ¢) 16-20 | d) 21-30 | e) Mas de 30

7.- Marque con X, en el rango del numero de visitas aproximadas que realiza semanalmente en
paginas gubernamentales o de agrupaciones relacionadas con el sector tales como: pagina de la
camara de comercio, camara de la construccién, CANACINTRA, etc.

a) 0-10 | b) 11-15 | ¢) 16-20 | d) 21-30 | e) Mas de 30

8.- Marque de 1 - 5 importancia que tendria cada elemento para seguir visitando la pagina web de
un proveedor. (1 menos importante conforme se acerque al 5 es mas importante).

Apartado de servicio posventa.
Informacién actualizada sobre el producto y la empresa.

Calendario sobre ferias, congresos y reuniones del sector.
Modulo de chat en funcionamiento.

Modulo para enviar correos electronicos.

Apartado de ventas por internet.

Disefio de la pagina.

Pagina sin errores.

Rapidez para navegar en pagina.

Informacién sobre promociones.

Apartado, que me permita a través de unas claves dadas, verificar pedidos,
fechas de entrega y estatus actual de dicha entrega.

Foro de discusion.

Apartado de quejas y sugerencias para la empresa.

Informacién y sugerencias sobre cuidados del marmol (sitio web y blogs).
Apartado de cotizaciones por internet.

En caso de otro (Especifique)

9.- En una escala de 1-10 defina cual es el grado de satisfaccién global con las paginas web de sus
proveedores

10.- Opcién mas utilizada para comunicarse con sus proveedores.

a) Teléfono.

b) Correo
electrdnico.

c) Chat / MSN

d) Fax.

e) Otra
(Especifique)

12.- Con respecto a que se le envien los resultados de esta investigacion usted se encuentra:

a)
Desinteresado

b) Ligeramente
interesado

¢) Interesado

d)Medianamente
interesado

e)Muy interesado

Algun elemento adicional que considere de importancia, para que las tecnologias web mejoren su

cadena de suministro (su relacidn con su proveedor):

Comentario adicional que desee realizar al entrevistador:

Gracias por el tiempo que dedico para contestar esta encuesta, favor de enviarla a Maricela40@hotmail.com
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ANEXO C

Comentarios de compradores de marmol que contestaron la pregunta:
Elementos adicionales que considera de importancia para que las tecnologias
web mejoren su relacién con su proveedor.

Mejoren la rapidez de busquedas.

Chat 24 hrs

Espero que este tipo de informacion, realmente sea util para mejorar el servicio y/o
contenido de las paginas de promocién en internet.

Mostrar en la paginas existencias o disponibilidad. Crear un sitio de marmoleros

Area virtual para que el producto se pueda ver en su estado final, es decir, que
puedas seleccionar el producto y automaticamente se ponga en una sala de
exhibicién virtual ya sea en piso 0 muros para que veas cdmo se veria en tu casa u
oficina.

Lo mejor seria que las paginas tuvieran correos personalizados, que no sea un info@
que revisan de vez en cuando y nos atrasan en las compras, sobretodo cuando
debemos comprar a extranjeros. O definitivamente tener el chat. Algo que ayudaria
no tanto para comprar sino para identificar el material y saber que esa empresa lo
tiene, es que en la pagina web escriban los nombres con que se le conoce a un solo
marmol, en este caso. Porque cada empresa marmolera en México importa de ltalia
una piedra y aqui cada quien le pone el nombre que quiere, entonces hay que estar
pidiendo fotos, ir fisicamente a revisar que sea la que buscamos, por ello el apoyo
del internet solo es para localizar a un proveedor. También mucho ojo, en México
hay empresas que importan material de China y dicen que es brasilefio o ltaliano, en
otra empresa ese mismo material dicen que es de Africa, eso confunde mucho a la
gente que no conoce de piedras naturales. ;Como confias en lo que la pagina web
dice? Es dificil decidir entre el precio y la calidad.

Que muestre precios de envio.
Algun mecanismo que mida o evalle la congruencia de la informacion de su pagina
con el estatus real de la empresa.

Enfocadas al valor agregado ( Transaccional / Disponibilidad de Informacién)

Para mi es de gran importancia un lugar que esté cerca fisicamente para poder
visitarlo, y enamorarme del marmol que hay ahi... de no ser asi, entonces tendré que
conformarme con la visualizacion por internet, pero en ese caso, al menos si deseo
hablar con alguien de carne y hueso, no con un contestador o con una grabacién, o
un chat donde la velocidad de la comunicacién no es igual que la de las palabras,
creo que yo hablo mas rapido de lo que escribo, etc.; no dudo que puede haber
dinamismo a través de un web, pero nunca se comparara a vivir a un lado de la
marmolera, vaya, eso pienso

Que muestren informacién actualizada de sus productos.

Que actualicen sus precios e inventario del producto.

Mis hijos usan el internet yo prefiero ir a lugar a comprar personalmente.

Mejorar sus paginas pero teniendo congruencia con la calidad que brinden del
servicio.

Que se den a conocer porque estan escondidos y cuesta trabajo encontrarlos.
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ANEXOD
URL’s E INFORMACION UTIL

Fuentes para ampliar informacion sobre mercado meta.
OECD,

ICT database and Eurostat

http://www.census.gov (informacion de EE.UU.)
http://www.ine.es (informacion Espana)
http://www.inegi.gob.mx y COFETEL (mercado Mexicano), etc.

Algunos recursos para realizar publicidad online
Yahoo y Google (con sus sistemas de publicidad en linea: AdSense y AdWords),
MSN y Miva, companias que cobran en clic.

Directorios online de empresas.
http://www.enlace-de-empresas.com.ar/

http://guiamexico.com.mx/

http://www.siem.gob.mx/siem2008/

http://www.mexicoweb.com.mx/

http://directorios.netfirms.com/
http://www.gerenciaynegocios.com/comunidad/directorio/empresas-de-
colombia.htm

http://www.portaldelaindustria.com/usa_directorio.asp
http://mexico.acambiode.com/intercambio_barnes.html

Otros medios gratuitos

http://www.interempresas.net/GestionAnuncios/AnuncieseGratis.asp
http://www.youtube.com/
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ANEXO E
EJEMPLO DE ANALISIS - DOFA -

Breve ejemplo para utilizar la herramienta de andlisis de las Debilidades y
Oportunidades, Fortalezas y Amenazas (DOFA) del producto.

Analisis DOFA

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

(Ser nuevo en el mercado, no contar
con infraestructura, no contar con el
recurso humano adecuado, etc.)

(Adquirir nuevas tecnologias, recursos
humanos calificados, desarrollar una
estrategia de “mercadotecnia de
relaciones” con el cliente, apertura de
nuevas sucursales, introducir nuevos
servicios para complementar el
productos, etc.)

FORTALEZAS

AMENAZAS

(Caracteristicas relevantes el producto
o la empresa, infraestructura con la
gue se cuenta, servicios, etc.)

(Ingreso de nuevos competidores,
productos sustitutos, quejas, que se
venda con el nombre de otro marmol,
etc.)
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ANEXO F

TABLAS Y DATOS DEL MERCADO DE LA PIEDRA

Valor de las compras en consumo de materiales en las empresas constructora

2007 -2009.

(Miles de pesos a precios corrientes) Periodo | Compras | Consumo
2007

Enero © 6 911 843 6 708 741
Febrero 6 946 980 6 709 326
Marzo 7372728 7162518
Abril 7 557 602 7279 816
Mayo 7 852 063 7 602 894
Junio 8076 672 7 742 347
Julio 8350712 8018 222
| Agosto 8 610 889 8 256 811
Septiembre 8611925 8442138
Octubre 8 508 528 8 325 305
Noviembre 8 594 665 8 362 097
Diciembre 9 874 506 9 369 884
2008

Enero 7320018 7099 102
Febrero 7 601 679 7 350 862
Marzo 7 494 515 7 268 855
Abril 8 374 628 8 057 097
Mayo 8782128 8514 155
Junio 9 136 595 8 747 892
Julio 9 490 825 9107 592
| Agosto 9 344 334 8968 072
Septiembre 9 268 244 9 078 766
Octubre 9 382 027 9186 216
Noviembre 9 358 297 9097917
Diciembre 10 520 607 9976 040
2009

Enero 7 600 434 7 369 980
Febrero 7 549 546 7 292 826
Marzo 7 703 441 7 475 379
Abril 8 087 260 7 787 101
Mayo 8 262 376 8023013
Junio 8427 708 8 068 635

NOTA: incluye a las empresas afiliadas y no afiliadas a la Camara Mexicana de la

Industria de la Construccion (CMIC).
i Cifras preliminares a partir de la fecha en que se indica.
FUENTE: INEGI. Encuesta Nacional de Empresas Constructoras (ENEC).
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Valor promedio de la compra de materiales para construccién, en miles de
pesos en el periodo Enero 1999- Noviembre 2002, de acuerdo a informacion
extraida de empresas afiliadas a la camara de la industria de la construcciéon

y presentadas en el INEGI.

Estadisticos de compra de piedra por estado.

Estado :)/:Is%rscompra en miles de
DF 661138
Jalisco 229159
Nuevo Ledn 184300
Chihuahua 118169
Tamaulipas 110870
Guanajuato 96077
Veracruz 92191
Baja California 89532
México 75596
Sonora 68301
Chiapas 66026
Coahuila 57789
Puebla 51716
Campeche 51403
Tabasco 47326
Aguascalientes 44663
Sinaloa 40470
Yucatan 39359
Michoacan 37953
Querétaro 37267
Durango 30034
Zacatecas 23823
San Luis 23604
Quintana Roo 22485
Hidalgo 20645
Oaxaca 19462
Morelos 18996
Colima 18219
Guerrero 17783
Nayarit 13490
Baja California Sur 9724
Tlaxcala 6170
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Valor promedio de consumo de materiales para construccion en miles de
pesos en el periodo Enero 1999- Noviembre 2002, de acuerdo a informacioén
extraida de empresas afiliadas a la camara de la industria de la construccion

y presentadas en el INEGI.
Estadisticos de compra de piedra por estado.

Estado Consumo en miles de pesos
DF 619228
Jalisco 223367
Nuevo Leoén 177621
Chihuahua 109212
Tamaulipas 107102
Guanajuato 90659
Baja California 86357
Veracruz 85953
México 72927
Chiapas 64251
Sonora 64048
Coahuila 54696
Campeche 50087
Puebla 49560
Tabasco 43990
Aguascalientes 42505
Sinaloa 38822
Michoacan 37083
Yucatan 36231
Querétaro 36045
Durango 28902
Zacatecas 22876
San Luis 22775
Quintana Roo 21178
Hidalgo 20141
Oaxaca 18856
Morelos 18219
Guerrero 17309
Colima 17232
Nayarit 13293
Baja California Sur 9452
Tlaxcala 5962
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Los 15 principales importadores del rubro 273 que incluye piedra, grava y
arena, del 2001- 2005 en base a la COMTRATE. Cifras en miles de ddlares.

Importaciones 2001-2005
Product group: 273 - Stone, sand and gravel

A Valor 2001 Valor 2002 Valor 2003 Valor 2004 Valor 2005
Pais US$ '000 US$ '000 US$ '000 US$ '000 US$ '000
China 430,579 436,948 583,022 741,614 818,646
Italia 532,935 534,525 567,982 669,096 675,585
Alemania 396,550 375,081 421,834 536,795 535,079
Estados
Unidos 337,107 360,859 383,988 439,509 506,608
Paises
bajos 240,532 308,501 360,530 422,955 429,039
Taiwan 172,984 202,952 231,086 314,495 366,369
Bélgica 206,332 215,117 286,363 336,745 339,277
Reino
Unido, Gran
Bretana e
Irlanda del
Norte 127,108 151,537 186,055 249,698 305,032
Espafa 175,522 185,014 222,312 255,043 274,084
Francia 187,332 192,998 222,646 263,337 269,830
Japon 232,057 195,036 211,221 257,114 264,995
Suiza 109,733 118,909 133,732 153,043 156,598
Canada 118,463 124,139 130,654 138,612 142,181
Korea 58,484 62,584 80,314 103,111 112,913
Singapur 100,679 74,619 113,814 111,060 111,334
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Los 15 principales exportadores del rubro 273 que incluye piedra, grava y
arena, del 2001- 2005 en base a la COMTRATE. Cifras en miles de ddlares.

Exportaciones 2001-2005
Product group: 273 - Stone, sand and gravel

i Valor 2001 Valor 2002 Valor 2003 Valor 2004 Valor 2005
Pais US$ '000 US$ '000 US$ '000 US$ '000 US$ '000
India 281,615 320,013 334,839 428,001 475,661
Espana 295,147 321,348 339,210 414,116 475,637
Alemania 313,942 341,424 373,050 481,853 424,485
Italia 252,899 272,660 292,526 352,056 356,024
Bélgica 226,626 250,489 288,870 369,281 335,560
Estados
Unidos 323,924 312,994 323,548 338,355 326,259
Francia 213,509 227,453 258,721 278,790 272,668
Noruega 161,580 193,294 216,830 259,296 269,554
China 131,553 157,973 172,023 201,218 246,387
Turquia 73,132 88,300 143,606 188,074 239,243
Canada 129,070 130,296 139,037 173,878 198,037
Reino
Unido, Gran
Bretana e
Irlanda del
Norte 97,859 105,045 117,394 155,240 170,156
Austria 104,189 115,620 145,065 160,422 162,534
Brasil 41,892 50,587 116,989 130,927 162,434
Paises
Bajos 67,599 81,951 99,598 131,428 127,677
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Promedios de las valoraciones del cliente a cada elemento, dependiendo del

ANEXO G

impacto que causan en su decision de solicitar una cotizacion o compra con esa

empresa.
Constructo Extension Media
Informacién actualizada sobre el producto y [Mantenibilidad Facilidad de cambio 14,4694
la empresa.
Rapidez para navegar en pagina. Eficiencia Utilizacion de los 4,4490
recursos
Apartado, que me permita a través de unas |Utilidad percibida Apropiabilidad 4,3673
claves dadas, verificar pedidos, fechas de |(funcionalidad)
entrega y estatus actual de dicha entrega.
Pagina sin errores. Confiabilidad Tolerancia a fallas 42653
Informacién sobre promociones. Utilidad percibida Apropiabilidad 4,1837
Modulo para enviar correos electronicos.  |Comunicacion cliente- 4,1633
proveedor
Apartado de quejas y sugerencias para la |Comunicacion 4,1633
empresa.
Apartado de cotizaciones por internet. Utilidad percibida Apropiabilidad 4,0408
Disefio de la pagina. Facilidad de uso Atractivo 3,8776
Modulo de chat en funcionamiento. Comunicacion cliente- 3,7143
proveedor
Informacion y sugerencias para Comunicacion 3,5510
aprovechamiento del marmol.
Apartado de servicio posventa. Utilidad percibida Apropiabilidad 3,5102
Calendario sobre ferias, congresos y Utilidad percibida Apropiabilidad 3,2653
reuniones del sector.
Apartado de ventas por internet. Utilidad percibida Apropiabilidad 3,1429

Foro de discusién.

Comunicacion
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