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ESTRATEGIA DE MARKETING EN INTERNET B2C PARA MICROEMPRESAS

OBJETIVO:
e Elaborar una estrategia de marketing en internet para incrementar la competitividad

de negocios en microempresas de México.

Resumen

Las microempresas en México a pesar de generar cuatro de cada diez empleos, y constituir
mas del 95 % del total de las empresas, se enfrentan una y otra vez en su mayoria al fracaso
inminente, tal y como lo revelan la exploracion de estudios especializados en el tema. Aun
cuando el mundo, el conocimiento, pero sobre todo la tecnologia ha avanzado a pasos
agigantados en la ultima década, las microempresas parecen inmutables, sin interés por crecer
y desarrollarse, viviendo al dia, sin utilizar herramientas tecnoldgicas que puedan ayudarlas,

incluso estando a su alcance y ser un medio para acceder a sus clientes potenciales.

El objetivo de esta tesis fue elaborar una estrategia de marketing en internet que pueda ser
implementada por cualquier microempresa formalmente constituida, con el propdsito de fijar
estratégicamente el rumbo de la microempresa, es decir, darle direccién y sentido, asi como
de incrementar el nimero de clientes prospectos para incentivar las ventas, y por ende obtener
ingresos que eleven la calidad de vida de todos y cada uno de los integrantes, con base en el
uso de las tecnologias de la informacion y la comunicacién y la planeacion estratégica

esencialmente.



Abstract

Micro-enterprises in Mexico, although generate four out of ten jobs and represent more than
95% of all companies, are facing over and over an imminent failure, as is revealed by the
exploration of specialized studies on the subject. Although the world, knowledge, but above
all technology has advanced by leaps and bounds in the last decade, micro-enterprises seem
immutable, without any interest of growing and developing, living from hand to mouth,
without using technological tools that can help them even when they are within the reach and

being a way to get to their potential customers.

The objective of this thesis is to develop an internet marketing strategy which can be
implemented by any micro-enterprise formally constituted, with the purpose of strategically
setting the direction of the micro-enterprise, in other words give sense and direction, as well
as increase the number of prospective clients to incentivize sales, and therefore obtain income
that raises quality’s life of each one of the members, based on the use of information and

communication technologies and strategic planning essentially.
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Introduccion

El presente trabajo se refiere a una estrategia de marketing en internet B2C, la cual se puede
definir como un plan estratégico para la accion de presentar productos y servicios a
personas de nuestro interés en internet, sin intermediarios aplicado por microempresas* en
Meéxico con el fin de incentivar sus ventas, aumentando el nimero de clientes prospectos y

por ende elevar su competitividad?.

Para analizar la problematica que presenta el marketing en internet B2C dentro de las
microempresas, fue necesario identificar sus causas principales, una de ellas y posiblemente
la méas importante; su uso limitado o nulo. Ademas de otros no menos importantes como son;
falta de ingresos, falta de uso de internet, sistemas de informacion, indicadores, estudios de
mercado, asi como, puntos de venta no adecuados y personal no capacitado. Y, por tanto, su

efecto, el cual impacta directamente en la vida o muerte de las microempresas.

Este trabajo de tesis se realizd por el interés de desarrollar una estrategia que facilite a las
microempresas, cambiar y/o ampliar su paradigma® con respecto al marketing en internet
para fomentar su adopcién y con ello incrementar su nimero de clientes prospectos e

incentivar sus ventas. Debido a los tiempos para el desarrollo de esta investigacion solo se

IMicroempresa. Se considera microempresa a la organizacion de negocios que cuenta con 1 a 10
trabajadores en su lista de integrantes. Independientemente del giro de la empresa (comercio,
industria o servicios) y con un tope maximo de 4 millones de pesos en ventas anuales.(Secretaria
de Economia, 2009).

2 Competitividad. “La competitividad de las empresas reside en su capacidad de producir, de
manera consistente y rentable, bienes y servicios que cumplan con los requerimientos de los
mercados en términos de calidad y precio. Si una empresa ha de permanecer en la industria debe
ser competitiva para obtener una cuota del mercado. Las empresas que no cumplan con estas
caracteristicas perderan presencia en el mercado y terminaran cerrando” (Gardufio Rivera, Ibarra
Olivo, & Davila Bugarin, 2013).

8 Paradigma. Conjunto de creencias que permiten ver y comprender la realidad de determinada
manera.



desarrolla la estrategia y un breve plan para su aplicacion, con el fin de incrementar el nimero
de clientes prospectos generados a través de su implementacion. Cabe mencionar también
que existe un interés personal del autor de esta investigacion con fines de desarrollo

profesional en el tema de estudio.

A partir del enfoque sistémico de la teoria general de sistemas, se realizé la propuesta tedrica
con base en los marcos considerados més significativos para el marketing en internet B2C
resultado de una previa investigacion exploratoria en el capitulo uno, es decir; planeacion
estratégica, marca, tecnologias de la informacion y la comunicacion, y las 7P del marketing

principalmente.

La informacidn recolectada para definir tanto los marcos tedricos como los elementos que
conformaran la estrategia, fue tomada de fuentes secundarias realizadas por los principales y
mas importantes medios asociados al marketing online y las microempresas en México, es
decir; IAB México (Interactive Advertising Bureau), Asociacion Mexicana de Internet
(AMIPCI), Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI), asi como una de las
principales encuestas sin precedentes que busca contribuir al fomento de la cultura
empresarial en nuestro pais: la Encuesta Nacional sobre Productividad y Competitividad de
las Micro, Pequefias y Medianas Empresas (ENAPROCE) 2015, la cual el INEGI llevo a
cabo con financiamiento del Instituto Nacional del Emprendedor?, del Banco Nacional de
Comercio Exterior y donde adicionalmente brindaron su asesoria la Unidad de Productividad
Econdmica de la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico y la oficina en México del Banco

Mundial. Ademas de otras fuentes de informacion.

Por otra parte, con base en la metodologia de sistemas suaves (Soft System Methodology) se

Ilevd a cabo el desarrollo del plan para la implementacién de la estrategia de marketing en

4 INADEM. El Instituto Nacional del Emprendedor es un érgano administrativo desconcentrado de la
Secretaria de Economia, que tiene por objeto instrumentar, ejecutar y coordinar la politica nacional
de apoyo incluyente a emprendedores y a las micro, pequefas y medianas empresas, impulsando
su innovacién, competitividad y proyeccion en los mercados nacional e internacional para aumentar
su contribucién al desarrollo econémico y bienestar social, asi como coadyuvar al desarrollo de
politicas que fomenten la cultura y productividad empresarial.
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internet, la cual esta pensada para ser implementada en cualquier microempresa formalmente

constituida.

El objetivo general de esta investigacion es elaborar una estrategia de marketing en internet

para incrementar la competitividad de negocios en microempresas de México.

Los objetivos especificos son los siguientes:

Analizar microempresas en México, sus principales caracteristicas de operacion,

desarrollo, principales causas de fracaso y el uso del marketing en internet en estas.

Investigar los origenes, paradigmas y tendencias mundiales en marketing en internet
B2C.

Identificar elementos claves de competitividad en las microempresas, elementos
clave y tendencias de marketing en internet, asi como los paradigmas que deben ser
adoptados por microempresas en México considerando sus recursos financieros,

tecnoldgicos y humanos principalmente.

Elaborar e implementar una estrategia de marketing en internet con base en la
planeacion estratégica que pueda ser adoptada por cualquier microempresa que
busque incrementar su nimero de clientes prospectos para sus productos o servicios,
considerando los elementos identificados en los apartados anteriores como

oportunidades que fortalezcan la estrategia.

Elaborar un plan para la implementacién de la estrategia elaborada con base en la

metodologia de sistemas suaves.

El ideal de esta tesis es aumentar la calidad de vida de todos y cada uno de los miembros de

la empresa que adopte la estrategia, tanto con el nuevo paradigma adoptado, como el aumento

en los ingresos. Parecera una vision bastante ambiciosa. Sin embargo, es uno de los
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principales intereses y motivaciones de este trabajo, no obstante, este quedara en manos de

la direccidn de cada empresa.

En el capitulo uno se realiza la formulacién de la problematica, identificada a partir de una
investigacion exploratoria del objeto de estudio “marketing en internet B2C”, ¢l cual ubica y
contextualiza en el tema. Se presentan sus antecedentes, se delimitan los principales
problemas por resolver, se realiza la propuesta de solucion y su justificacion, se analiza otra

alternativa de solucién y finalmente se presentan las conclusiones del capitulo.

En el capitulo dos, con base en los principales elementos identificados en el capitulo uno, se
define el marco tedrico que daré soporte a la elaboracion e implementacion de la estrategia
propuesta. Con ello se aborda, principalmente la metodologia de sistemas suaves, la

planeacion estratégica y las 7P"s del marketing.

En el capitulo tres se dedica a una extension al marco teérico acerca de las herramientas del

marketing en internet que seran utilizadas para la elaboracion de la estrategia.

En el capitulo cuatro se elabora el conjunto sistémico y sistematico de directrices y acciones
con las que deberad de contar la estrategia de marketing de internet B2C, propuesta para
aumentar el nimero de clientes prospectos e incentivar ventas, con base en la planeacion

estratégica.

Finalmente, en el capitulo 5 se elabora un breve plan para la implementacion de la estrategia
de marketing B2C elaborada en el capitulo 4, con base en la metodologia de sistemas suaves

y una propuesta para priorizar los de procesos a implementar.
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1. El Problema de investigacion

1.1 Introduccién

Las tecnologias de la informacion y la comunicacién han tenido cambios sin precedentes en
la Gltima década, casi todas las facetas de la vida moderna dependen de estas al igual que el
marketing en internet, es casi un hecho eminente que las empresas que no se adaptan a estos

cambios fracasaran.

En el presente capitulo se investigan las acepciones del marketing, se construye la definicion
de marketing en internet B2C que sera utilizada a lo largo del presente trabajo, se realizara
un breve acercamiento y se analizard como objeto de estudio el marketing en internet B2C.

También se aborda:

e Las caracteristicas de operacion, desarrollo, mortalidad, y causas de fracaso de
microempresas en México.

e Habitos de usuarios en internet.

e Empresas que utilizan marketing en internet y comercio electrénico en México.

e Practicas realizadas en E.U.A. Pais lider en documentos de investigacion cientifica
referentes a marketing en internet. Fuente: (Elsevier, 2017).

e Origen y antecedentes del marketing en internet B2C.

e Ladelimitacion del problema con el uso del objeto de estudio de marketing en internet
establecido conceptualmente mediante el modelo de caja blanca.

e El problema concreto a resolver (las microempresas no buscan el crecimiento como
prioridad, tienen un estudio de mercado débil y no utilizan el marketing en internet).

e La propuesta del plan de implementacién y la estrategia de “marketing de marketing
en internet B2C con base en la metodologia de sistemas suaves y la planeacion

estratégica respectivamente como su justificacion.



1.2 Formulacién de la problematica

1.2.1 Ubicacion y contexto

A partir del desarrollo tecnologico sin precedentes en los Gltimos afios, la tecnologia ofrece
un amplio abanico de posibilidades para la difusion de informacion y comunicacion, las tan
famosas y llamadas TIC®, una de ellas y la mas importante para nuestros fines; internet. Las
oportunidades, derivadas de sus avances, son muy prometedores, tanto en la mejora de la
competitividad y la innovacion de la industria como en la satisfaccion de las demandas de la
sociedad y economia.

La mayor capacidad de computacién, que emerge rapidamente y la amplia disponibilidad de
la tecnologia inalambrica han contribuido a reducir las barreras a los avances de la ciencia y
la tecnologia. La implementacion de nuevas tecnologias pretende reforzar los vinculos entre
la investigacion y la practica, el trabajo tedrico y empirico, pero lo méas importante, para
remodelar la forma en que los individuos viven, trabajan e interactdan, con el fin de establecer

la conectividad asequible, siempre activa y de alta velocidad.

“Casi todas las facetas de la vida moderna — en la esfera empresarial, cultural o del ocio, en
el trabajo y en casa — dependen de las Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion
(TIC)” (UIT, 2017)e.

Las TIC han jugado un papel importante y de gran relevancia en la esfera empresarial, como
se menciona, principalmente mediante el internet es que han logrado expandirse nuevas
realidades en marketing, negocios y comercio. Sinergias como la que se aprecia en la

lustracion 1—1.

5 TIC. Tecnologias de la informacién y comunicacion.

6 UIT. La UIT es el organismo especializado de las Naciones Unidas para las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion — TIC.



llustracién 1—1. Sinergia de principales elementos que hacen posible el marketing en internet B2C
(Uno de los tipos de comercio electrénico’), E-Commerce 8, E-business®, E-Marketing™?, Internet y

TIC. Fuente: Elaboracioén propia.

" Tipos de comercio electrénico:

» B2B: implica transacciones entre empresas, como entre un fabricante y un mayorista, o entre un
mayorista y un minorista. Algunos estudios sugieren que B2B ofrece mayores beneficios potenciales
para las pequefias empresas que otras formas de comercio electronico. Desde la perspectiva de una
pequefa empresa, la participacion en el comercio electronico B2B puede ser un requisito para
participar en cadenas de valor nacionales o mundiales. Hay varias plataformas B2B especializadas,
tipicamente abasteciendo a ciertas industrias o cadenas de valor.

* B2C: involucra las ventas de las empresas (que operan exclusivamente en internet) de comercio
electronico a los consumidores y las empresas tradicionales que agregan un canal de ventas en
linea. La venta directa a los consumidores a través de las redes TIC puede ayudar a las micro y
pequefas empresas a alcanzar nuevos mercados, tanto a nivel nacional como internacional. Hay
una amplia gama de canales para llegar a los consumidores, incluyendo redes sociales, plataformas
de crowdsourcing, sitios de comercio electrénico dedicados, aplicaciones méviles y mucho més.

» C2C: esto puede ser visto como la version moderna de usar la seccion de anuncios clasificados en
un periddico local o ir a una subasta. Cubre plataformas de subastas en linea (como eBay o Taobao)
y ventas dentro de comunidades en linea. Las plataformas C2C ofrecen posibilidades para que las
empresas informales se involucren en el comercio electrénico.

» B2C: estas transacciones son similares a B2B, excepto que el comprador en este caso es una
entidad gubernamental, como en el caso de la contratacion publica electronica.

Fuente: (Unctad, 2015).

8 E-Commerce. El comercio electrénico, también conocido como e-commerce, negocios por
internet 0 negocios online, consiste en la compra y venta de productos o de servicios a través de
medios electronicos, tales como Internet y otras redes informéaticas.


https://es.wikipedia.org/wiki/Producto_(marketing)
https://es.wikipedia.org/wiki/Servicio_(econom%C3%ADa)
https://es.wikipedia.org/wiki/Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Redes_inform%C3%A1ticas

Dichos avances tecnoldgicos han permitido crear nuevos modelos de negocios, ya sea
empresas que operan exclusivamente a través de internet, por ejemplo Netflix o empresas
tradicionales que agregan un canal de ventas a través de internet, como por ejemplo Walmart
y Cinépolis, es evidente y probado el riesgo de no adaptarse a los cambios y nuevas

tecnologias, incluso de desaparecer.

Existen casos en la historia, de empresas que a pesar de haber llegado a ser muy exitosas e
incluso de talla internacional y lideres en el mercado, que han practicamente desaparecido
por no adaptarse. Un caso significativo es el de BlockBuster, empresa que llego a
posicionarse como cadena lider de videoclubes a nivel mundial. Sin embargo no supo
reaccionar a tiempo a los cambios tecnoldgicos y a la competencia ejercida por sus
contrincantes (Netflix y YouTube entre otros), en 2010 tuvo que declararse en quiebra. Un
caso que deja una gran leccién y oportunidad para muchos que buscan donde otros no son

capaces de explotar o que incluso desconocen.

El marketing en internet B2C es uno de esos cambios tecnoldgicos que podria marcar la
diferencia en el nivel de competitividad de una empresa, de ser asi, este deberia ser adoptado.
Dicho lo anterior se comenzara a definir y esclarecer el concepto de “Marketing en internet

B2C”.

MARKETING

Existen un sin nimero de acepciones para la palabra marketing dependiendo tanto del tiempo,
lugar o idioma que se utilice, asi como un sin nimero de palabras nuevas asociadas a la
misma, todo ello solo demuestra que tanto la ciencia como el conocimiento avanzan sin

detenerse.

9 E-Business. Negocio electrénico o e-business, (acrénimo del idioma inglés electronic y business),
se refiere al conjunto de actividades y practicas de gestion empresariales resultantes de la
incorporacion a los negocios de las tecnologias de la informacién y la comunicacién (TIC) generales
y particularmente de internet, asi como a la nueva configuraciéon descentralizada de las
organizaciones y su adaptacion a las caracteristicas de la nueva economia.

10 E-Marketing. Se refiere al uso del marketing en internet para auxiliar en la venta de productos y
Servicios.


https://es.wikipedia.org/wiki/Idioma_ingl%C3%A9s
https://es.wikipedia.org/wiki/Empresa
https://es.wikipedia.org/wiki/TIC
https://es.wikipedia.org/wiki/Internet
https://es.wikipedia.org/wiki/Nueva_econom%C3%ADa

A continuacidn, se enuncian algunas de las acepciones utilizadas por el Instituto Colegiado

de Marketing y la Asociacion Americana de Marketing** (Jim Blythe, 2005):

e EI marketing es el proceso de gestion que identifica, anticipa y suministra las
necesidades al cliente de manera eficiente y rentable (Instituto Colegiado de
Marketing, Reino Unido).

e Marketing es el proceso de planificacion y ejecucion, la concepcidn, fijacion de
precios, promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios
y satisfacer objetivos individuales y organizacionales (Asociacion Americana de
Marketing).

Ambas definiciones han sido criticadas, la definicion del Instituto Colegiado de Marketing
(ICM) ha sido criticada porque toma a la ganancia como el unico resultado del marketing,
mientras que los acercamientos de marketing y las técnicas, son extensamente usados por
organizaciones como instituciones benéficas y ministerios que no tienen la ganancia como
su objetivo. La definicion de la Asociacion Americana de Mercadotecnia, también ha sido
criticada, por no considerar el papel creciente del marketing en un contexto social mas
amplio, y parece estimar a los consumidores como pasivos en el proceso. La misma critica

podria ser igualmente aplicada a la definicion del (ICM) (Jim Blythe, 2005).

Como se mencion6 anteriormente, estas acepciones cambian dependiendo del tiempo, lugar
0 idioma, entre otros. Al revisar nuevamente estas acepciones en 2017 ofrecidas por las

mismas instituciones se encontré lo siguiente:

“Marketing es el conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
. : . : . . ”
intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad en general

(Asociacion Americana de Marketing, 2017b).

11 Las instituciones y definiciones enunciadas fueron consideradas por su talla internacional y
liderazgo en el tema.



“Marketing es la identificacion de algo que la gente o las empresas quieren y estan dispuestos
a pagar, o un problema que les gustaria resolver (que podria ser una manera fécil de hacer
una taza de té, o conseguir lo ultimo en musica). El desarrollo de un producto o servicio
(cualquier cosa, desde bolsitas de té hasta iTunes) que cumple con alguna necesidad y luego
promoverlo para que el pablico sea consciente de su existencia. Trabajar en los detalles y
asegurarse de que se esta cobrando un precio justo por el producto o servicio. (Si el precio es
demasiado bajo, no hard ningln dinero, si es demasiado alto, la gente no va a comprar)”

(Instituto Colegiado de Marketing, 2017).

Como se aprecia, estas acepciones cambian, e incluso se vuelven mas extensas, de igual
manera se podrian citar un sinfin de acepciones, aunque citaremos una acepcion mas para

construir una nueva acorde al presente trabajo.

“Marketing es la accién de presentar algo a alguien” (Macia, 2014).

Esta dltima resulta ser simple y coherente con las dos acepciones anteriores tanto en su
esencia de comunicar como en hacer conciencia de la existencia de algo. Por lo cual sera

utilizada como base en lo siguiente.

MARKETING EN INTERNET B2C

De acuerdo a lo anterior construiremos una nueva definicion del concepto:
Marketing en internet es la accion de presentar productos y servicios a personas de nuestro
interés en internet. B2C es la abreviatura de la expresion Business-to-Consumer («del

negocio al consumidor», en inglés), es decir sin intermediarios??.

Por ello a partir de este momento definiremos al “Marketing en internet B2C” como “la
accion de presentar productos y servicios a personas de nuestro interés en internet sin

intermediarios”.

2 Intermediarios. Son elementos que facilitan las transacciones entre compradores y vendedores,
como contraprestacion econémica reciben un porcentaje del valor de la transaccion.



De esta manera se procede a realizar un primer acercamiento a nuestro objeto de estudio

como se muestra en la ilustracién 1—2.

/ ENTORNO \

OBJETODE ESTUDIO

Marketing por
internet B2C

Usuario con acceso a
internet

A\ 4

llustracion 1—2. Sistema' de marketing en internet B2C: modelo de caja negra'®. Fuente:

Elaboracion propia.

El objeto de estudio “marketing en internet B2C”, se encuentra dentro del sistema
microempresa, la cual a su vez interactda con su entorno. Serd estudiado como un sistema a
través del modelo de caja negra, toma como entrada a cualquier usuario con libre acceso a
internet a traves de cualquier dispositivo que le permita visualizar paginas web y/o acceder a
otros servicios ofrecidos, como correo electrénico, mensajeria instantanea, redes sociales,
etcétera y como salida a ese mismo usuario, pero ahora con interés de compra en algin
producto o servicio que se le haya presentado (cliente prospecto), la venta podria realizarse
posteriormente ya sea en linea o en una tienda fisica, sin embargo el proceso de venta no se

aborda ya que se busca hacer superflua mediante el presente trabajo.

13 Sistema. Conjunto de elementos interrelacionados entre si para lograr un objetivo comun.

14 Modelo de caja negra. El sistema se representa solo como una caja negra dentro de la cual no
podemos ver, solo miramos las entradas y las salidas. Es importante destacar que, al tratarse de un
sistema abierto, hay un entorno o contexto presente, con el cual interactua el sistema.



Como se menciond previamente, el marketing en internet B2C es uno de los cambios
tecnoldgicos que podria marcar la diferencia en el nivel de competitividad de una empresa,
de ser asi, este deberia ser adoptado, es aqui donde surgen las siguientes preguntas, ¢Qué se
adopta? ; Como se adopta? ;Para qué se adopta?, pero dada la inmensa informacion que existe
hoy en dia gracias al internet, ain mas importante es ¢ Cual se adopta? Es decir ¢existen varias
formas de realizar marketing en internet? La respuesta es jsi!, basta con buscar en cualquier
navegador de internet “marketing en internet B2C” para obtener miles de resultados,
especializados o no, tanto de fuentes académicas, profesionales o informales como los

siguientes:

“Comienza a Vender Online - Aprende con Expertos Marketing Hoy”

“Marketing en internet y Redes Sociales Para Negocios - YouTube”

“Marketing en internet: 5 pasos basicos para emprendedores”

“estrategias de marketing en internet - UNMSM?”

“Estrategias basicas para el Marketing en internet » GestioPolis”

“CoHmo crear una estrategia de marketing en internet - wikiHow”

“Marketing en internet para negocios locales - México Emprende”
(Google, 2017).

Por otra parte, existen consultorias especializadas en marketing que ofrecen un sin nimero
de estrategias, muchas de ellas a precios accesibles comparados con medios como radio o
television, lo cual las convierte en una solucidn alterna al presente trabajo. Sin embargo, al
buscar nuevamente en algin navegador de internet alguna consultoria que pudiera ayudarnos,
por ejemplo “consultoria en marketing en internet” no se obtendran miles, sino millones de

resultados.

Debido a lo anterior, se busca elaborar una estrategia de marketing en internet B2C que pueda

ser implantada por microempresas de forma efectiva y (til, con base en el enfoque sistémico.


http://cdichile.org.socialme.cl/masterplandigital/
https://www.youtube.com/watch?v=sDZzxp_BaQ8
http://marketing4ecommerce.mx/5-puntos-basicos-del-marketing-por-internet-para-emprendedores/
http://sisbib.unmsm.edu.pe/bibvirtualdata/publicaciones/economia/16/pdf/market_internet.pdf
https://www.gestiopolis.com/estrategias-basicas-marketing-internet/
http://es.wikihow.com/crear-una-estrategia-de-marketing-por-internet
https://www.mexicoemprende.org.mx/marketing-por-internet-para-negocios-locales/

Por consiguiente, se comenzara con la exploracion de lo que algunos estudios importantes
de microempresas en México refieren para identificar el contexto y algunos elementos que

deberén ser tomados en cuenta y utilizados en la elaboracion de la estrategia propuesta.

El estudio elaborado en 2015, el mas reciente hasta la fecha, fue realizado a través de la
encuesta nacional sobre productividad y competitividad de las micro, pequefias y medianas
empresas (ENAPROCE), las cuales ocupan el 99.8% del total de las empresas, el 0.2%

restante pertenece a las grandes empresas (INEGI, 2015).

NUMERO DE EMPRESAS POR TAMANO Y PERSONAL OCUPADO

Tamafio Empresas Personal ocupado
Numero Participacion (%) Participacion (%)
Micro 3 952 422 97.6 754
Pequefia 79 367 2.0 13.5
Mediana 16 754 0.4 11.1
Total 4 048 543 100.0 100.0

llustracion 1—3. Numero de empresas por tamano y personal ocupado. Fuente:(INEGI, 2016a).

“El objetivo de la ENAPROCE es generar informacion de alcance nacional que permita
conocer las caracteristicas de operacion y desarrollo de las micro, pequefias y medianas
empresas, a través de la medicion de sus habilidades gerenciales y de emprendimiento, las
fuentes de financiamiento que utilizan, las cadenas productivas en las que se insertan, las
capacidades tecnoldgicas y de innovacion que desarrollan, el ambiente de negocios en el que
se desenvuelven, la regulacion que las rige, asi como el conocimiento de los apoyos
gubernamentales que reciben, lo que contribuye a la toma de decisiones para el fomento de

la cultura empresarial en nuestro pais” (INEGI, 2016a).

Esta encuesta con base en un esquema de muestreo probabilistico y estratificado, y un tamafio
de muestra de 26,997 empresas, revelo que el 97.6% de estas fueron microempresas, mismas
que a su vez utilizan el 75.4% del total del personal ocupado, asi como otros datos de

relevancia mostrados a continuacién en la tabla 1—1.



NUmero de empresas

Personal ocupado

Micro (%) Pequefia (%)

97.6
75.4

Actividad econdmica

2.0
13.5

Mediana (%)
0.4
11.1

Comercio
Servicios

Manufactura

Capacitacion

56.5
324
11.1

Imparte capacitacion

No imparti6 capacitacion
porque: interrumpe la
produccion

No impartid capacitacion por:
costo elevado

No imparti6 capacitacion
porque: El conocimiento y

habilidades son adecuados

115
1.1

65.6

Nivel de escolaridad

55.8
10.5

16.5

43.2

73.7
12.4

15.9

36.8

Personal con educacion
superior

Personal con educacion
media superior

Personal con educacion
basica

Personal sin escolaridad

Acciones instrumentadas ante problemas

14.7

29.9

51.8

3.6

20.9

30.1

46.5

2.5

18

28.6

51.4

Problemas en proceso de
produccion sin acciones de

solucién

47.6

16.5

1

o



Problemas en proceso de 16.7 13.0 8.2
produccion con soluciones

sin llevar a cabo acciones

posteriores

Problemas en proceso de 25.9 39.6 39.8
produccion con soluciones

llevando a cabo acciones

posteriores para evitarlos

Problemas en proceso de 9.8 30.9 43.6
produccion con solucién e

instrumentacion de mejora

continua

Uno a dos 16.3 15.0 11.1
Tres a cinco 11.4 27.6 30.2
Seis a nueve 3.3 13.7 21.3
Diez 0 mas 4.0 8.0 17.2
No se monitorean indicadores 65.0 35.7 20.2
Desean crecer 85.3% N/d N/d
Creen no crecer por: falta de 22.7 9.2 6.0
crédito

Creen no crecer por: baja 16.7 11.7 12.9

demanda de sus productos

Creen no crecer por: 19.3 14.9 14.6
competencia de empresas

informales

Financiamiento

Aceptarian crédito 33.2%
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No aceptaria crédito por: no 18.3 8.4 3.7

tener confianza en los bancos

No aceptaria crédito por: ser 60.1 52.6 46.5
caro

No aceptaria crédito por: no 16.3 325 42.3
necesitarlo

Tuvieron acceso a 10.6 27.8 39.8
financiamiento

Financiamiento: recursos 28.7 24.3 16.7
propios

Financiamiento: sistema 53.2 68.9 79.3

financiero formal
Financiamiento: prestamistas 9.9 6.9 4.9

particulares

Financiamiento: crédito de 12.4 38.1 40.3
proveedores

Financiamiento: tarjetas de 8.2 19.2 114
crédito

Programas de promocion y apoyo del Gobierno Federal, 2015

Empresas que desconocen 85.7

programas y apoyos

No utiliza equipo de computo 74.5 6.6 0.9
No usa equipo de computo: 15.2

falta de recursos econémicos

No usa equipo de cémputo: 46.7

no lo necesitan

No usa equipo de cémputo: 15.6

no cuenta con equipo de

computo

12



No usa equipo de cémputo: 14.4

no sabe usarlo

No utiliza internet 73.9 7.6 1.6
No utiliza internet: no lo 47.3

necesitan

No utiliza internet: no cuenta 17.9

con equipo

No utiliza internet: falta de 14.1

recursos econémicos
No utiliza internet: no saben 11.8

usarlo

Tabla 1-1. Resumen de resultados ENAPROCE (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2016).

Fuente: Elaboracion propia.

En la tabla 1—1 se aprecian contrastes significativos en algunos factores entre micros y
medianas empresas. La tabla 1—2 expuesta a continuacion muestra el resumen de factores

significativos, algunos de ellos asociados a la problematica del marketing en internet:

Factor Micro (%) Mediana (%)

No utiliza equipo de

) 745 0.9
coémputo

No utiliza internet 73.9 1.6
Imparte capacitacion 115 73.7
No se monitorean

o 65 20.2
indicadores

Problemas en procesos de

produccion sin acciones de 47.6 8.4

solucién
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Problemas en proceso de

produccion con solucién e

» ) 9.8 43.6
Instrumentacién de mejora
continua
Acceso a financiamiento 10.6 39.8
Financiamiento: credito de
12.4 40.3
proveedores
No aceptaria crédito por no
_ 16.3 42.3
necesitarlo
Creen no crecer por falta de
22.7 6.0

crédito

Tabla 1-2. Principales contrastes de factores significantes entre micro y medianas empresas. Fuente:

Elaboracion propia.

Con base en los datos anteriores se concluye que el tema de investigacion, marketing en
internet B2C, se encuentra intimamente relacionado a tres factores mostrados en la tabla 1—
2; internet, computo e indicadores. Dichos elementos son fundamentales para el presente
trabajo de investigacion. Sin embargo son muy pocas las microempresas que los utilizan en
contraste con las medianas empresas. También se puede establecer diferencias en cuanto a la
capacitacioén, la mejora continua y acceso a financiamiento, que de igual manera son factores

importantes.

Por otra parte, a pesar de las cifras no favorables presentadas en la tabla 1—2, las
microempresas siguen prevaleciendo en México con més del 94% del total de empresas. Otro
estudio, con datos recopilados por mas de 20 afios, Demografia de los Negocios en México,
realizado con base en el seguimiento de varias generaciones de negocios y sustentado en los
censos econdomicos desde 1989 hasta 2009 por el INEGI, con el objetivo de “obtener los
principales indicadores de supervivencia y mortalidad que expresen la movilidad
demogréafica de la poblacion de negocios en México por el total nacional y por entidad

federativa, y dentro de estas coberturas, segun sector de actividad econémica y tamafio del

14



negocio” (INEGI, 2016b), los resultados muestran informacion estadistica del panorama al
que se enfrentan las microempresas, tal y como se muestra en la Tabla 1—3. Apreciandose
como elementos clave el nimero de personal ocupado y la edad (antigiiedad) del negocio.

Por cada 100 microempresas (Indicadores®)

Personal Edad de los Esperanza de
Supervivientes Muertes
ocupado negocios vida (anos)

1 63 37 7.2
5 30 70 8.8
0a? 10 21 79 114
15 16 84 14.8
20 12 88 19.1
25 9 91 24.7
0 100 0 8
1 73 27 8.4
5 41 59 10.1
3as 10 27 73 12.6
15 19 81 15.8
20 13 87 19.9
25 9 91 24.9
0 100 0 114
1 80 20 11.8
5 52 48 13.4
6al0 10 37 63 15.7
15 29 71 18.4
20 23 77 215
25 18 82 25.2

5 Indicadores. Supervivientes = Probabilidad de que un negocio sobreviva durante la edad “x”.
Muertes = Probabilidad de que un negocio muera durante la edad “x”. Esperanza de vida= afos por
vivir a partir de la edad “Xx”.
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Tabla 1-3. Estadisticas de supervivientes, muertes y esperanza de vida en empresas de 0 a 10
personas ocupadas (microempresa). Fuente: (INEGI, 2016c). Los resultados expuestos fueron
calculados mediante una metodologia basada en el seguimiento de varias generaciones de
negocios, sustentada en la fuente de informacién mas robusta para este tipo de estudios: los Censos
Econdmicos, desde 1989 hasta 2009.

Al parecer la esperanza de vida es mayor conforme los negocios tienen mayor personal
ocupado, para reforzar esta idea, se analiza a continuacion la misma informacion, para una

mediana empresa en la tabla 1—4, mostrada a continuacion:

Por cada 100 empresas medianas

Personal Edad de los o Esperanza de
. Supervivientes Muertes . .
ocupado negocios vida (afios)
0 100 0

155
1 85 15 15.9
5 61 39 17.2
11a15 10 48 52 19
15 40 60 20.9
20 35 65 23.1
25 31 69 255
0 100 0 17.3
1 87 13 17.6
5 65 35 18.7
16a20 10 53 47 20.2
15 46 54 21.9
20 40 60 23.7
25 36 64 25.6
0 100 0 19
21430 1 88 12 19.2
5 69 31 20.2
10 57 43 214
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15 50 50 22.7

20 46 54 24.2

25 42 58 25.7

0 100 0 234

1 92 8 235

5 77 23 23.9

31a50 10 68 32 24.4
15 63 37 24.9

20 60 40 25.4

25 57 43 25.9

Tabla 1-4. Estadisticas de supervivientes, muertes y esperanza de vida en empresas de 11 a 50
personas ocupadas (mediana empresa). Fuente: (INEGI, 2016c). Los resultados expuestos fueron
calculados mediante una metodologia basada en el seguimiento de varias generaciones de negocios
sustentada en la fuente de informacién mas robusta para este tipo de estudios: los Censos
Econdmicos, desde 1989 hasta 2009.

Nuevamente se puede apreciar el mismo resultado en la tabla 1—4, entre el nimero de
empleados y la esperanza de vida, pues a mayor nimero de empleados mayor nimero de
empresas sobrevivientes. Dato interesante que podria ayudar a definir el namero inicial de
empleados con el que se deberia de intentar iniciar una microempresa. Por otra parte se
muestra en la tabla 1—3, el nUmero de empresas que mueren en los primeros cinco afos es
de hasta del 70%, después de 20 afios solo llegan a sobrevivir 12%. “En conferencia de
prensa, el presidente del INEGI advirtié que una de las principales causas de mortandad de
los negocios es la capacidad empresarial, es decir, se detect6 falta de rentabilidad debido a
una mala planeacion y conocimiento del mercado. “Es muy dificil identificar cuél es la causa
exacta, pero adelanté que se prepara un estudio longitudinal con un millén 600,000 empresas
presentes en 2009 y que desaparecieron en 2014, para ver cuales eran sus caracteristicas, si
tenian acceso al financiamiento, si usaban tecnologias y de qué tipo eran”. (El economista,
2015). El estudio longitudinal citado anteriormente fue el mencionado en la Tabla 1—1
(ENAPROCE).
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Es claro que un gran nimero de empresas han estado y seguiran muriendo sin importar su

tamarfio, pero ¢Por qué hay tantas muertes o fracasos en las microempresas? Si bien los datos

revelados por la ENAPROCE dan una idea de las razones del fracaso de microempresas,

antes de sacar conclusiones, se explorard a continuacién un estudio interesado en esta

problematica, titulado Las principales causas de fracaso de los negocios en México. Cuyo

objetivo fue: “explorar e identificar en el contexto mexicano, los factores internosy externos

que dieron como resultado un emprendimiento fracasado”(Instituto del Fracaso, 2015),

mismo que enuncia las primeras 5 causas de fracaso en México, estudio dentro del cual, 86%

de las empresas analizadas contaban con diez 0 menos personal ocupado (microempresas),

causas que se enlistan en la tabla 1—5.

Causa
1. Ingresos

insuficientes

para
subsistir

2. Falta de
indicadores

3. Falta de
proceso de
analisis

4. Planeacién

deficiente.

Experiencia

“No tener mas que el financiamiento justo para

hacer frente a la operacion mensual”

“Falto claridad en los objetivos del negocio, por
y para qué trabajabamos, ademas de los
rendimientos requeridos y esperados”

“Era mi primer negocio y, aunque en teoria
conocia muchas cosas por la universidad y mis
otros trabajos, es muy distinto ser empleado a
ser cien por ciento responsable de tu propio
negocio. Hoy pondria mas atencion en elaborar
un plan de negocios a conciencia”

“Falta de planeacion. Falta de experiencia como

directora. Falta de vision empresarial”

Porcentajet®

65%

48%

44%

44%

16 Es importante mencionar que los porcentajes no suman un 100% debido a que las causas de
fracaso no son mutuamente excluyentes.
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“Creo que nos dedicamos demasiado a planear,

5. Problemas _ )
pero nunca salimos a comprobar si nuestras
en la B . ) 43%
) » hipdtesis también eran logicas para el cliente
ejecucion
final”

Tabla 1-5. Primeras 5 causas de fracaso en México. Cabe mencionar que 89% arranco con fondos
propios, de amigos o familiares y que el 86% de los casos en este estudio tenian un personal
ocupado de 10 o menos. Los datos fueron recopilados de una muestra de 409 emprendedores.

Fuente: (Instituto del Fracaso, 2015).

Con base en esta investigacion, se identificaron 41 razones de fracaso, de las cuales a través
de analisis global y comparativo entre las diversas situaciones, se lograron generar seis
categorias de fracaso que permitieran un orden para facilitar su estudio. Las tres categorias
mas significativas son; finanzas, administracion y mercadotecnia, con un 40%, 34% y 29%

respectivamente. Como se muestra en la llustracién 1—4.
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Razones
de

fracaso

llustracién 1—4. Principales categorias de fracaso de empresas en México. Fuente: (Instituto del
Fracaso, 2015).

De este mismo estudio, a continuacion, se presenta cada categoria seguida de sus
subcategorias.

FINANZAS

La categoria finanzas es la nimero uno de fracaso con el 40%. Con el objetivo de profundizar,
se evaluaron evidencias especificas de cada una de las subcategorias mostradas en la
ilustracion 1—5.
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65% 40% 40% 38% 35% 25%

Ingresos Exceso de Mala Problemas de  Retraso de Problemas de
insuficientes gastos administracion financiamiento pagos de sus crédito con
para subsistir operativos del dinero (préstamaos) clientes proveedores

llustracion 1—5. Principales causas de fracaso en finanzas. Es importante mencionar que los
porcentajes no suman un 100%, debido a que las causas de fracaso no son mutuamente

excluyentes. Fuente: (Instituto del Fracaso, 2015).

En el ambito de finanzas, los emprendedores manifiestan que los ingresos insuficientes para
subsistir fue la principal causa en la muerte o fracaso de su empresa. Una de las principales
fuentes de ingresos destinadas a creacidn, inversion y gastos corrientes, se logran a través de
financiamiento. Este estudio revela que el 89% arranco con fondos propios, de amigos y
familiares, dato que resulta similar a la informacion proporcionada por la ENAPROCE que
indica que solo el 10.6% de las microempresas tuvo acceso a financiamiento y por INEGI en
los censos economicos 2014, el cual revela informacion por tamafio de establecimientos

acorde al nimero de personal empleado, como se observa en la llustracién 1—®6.

21



Total

Micro
(Hasta 10)

Pequeios
(11 a 50)

Medianos
(51 a 250)

Grandes
(251 y mas personas)

® Utilizaron crédito E No utilizaron crédito

llustracion 1—6. Porcentaje de uso de financiamiento por tamafio de establecimiento. Excluye el
financiamiento de socios y propietarios. Fuente: (INEGI, 2015)

De acuerdo a los censos econdmicos 2014 proporcionados por INEGI, el porcentaje de
financiamiento por bancos al que acceden los micro establecimientos, resulta ser apenas la
mitad del resto, con el 15.6%. De estos, casi la cuarta parte destinaron el financiamiento a la

apertura del negocio como se muestra en la ilustracién 1—7.

Hasta 10
personas

11 a 50
personas

51 a 250
personas

251 y mas
personas

B Gasto de inversion  mGasto corriente  mCreacion o apertura

llustraciéon 1—7. Destino de financiamiento utilizado por tamafio de empresas. Fuente: (INEGI, 2015).
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En la llustracion 1—7, se observa que los micro establecimientos, casi ocupan una cuarta
parte del financiamiento para su creacion, mientras que en las grandes empresas apenas es de
un 3.4%. Es decir representa un gasto significativo, mismo que podria ser utilizado en

inversiones de gasto corriente.

Segun el Global Entrepreneurship Monitor (GEMY), los fundadores de negocios que
fracasaron en México, justifican su fracaso por la dificultad de conseguir financiamiento
(Naranjo, Lucatero, Campos, Flores, & L6pez, 2013). Por otro lado, el hecho de buscar
fondos externos, obliga al empresario o emprendedor a hacer un analisis financiero y de
rentabilidad (planeacion), lo cual resulta una practica esencial si se desea iniciar un negocio
e incrementar el porcentaje de éxito, sin importar el método de financiamiento que se

obtenga.

“Las instituciones financieras suelen concentrar su financiacion en las grandes empresas en
virtud de que éstas si ofrecen garantias, mientras que las MIPyMES no cuentan con

informacion fiable respecto a su solvencia” (Géngora Pérez, 2013).

El financiamiento es uno de los factores esenciales para el surgimiento, desarrollo y
crecimiento del emprendimiento y la actividad empresarial en general. Siendo el gran
potenciador o inhibidor de la actividad emprendedora, rara vez pasa inadvertido. En la
Encuesta Nacional de Expertos (NES, por sus siglas en inglés), aplicada por el Global
Entrepreneurship Monitor (GEM) entre mas de 2,500 especialistas de 73 naciones, mas de la
mitad sefiala al financiamiento como uno de los obstaculos mas grandes para el desarrollo de
la actividad emprendedora en sus paises. Esa proporcion y apreciacion coinciden con la
encuesta aplicada en México en 2014 a 41 expertos. (Tecnologico de Monterrey, 2014).

17 GEM. Es el mas prestigioso y extenso estudio sobre el estado del emprendimiento a nivel mundial,
es una fuente de informacion confiable sobre la capacidad empresarial de las organizaciones
internacionales clave, como el de las Naciones Unidas, Foro Econémico Mundial, Banco Mundial, y
la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo (OCDE), que proporciona conjuntos de datos

personalizados, informes especiales y la opiniéon de expertos.
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“La realidad en que un negocio no genere los ingresos suficientes para subsistir podria
implicar que, en primera instancia, no se realizé una planeacion correcta. Por otra parte,
también podria implicar que, dado que los fundadores de negocios que fracasaron
financiaron su proyecto con fondos propios, nunca lograron alcanzar el flujo necesario para
subsistir por si mismos o, en otras palabras, no midieron el tiempo que tardarian en alcanzar
el punto de equilibrio y empezar a generar ingresos lo suficientemente buenos como para

poder vivir de ellos” (Instituto del Fracaso, 2015).

ADMINISTRACION.
La segunda categoria o temética de fracaso identificada corresponde a la administracion y

sus subtematicas, estas se muestran en la ilustracion 1—S8.

Problemas
legales

Falta de
indicadores

Mal manejo
de informacian

Mal manejo
del tiempo

Flaneacion
deficiente

Estructura org.
inadecuada

Falta de

. Problemas en Conflicto con Liderazgo Falta de
proceso de analisis

la ejecucian accionistas liberal pasion

llustracién 1—8. Principales causas de fracaso en la administracion. Fuente: (Instituto del Fracaso,
2015).

En el &mbito de administracion, los emprendedores manifiestan que la falta de indicadores
fue la principal causa en la muerte o fracaso de su empresa, esta causa toma sentido con los
resultados obtenidos por la ENAPROCE en el mismo rubro, ya que el 65% de las
microempresas no monitorea indicador alguno, y en cuanto a las que si lo hacen son muy

pocas, tal y como se muestra en la ilustracion 1—9.
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Porcentaje

70.0 65.0
60.0 ®Uno aDos
50.0 i

B Tres a Cinco
40.0

Seis a Nueve

35.7
%00 27.6 30.2
21.3 _ 20.2 . .
20.0 16.3 15.0 13.7 17.2 Diez o mas
1.4 = 8.0 11
100 3.3 4.0 . ®No se monitorean
0.0 indicadores

Micro Pequena Mediana

llustracion 1—9. Distribucion del numero de empresas segun los indicadores de desempefo que

monitorean por tamafio de empresa. Fuente: Censos econémicos 2014 (INEGI, 2015).

Asimismo, una planeacion deficiente fue otra de las principales causas de fracaso: poco mas
de cuatro de cada diez encuestados, adolecieron de una prevision financiera adecuada. Carol
Enman, consultora de crecimiento y expansion de negocios, publicd en la revista Security
Distributing & Marketing: “No se puede dirigir una empresa con éxito solo con pantalones.
Usted podré pagar las cuentas, cubrir los salarios, e incluso vivir una vida digna. Sin embargo,
sin un plan, usted no sera propenso a desarrollar un negocio valioso, viable, y competitivo”.
(Instituto del Fracaso, 2015). En este aspecto, “el IMEF® considera que las microempresas
tienen una esencia diferente a las empresas medianas y grandes, ya que en su mayoria, no
buscan el crecimiento como su principal prioridad; sino a la subsistencia, el desarrollo
personal de sus integrantes y el combate a la pobreza”. (Instituto Mexicano de Ejecutivos de
Finanzas, 2017).

18 IMEF. Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas.

25



MERCADOTECNIA
La mercadotecnia fue la tercera categoria de fracaso identificada, junto con sus subtemaéticas

son de gran relevancia para el presente trabajo, estas se presentan en la ilustracion 1—10.

41% 41% 38% 33% 31% 29% 14% %
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llustracién 1—10. Principales causas de fracaso en mercadotecnia. Fuente: (Instituto del Fracaso,
2015).

En el ambito de mercadotecnia (marketing), los emprendedores manifiestan que el punto de
venta®® no adecuado y estudio de mercado débil, fueron las principales causas en la muerte o

fracaso de su empresa.

La ubicacion y emplazamiento del punto de venta es fundamental y debe responder a un

estudio y analisis del area comercial general y especifica?, tanto a nivel cuantitativo como

® Punto de Venta o POS (Point of Sale). Es el punto de contacto del consumidor con las marcas o
productos para su compra. Este puede ser un local fisico establecido, un espacio dentro de tiendas
de venta a detalle (Walmart, The Home Depot, etc.), tienda en internet, maquina expendedora o un
punto mévil (por ejemplo, food trucks).

20 E| area comercial hace referencia a la zona cuyo tamafio esta normalmente determinado por los
limites en los que es rentable para un establecimiento o grupo de establecimientos — vender y/o
entregar un producto o servicio. El area comercial general hace referencia a la capacidad de
atraccion del conjunto del equipamiento comercial de una poblacién. El area comercial especifica
hace referencia a la capacidad de atraccion de cada uno de los establecimientos.
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cualitativo, para conocer el potencial de ventas y la atraccion del negocio para la poblacion.
La mala ubicacion de un comercio, dificulta enormemente la atraccion necesaria de clientes,

tan necesaria para rentabilizar el negocio (Martinez, 2005).

Por otra parte, “el estudio de mercado es un proceso sistematico de recoleccion y analisis de
datos e informacion acerca de los clientes, competidores y el mercado. Sus usos incluyen
ayudar a crear un plan de negocios, lanzar un nuevo producto o servicio, mejorar productos
0 servicios existentes y expandirse a nuevos mercados. Puede ser utilizado para determinar
que porcion de la poblacion comprara un producto o servicio, basado en variables como el

género, la edad, ubicacion y nivel de ingresos” (Empreser, 2017).

Con ello, el estudio o investigacion de mercado tiene la finalidad altima de “conseguir que
el directivo de una organizacion tome decisiones con mayor informacion del contexto en que
se mueve y siendo consciente de que un mejor conocimiento se traduce en mayores
posibilidades de elegir la estrategia correcta y un incremento de la capacidad de dar respuesta
a los cambios experimentados en los mercados” (Juan Antonio Trespalacios Gutiérrez,
Laurentino Bello Acebrén, 2005).

Los resultados de esta seccion confirman lo que muchos gurus de los negocios han venido
diciendo desde hace muchos afios: “un buen producto no se vende por si solo”. Para ilustrar
esta idea basta con revisar la historia de uno de los emprendedores mas exitosos del siglo
XX, Bill Gates. El fundador de Microsoft confesé no ser el creador de la computadora, ni del
sistema operativo D.O.S. ni del propio Windows; entonces, ¢cual fue el secreto de su rotundo
éxito? El multimillonario lo defini6 de forma sencilla: “concentrarme en saber vender y
comercializar correctamente mis productos”. Como se puede apreciar, “la mercadotecnia
juega un papel muy importante en la vida de cualquier negocio, es a partir de ella que se
obtiene el recurso vital para que la empresa subsista: dinero. Aunque no se debe olvidar que
el marketing es mucho mas que ventas. De hecho, en ocasiones, se asocia erroneamente a la
publicidad y la promocion cuando, en realidad, se compone de al menos cuatro grandes
rubros, conocidos como las 4P del marketing: precio, producto, promociéon y plaza”.

(Instituto del Fracaso, 2015).
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RECURSOS HUMANOS
La cuarta categoria de fracaso identificada; recursos humanos y sus subteméticas se muestran

a continuacion en la ilustracion 1—11.

29% 21% 20% 16% 14%
[
. —
Falta de Prob. Falta de Robos por Rotacion
desarrollo compensaciones seleccion parte del del personal
de personal adecuada personal

llustracion 1—11. Principales causas de fracaso en recursos humanos. Fuente: (Instituto del
Fracaso, 2015).

La falta de desarrollo de personal (capacitacién) ha mostrado ser una causa de fracaso, esta
informacidn también cobra sentido en los resultados arrojados por la ENAPROCE, bajo el

rubro de capacitacion mostrado en la ilustracién 1—12.

Total Porcentaje Tamaiio de empresa
100.0
26.3
o2 4.2
60.0 88.5
40.0
20.0
oo M5
87.4%_/ Micro Pequena Mediana
[ Empresas que si capacitan Empresas que no capacitan
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llustracion 1—12. Distribucion del numero de empresas que imparten capacitaciéon al personal

ocupado. Fuente: (Instituto Nacional de Estadistica y Geografia, 2016).

Sobra decir que la capacitacion es de gran importancia, ya que esta:
e Ayuda a la organizacion. Conduce a una mayor rentabilidad y fomenta actitudes
hacia el logro de los objetivos organizacionales.
e Ayuda al individuo. Da lugar a que el trabajador interiorice y ponga en préactica las
variables de motivacion, realizacion, crecimiento y progreso.
e Ayuda a las relaciones humanas en el grupo de trabajo. Fomenta la cohesion en los

grupos de trabajo mediante la mejora de las comunicaciones entre grupos e individuos
(Rodriguez, 2007).

FACTORES EXTERNOS
La quinta categoria de fracaso identificada en este estudio: los factores externos y sus

subtematicas se muestran a continuacion en la ilustracion 1—13.

Crisis economica Entrada repentina Reformas Aparicion de nuevas
y/o politica de un competidor fuerte legislativas y mejores técnicas/
tecnologias
. . Problemas con
Cambios reperjtmos proveedores o Probemas con Descontento de grupos de
en gustos de clientes . rupos delictivos interés (comunidades cercanas,
contratistas grup '

medios de comunicacion, ONGs
o autoridades)

llustraciéon 1—13. Principales causas de fracaso en factores externos. Fuente: (Instituto del Fracaso,
2015).
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A pesar de ser distintas y diversas las causas externas y ser la quinta categoria de fracaso
indicada en este estudio, debe de tenerse muy presente, ya que estas podrian impactar
significativamente, como en el caso mencionado en apartados anteriores. BlockBuster, al no
tomar en cuenta la aparicion de nuevas técnicas/ tecnologias como internet y el streaming?:,
la entrada repentina de competidores como YouTube y Netflix y el cambio repentino en gusto

de clientes, se convirtié en un rotundo fracaso.

Hasta aqui se ha realizado una breve exploracion en cuanto a la problemética que presentan
las microempresas, si bien es cierto que existen infinidad de estudios que se podrian continuar
explorando ya sean de otros afios u otras organizaciones, los utilizados son de los mas
representativos en el pais, ademas de haber servido al propoésito de vislumbrar la situacién de
las microempresas y apreciarse congruencia entre los mismos. A continuacion se procede a
resumir para apreciar en conjunto la informacion obtenida en la ilustracion 1—14.

Personal Ocupado X '
75.4% del total del \ { Comerclo

personal, la mitad \ . 55.1% B riitos
de este cuenta sélo / Y 4 31.6%
con educacion y S :
. tiene /' Manufactura
)\ 10.8%
Apoyos de
Computo
gobierno
Lo 99.2%
sin
73.9% V. 4 ‘ =2\ AN
| Capacitacion Indicadores | procesos de
5% 65% | produccién
L Are%

21 La retransmisién (en inglés streaming, también denominado transmisién, transmision por
secuencias, lectura en continuo, difusién en continuo o descarga continua) es la distribucion digital
de contenido multimedia a través de una red de computadoras, de manera que el usuario utiliza el
producto a la vez que se descarga. Por ejemplo Netflix.
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llustracion 1—14. Principales indicadores asociados a microempresas en México. Fuente:

Elaboracion propia.

MARKETING EN INTERNET Y SUS MEDIOS

Toca el turno de explorar el tema central del objeto de estudio y es el asociado al marketing

en internet y sus medios utilizados.

Se comenzara explorando lo que a internet en México refiere. Debido a que la naturaleza de

este trabajo de investigacion recae en el uso de internet por parte de las personas en México,

es necesario conocer cual es su penetracion en el pais, para ello se recurrié a uno de los

principales organismos en el pais: la Asociacion Mexicana de Internet, encontrando en su

ultimo estudio titulado “12° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México

2016”. Iniciando por nimero de usuarios que utilizan internet en México mostrado en la

ilustracién 1—15.

Dimensionamiento

Penetracion internautas

+15,7%
+4,1% { \
Poblacion internauta 2015: 65 millones
/' \ 59%
49% S1%
43%
40%
34%
31%
28%
25%
21%
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

*Cifras en millones calculadas por INFOTEC y AMIPCI, con base en informacién del CONAPO e INEGI.

llustracion 1—15. Crecimiento de usuarios que navegan en internet en México. Fuente: (AMIPCI,

2016).
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La ilustracion 1—15 muestra un creciente uso de internet en México, llegando en 2015 a 65

millones de usuarios equivalente al 59% de la poblacion.

En el mundo, en la ultima década, internet se ha extendido rapidamente y para finales de
2016, 3.500 millones de personas o cerca del 50% de la poblacion mundial estan utilizando
internet, impulsado por la expansion de las redes moviles y la caida de los precios. Cada vez
mas ubicuo, abierto, rapido y rico en contenido, ha cambiado la forma en que muchas
personas viven, se comunican, y hacen negocios, entregando grandes beneficios para las
personas, gobiernos, organizaciones y el sector privado (International Telecommunication
Union, 2016).

El marketing en internet B2C, ofrece medios, herramientas, procesos de informacion y
comunicacion ubicua gracias a las bondades del internet, tales como: comercio electrénico
(e-commerce), SEO, SEM, redes sociales, geolocalizacién, e-mailing, etc., a empresas para
dar a conocer productos y servicios a clientes y consumidores finales con el fin de obtener
ventas principalmente entre otros, objetivo apriori para aumentar la competitividad y
supervivencia en el mercado empresarial. No obstante, y de acuerdo a estudios realizados por
la Asociacion Mexicana de Internet en 2013, en México cinco de cada diez empresas (micro,
pequefias, medianas y grandes empresas) no realizaron acciones de marketing en internet,

por algunas de las siguientes razones expresadas en la tabla 1—6.

No realizaron marketing en internet

1. No sabemos / No poseemos el

conocimiento
5 de cada 10 empresas en México no
2. Es muy pequefia la empresa ) _ _
realizaron marketing en internet.
3. No tenemos necesidad

4. No hay presupuesto

Tabla 1-6. Razones por la que empresas (micro, pequenas, medianas y grandes empresas) no

realizaron marketing en internet. Fuente:(Asociacion Mexicana de Internet, 2013).
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De las empresas que si lo realizaron, se encontré lo siguiente como se muestra en la tabla

1—7:

Realizaron marketing en internet

© 0 N o o B~ W NP

[ERY
o

11.

62% no realiza publicidad / marketing en dispositivos moviles

30% no utiliza e-mailing®

15% no cuentan con red social alguna

32% de las empresas con redes sociales no capacita a su personal para ese fin
El 32% no utiliza publicidad en redes sociales

45% no tiene publicidad en buscadores

59% no utiliza publicidad en portales

80% no utiliza herramientas de geolocalizacién

84% no utiliza promociones ni generacion de contenido

. EI ' 50% de las empresas utilizan menos del 5% de su presupuesto publicitario para

marketing en internet

El 38% no posee a un administrador de contenidos

Tabla 1-7. Detalle de empresas que realizaron marketing en internet. Fuente: (Asociaciéon Mexicana
de Internet, 2013).

A continuacién se realiza un breve resumen para apreciar la informacion recolectada en la

llustracion 1—16.

22 E-mailing. Es un método de marketing directo que utiliza el correo electrénico como medio de
comunicacion comercial para enviar mensajes a una audiencia.
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2
Es muy
pequeiia la
empresa

3
No tienen
necesidad

4
No hay
presupuesto

1
No saben

32%
No capacitaa
su personal

84%
Sin
promociones
ni contenido

38%
Sin
administrador
de contenidos

80%
Sin
geolocalizacién

in publicidad:

+ 59%en
portales.

= 45%en
buscadores.

* 32%en redes

sociales.

15%
30% Sin redes

62%
No en

Sin e-mailing sociales

moviles

llustracion 1—16. Detalle de empresas que si y no realizaron marketing en internet.(Asociacion

Mexicana de Internet, 2013). Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a lo anterior, una microempresa que realice marketing en internet en los medios
adecuados podria competir con una empresa de mayor tamafio si esta no lo realiza. Por
ejemplo desde geolocalizacion, es decir, comunicar la ubicacion de la microempresa a traves
de Google Maps mediante una palabra clave que describa el negocio, hasta realizar una
camparfia en redes sociales, para ciertas personas dada su ubicacion geografica, es decir

segmentandola.

Utilizar estos medios, solo tendria sentido, si existe un publico usuario a quien llegar. Por lo
tanto es necesario explorar el posible y actual publico en México. Segun el estudio
proporcionado por la asociacion mexicana de internet “12° Estudio sobre los Hébitos de los
Usuarios de Internet en México 2016” el tiempo promedio diario de conexion a internet es

de 7 horas y 14 minutos como se observa en la ilustracion 1—17.
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Habitos uso internet

Tiempo de conexion

+  Se observa un aumento del tiempo conectado a internet respecto al afio pasado.

1 horay 3 minutos

mas que en 2015 (+17%)

Tiempo promedio diario de conexidn
7 horas y 14 minutos

llustracion 1—17. Tiempo promedio diario de conexion a internet. Fuente: (AMIPCI, 2016).

El tiempo de conexidn a internet resulta ser un tiempo consideradamente alto, ya que casi es
la mitad del tiempo que una persona permanece despierta. ¢ Quieénes son estos usuarios? Este

estudio también revela esta interrogante en la ilustracion 1—18.

Perfil internauta mexicano

/{ NSE l\ f{ Estado ]\

" T | [ s %
enos de 15%
13 afios " D/E Sur =
Masculino 50% 13-18 afios 19% Centro Hai
= c/c-/D+
17% = QOriente -
15-24 afios ® Occidente
mC+
25-34 afios = Bajie -
® Femenino
35-44 afios o ™ Noreste
=A/B
\ 7/ \ 55 afios j \ / \ /

llustracion 1—18. Perfil internauta mexicano. Estratificado por sexo, edad, nivel socioeconémico y
region. Fuente: (AMIPCI, 2016).

Otros datos relevantes de este estudio son los presentados en la tabla 1—8.
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Concepto

Porcentaje

Principales dispositivo para acceder a la red

Smartphone

Laptop

Computadora de sobremesa
Tablet

7%
69%
50%
45%

Principales lugares de acceso a internet

Hogar
Cualquier lugar
Trabajo
Escuela

Lugares publicos

Principales usos de internet

87%
52%
38%
28%
25%

Redes sociales

Enviar/ recibir mails

Enviar /recibir mensajes instantaneos

Busqueda de informacién

Ver peliculas /series en streaming

Escuchar musica/radio streaming

Llamadas por internet o aplicaciones

Jugar en linea

Comprar en linea

Principales redes sociales

79%
70%
68%
64%
52%
52%
43%
43%
36%

Facebook
WhatsApp
YouTube
Twitter
Google +
Instagram
LinkedIn

92%
79%
66%0
55%
52%
39%
20%
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Tabla 1-8. Principales habitos de internet en México (AMIPCI, 2016). Fuente: Elaboracién propia.

Aunque el marketing no solo va dirigido a empresas con fines de lucro, sin lugar a duda todas
y cada una de ellas busca algo que ganar, segln su interés. En el presente trabajo por tratarse
de una microempresa y, por lo tanto, estar enfocada a la comercializacion, resulta
conveniente explorar lo que a comercio electrénico se refiere, con ello procederemos también
a explorar el estudio ofrecido por la Asociacion Mexicana de Internet “Estudio Comercio
Electronico en México 20167, el cual tiene el objetivo de investigar los componentes del
comercio electronico: Compradores y comercios. Se inicia con lo que a su evolucion en

Meéxico refiere como se indica en la ilustracion 1—19.

0,
59%
34% $257.09
(+]
$162.10
$121.60
$85.70
$54.50
$24.50 33650
2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Miles de Millones de Pesos (MXN)

llustracion 1—19. Evolucién del comercio electrénico en México. Fuente: (Asociacién Mexicana de
Internet, 2016).

Es claro que el comercio electronico se ha incrementado significativamente, tanto que de
2014 a 2015 aumento un 59%. Otros datos de relevancia en el comercio electrénico, son

mostrados en la tabla 1—9.
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Incidencia general de compras en linea

Concepto

Porcentaje

Laptop

Computadora de sobremesa

Tablet

Compras internacionales y sus razones

69%
50%
45%

El precio es mejor a nivel internacional

Queria algo exclusivo que no se encuentra en las tiendas en

México

Las marcas o productos que me gustan no hay en México

La calidad es mejor a nivel internacional

Me gusta el prestigio con la compra a nivel internacional

El envio es mejor y mas rapido a nivel internacional

Me gusta comprar productos cuando viajo o resido en el

extranjero
Otro

Realizaron compras internacionales

Categoria top de compras en linea

61%
53%

44%
21%
12%
12%
7%

3%
60%

Ropa y accesorios
Descargas digitales

Boletos de eventos

Videojuegos, consolas y accesorios

Muebles, electrodomésticos y equipo

Juegos y entretenimiento

Software de computadoras

Electronicos de consumo (excluyendo periféricos de PC)

Joyas y relojes

Deportes y bienestar

Principales tipos de pago utilizados

53%
46%
37%
22%
21%
19%
19%
18%
18%
18%

PayPal

62%
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Tarjeta de debito

Tarjeta de crédito personal
Transferencia de cuenta bancaria
Tarjeta de crédito comercial
Mercado Pago

Tarjeta de prepago

Tarjeta de regalo

56%
51%
27%
17%
16%
16%
14%

Satisfaccion de compras

Por computadora
Smartphone
Tablet

Tienda Fisica

En general

88%
83%
88%
84%
87%

Factores que podrian incrementar su probabilidad de hacer compras con minoristas

especificos

Ofrecen métodos seguros de pago

Ofrecen envio gratis

Tienen una politica de devolucién garantizada

Ofrecen entrega al dia siguiente

Tienen una politica de privacidad explicita (términos y condiciones en la
pagina)

Ofrecen meses sin intereses

Ofrecen servicio al cliente via telefonica

Ofrecen servicio al cliente via chat en vivo

Me puedo conectar via redes sociales y recibir respuestas a mis
preguntas/preocupaciones

Ofrecen entrega en una semana

Me requieren crear una cuenta (usuario contrasefia para hacer la compra)

Estan afiliados al sello de confianza de AMIPCI

Transacciones realizadas desde dispositivo movil

91%
90%
89%
83%
81%

79%
78%
74%
73%

63%
61%
47%
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Solicitar y/o pagar por un taxi, auto privado o compartido usando una app 43%
para movil (Como Uber, Yaxi, Easy Taxi, Smart Taxi, Taxi Beat, etc.)

Comprar productos usando un app para celular (Electronicos, ropa, zapatos, 42%
etc.)
Reservar una renta de alojamiento usando un app para movil (asi como Best 47%

day, Despegar, PriceTravel, Airbnb, booking.com, hoteles.com, etc.)

Reservando boleto de avion 25%
Usar un app desde mi dispositivo movil para comprar comida o café en las 23%
tiendas como Starbucks, Krispy Kreme, etc.

Solicitar entrega de comestibles usando un app para movil (asi como 18%
Superama, La Comer en tu casa, etc.)

Pagar por orden de restaurant usando un app para movil (asi como 15%
OpenTable, Sin Delantal, Hello Food, Pedidos Ya, etc.)

Ninguna de las anteriores 22%

Tabla 1-9. Principales practicas en comercio electrénico (Asociacion Mexicana de Internet, 2016).

Fuente: Elaboracion propia.

La informacion explorada hasta el momento tanto en los habitos de usuarios en internet,
marketing en internet, y comercio electronico, resultan de gran utilidad por consolidar datos
especificos de México, ademas de tener congruencia entre ellos y algunos mas como el
“Estudio de consumo de medios y dispositivos entre internautas mexicanos” realizado por
IAB México? la cual es una asociacién sin fines de lucro que inicid actividades en Febrero
del 2005 con el objetivo de integrar y fomentar el crecimiento de la industria a través del

desarrollo y difusion de estudios, programas educativos y mejores practicas. Su estudio

23 |AB. (Interactive Advertising Bureau) es el principal organismo a nivel global que representa a la
industria de la publicidad digital y marketing interactivo. Fundado en 1996 en Estados Unidos,
actualmente tiene presencia en mas de 45 paises. IAB México es una asociacion sin fines de lucro
que inicio actividades en Febrero del 2005 con el objetivo de integrar y fomentar el crecimiento de la
industria a través del desarrollo y difusion de estudios, programas educativos y mejores practicas.
Cuenta a la fecha con mas de 170 empresas asociadas, dentro de las cuales destacan:
Beker/Socialand, comScore, Denstu Aegis, Facebook, Google, Group M, Grupo Expansion, Grupo
Ferrer, HAVAS Media Group, IMS, Millward Brown, Omnicom Media Group, Prodigy MSN,
Televisa.com y Televisa Radio.
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revela también a los smartphones como el dispositivo de preferencia para navegar por
internet, el hogar como principal punto de conexion a internet, Facebook como la red social
lider, el aumento muy significativo de usuarios que realizaron compras de 2015 a 2016, las
3 formas de pago mas utilizadas; PayPal, tarjeta de débito y tarjeta de crédito, adicionalmente

muestra la preferencia de contenidos en formato de video (IAB México, 2017).

Sin embargo, ya que el marketing en internet resulta tener la capacidad de traspasar fronteras
es importante mirar hacia afuera y conocer que medios y herramientas son empleados para
llevarlo a cabo. Un buen referente es el Instituto de Marketing de Contenido (en inglés
Content Marketing Institute) quien es una de las principales organizaciones de educacion y
formacion en marketing de contenido global, ensefiando a las marcas empresariales como
atraer y retener a los clientes a través de narraciones convincentes y multicanal. En su reporte
“Marketing de contenido** B2C - Puntos de referencia, presupuestos y tendencias 2017 -
América del Norte (en inglés B2C Content Marketing - 2017 Benchmarks, Budgets, and
Trends—North América). Ofrece informacién de estas practicas, como son canales,
indicadores y formas de conocer a los consumidores entre otros, como se muestran en la tabla
1—10.

Concepto Porcentaje

Estructura organizacional para marketing de contenidos

Grupo centralizado de marketing de

contenido que trabaja con multiples marcas / 21%
lineas de productos en toda la organizacion

Cada marca (linea de producto / propiedad)

tiene su propio equipo de marketing de 8%
contenido

Ambos: Un grupo centralizado, asi como

L L 18%
equipos individuales en toda la organizacion

24 El Marketing de contenido se define como "un enfoque estratégico de marketing enfocado a
crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer y retener a un publico
claramente definido y, en ultima instancia, para impulsar la accién del cliente rentable".
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Equipo de marketing de marketing /
contenido pequefio (o0 de una sola persona) 49%

que sirve a toda la organizacion

Otros 3%

Busqueda de palabras clave 59%
Escucha social 54%
Anélisis de sitio web 54%
Retroalimentacion del cliente 50%
Analisis competitivo® 49%
test A/B % 47%
Retroalimentacién de empleados 45%

Principales tacticas que utilizan para compartir contenido

Contenido en redes sociales 85%
Blogs 75%
Boletines de correo electronico 75%
Video pre producidos 60%
Infografias 48%
llustraciones y fotos 45%

Principales canales utilizados para distribuir contenidos

Correo electrénico 89%
Facebook 89%
Twitter 73%

25 El andlisis competitivo es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su entorno.
El analisis competitivo ayuda a identificar las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado objetivo.

26 E| término test A/B se utiliza en el ambito del marketing para describir experimentos aleatorios
con dos variantes, A y B, siendo una la de control y la otra la variante. Por ejemplo, en el campo del
disefio de paginas web (especialmente, cuando se disefian experiencias de usuario) el objetivo es
identificar los cambios que incrementan o maximizan un resultado determinado (por ejemplo,
la proporcion de clics que recibe un banner publicitario). Como el propio término indica, se comparan
dos versiones (Ay B), que son idénticas salvo por una variacién que puede afectar al comportamiento
del usuario.
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LinkedIn 66%

YouTube 65%
Instagram 47%
Pinterest 39%
Google+ 37%
Medios impresos 31%

Principales métodos para promover contenido de pago

Redes sociales 89%
Motores de busqueda 76%
Medios impresos 68%
Banners tradicionales por internet 60%
No usa 7%
Participacion de la audiencia 78%
Clientes potenciales 67%
Ventas 63%
Costo de adquisicion de clientes 36%

Tabla 1-10. Principales practicas en la distribucién de marketing de contenido. Fuente: Elaborada

con datos de (Content Marketing Institute/ MarketingProfs, 2017).

Otra organizacion de gran importancia es EConsultancy, una empresa que ofrece una amplia
investigacion en marketing digital y comercio electronico, ya sean datos actualizados sobre
tendencias del mercado o guias informativas sobre estrategias de negocios. Cuenta con
oficinas en New York, Londres y Singapur, han impartido capacitacion en 40 paises. Han
ayudado a algunas organizaciones lideres del mundo, tales como Sony, American Express,
Coca Cola, Visa, Nestlé y Dell, entre otras, ofreciendo datos de gran relevancia, por tanto, se
procede a explorar uno de sus mas recientes reportes “Tendencias digitales 2017 como se

muestra en la tabla 1—11.
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Concepto Porcentaje

Principales formas de diferenciarse de la competencia en los siguientes

5 anos

Experiencia del cliente - hacer que la experiencia hacia laempresa sea facil

29%
/ divertida / valiosa
Innovacion de productos y servicios 17%
Servicio al cliente — mejorar la reputacion para un servicio brillante en 179%
todos los puntos de contacto
Calidad de producto / servicio 17%
Unirse a las experiencias en linea / fuera de linea - garantizar la coherencia 6%
entre los mundos virtual y fisico
Movil - abastecimiento para compradores maéviles 5%
Precio 3%
Conveniencia, por ejemplo: entrega rapida, recogida en la tienda, comprar cor
en linea retorno a la tienda, etc.
Ninguna de las anteriores 3%
Marketing de contenido 29%
Participacion en los medios sociales 28%
Orientacién y personalizacién 25%
Construccion de marca / marketing viral 23%
Contenido de video 21%
Gestion del viaje del cliente 21%
Gestion de camparias multicanal 17%
Marketing en motores de busqueda 15%
Optimizacién movil 15%
Optimizacidn de la tasa de conversion 14%
Automatizacion de marketing 13%
Aplicacion movil 12%
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Analisis de medios sociales 10%

Unir datos en linea y fuera de linea 9%
Medicion de clientes y marketing predictivo 8%
Marketing en tiempo real 6%
Compra programaética / optimizacion 5%
Ninguna de las anteriores 5%

Tabla 1-11. Principales practicas de marketing. (Econsultancy/Adobe, 2017).Fuente: Elaboracion

propia.

Este reporte también proporciona para el futuro, tres areas clave en las que los profesionales

del marketing deben centrarse, esto se muestra en la tabla 1—12.

Concepto Descripcion

No se puede negar que el contenido, el disefio y los datos
son bloques de construccion clave cuando se trata de
proporcionar una gran experiencia al cliente. Los
vendedores necesitan ser no solo enterados de eso,
1. CX - contenido, disefloy ~ también necesitan poner los esfuerzos correctos en cada
datos una de estas areas, combinandolas para crear las
experiencias mas relevantes para sus clientes. Las
organizaciones con vision de futuro entienden que el
mandato de la experiencia al cliente impregna todo lo
demaés y estan derribando las barreras entre estos tres
elementos, creando un frente unificado.
La importancia de la cultura en la conduccién de la
2. Cultura organizacional transformacion no debe subestimarse. Con el fin de
permitir una gran experiencia a los clientes, las
organizaciones deben fomentar una cultura que se

preocupa de manera uniforme por el cliente. Esto no cae

45



3.  Personalizacién  movil,
inteligencia artificial y realidad

virtual.

bajo el mandato de los departamentos de marketing y
tecnologia solamente, sino que debe filtrarse por toda la
organizacion, unificando todas las funciones en torno a
una vision comun. Un enfoque nitido en el cambio
interno es necesario para permitir una gran CX de un
extremo a otro.

La personalizacion sigue siendo muy importante. Sin
embargo, moviéndose mas y mas a la personalizacion
hacia moviles, y la inversion en nuevas tecnologias
como inteligencia artificial (1A) y realidad virtual (RV)
sera cada vez mas critico avanzar. Las organizaciones
necesitan capitalizar las oportunidades mdviles que ya
existen e invertir estratégicamente en tecnologias
emergentes como IA y RV para que sean mas resistentes
al futuro. Las experiencias moviles son donde esta el
presente. Experiencias inteligentes, conversacionales e
inmersivas en todas partes impulsadas por Al 'y VR es
donde esta el futuro.

Tabla 1-12. Tres areas clave en las que los profesionales del marketing deben centrarse en el futuro.

Fuente: (Econsultancy/Adobe, 2017).

Hasta este momento, se han explorado estudios de relevancia para el presente trabajo de

investigacion, asociado a microempresas: practicas de marketing en empresas, habitos de

internet y comercio electrénico en México, asi como practicas de marketing y tendencias

fuera de México.

Una de las problemaéticas encontradas durante estos estudios fue la falta de uso de marketing,

ya que alrededor de 5 de cada 10 empresas no lo realizan, principalmente por no saber

utilizarlo o no poseer el conocimiento. Pero mas alld de esta problemaética existen
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discrepancias mas generales en las microempresas tales como su casi nulo uso de internet y

equipo de computo. Asi como no monitorear indicador alguno.

En un ambito empresarial tan competitivo marcado principalmente por el inicio de la
revolucion industrial y la gran competitividad que desencadeno, resulta imperativo contar

con planes y estrategias que ayuden a la diferenciacion de la empresa respecto del resto.

1.3 Antecedentes de la problematica

Antes de la creacion de la www?, los origenes del marketing en internet y por ende del
comercio electrénico, podrian remontarse a los propios del marketing tradicional como lo fue
la etapa en la humanidad donde el hombre comenzd a realizar intercambios para incrementar
su bienestar, marcandose un cambio rotundo con la revolucion industrial. Sin embargo,
asociado a la forma en que comienza a aparecer la comercializacién en internet, los catalogos
de productos que las empresas crearon y comenzaron a distribuir para dar a conocer y vender
sus productos y/o servicios, indican ser sus primeros origenes. Més tarde la venta directa a

través de la television fue otra de las maneras que utilizaron para el mismo fin.

El paradigma del marketing en internet B2C, comienza con la creacion de la www y su uso
publico en 1995, aunque en aquel entonces, las empresas eran simples escaparates, a veces
con una simple pagina web, que contenia solo una direccion o un teléfono, otras mas
elaboradas pero que simplemente trasladaban sus catalogos impresos a la web, basicamente

solo para salir en los buscadores como unas paginas tipo seccion amarilla.

A medida que aumentaba la www y el uso de internet, las empresas vieron una nueva puerta

para el comercio, con la ventaja de la autogestion, sin limites de paises ni horarios. Fueron

21 www. La World Wide Web o red informatica mundial, es un sistema de distribucion de documentos
de hipertexto o hipermedios interconectados y accesibles via Internet.
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los inicios de la burbuja®® , y como tal la aparicion del comercio electronico, y por ende el
marketing en internet B2C, todo lo que llevara la palabra net, se asociaba a un producto de
facil venta. Sin embargo el cliente desconfiaba de pagar por internet. En ese entonces, las
empresas se volcaron en el internet, sino estaban ahi, no eran nadie. Ofrecian mas
informacion acerca de sus productos y/o servicios, pero no ofrecian ningin valor agregado

al cliente.

Comprendiendo la importancia de diferenciarse de los competidores en este nuevo medio,
las empresas comenzaron a tomar el internet en serio, mejoraron significativamente el
disefio de paginas, arriesgaron con el uso de nuevas tecnologias, las cuales mezclaban sonidos
con imagenes como por ejemplo flash®, fueron los afios de la expansion de la multimedia®,
aunque el video aun no era muy utilizado debido a que las velocidades de transmision e
internet eran lentas, sin embargo, ya existia gran interés por mejorar y dar al cliente

experiencias enriquecidas.

De pronto algo cambio, el cliente ya no solo necesitaba ver los productos, necesitaba mas
informacion sobre las cosas que le gustaban, con ello aparecieron los primeros blogs, donde
se hablaba de temas personalizados, personas que escribian para personas, con una fuerte
carga subjetiva. Mas alld de ser una moda, el uso de blogs se expandié rapidamente,
surgiendo blogs empresariales que comenzaban a aportar valor afiadido al cliente y a tratarlo
como un usuario, el cual ya no solo acudia a la pagina empresarial buscando informacién

sobre los productos, sino también opiniones, experiencias y articulos.

28 Burbuja. Es un término que se refiere a un periodo de crecimiento en los valores econémicos de
empresas vinculadas a internet.

29 Flash. Fue una de las tecnologias mas cominmente utilizada en la web, ya que permite la
creacion de animaciones vectoriales.

30 Multimedia. La multimedia consiste en el uso de diversos tipos de medios para transmitir,
administrar o presentar informacion. Estos medios pueden ser texto, graficas, audio y video, entre
otros.

31 valor afiadido. Generalmente se trata de una caracteristica o servicio extra poco comun o poco
usado por los competidores, y que le da a la empresa o negocio cierta diferenciacion.
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La expansion de internet se volvié imparable, creando un sin niumero de servicios como chats,
juegos en linea, noticias, etc. Pronto el usuario de internet dejo de ser un anénimo que se
escudaba en nicks como en las paginas de chats o blogs, alias falsos usados para proteger su
identidad, ahora queria visibilidad, compartir sus fotos, estar relacionado con sus amigos,
tener su propia pagina web, asi surgieron con fuerza los primeros sitios de servicio de red
asociados a una cuenta de correo electronico como MySpace, con ello, el usuario ya tenia
identidad al contar con su propio sitio. Esta tendencia contindo creciendo sin cesar,
apareciendo un sinfin de redes sociales, entre ellas Facebook, en las cuales la mayoria de los
usuarios utiliza su verdadero nombre y comparte todo con sus amigos y con otras personas

en el mundo.

Muchas empresas se han dado cuenta del poder de fidelizacion® que las redes sociales poseen
y aunque lentamente han ido entrando en ellas, han dejado de lado la consideracion especifica
de cliente, para pasar a la consideracion de usuario, ofreciendo en sus paginas todo tipo de
complementos a la pura informacion comercial, el usuario recibe mas de la empresa a cambio

de percibir en mayor o menor medida publicidad de la marca.

Paralelamente a la aparicion de las redes sociales, la expansién del video y masica en linea,
fomentada por la mejora en la velocidad de conexién se volvio indispensable. Los usuarios
ahora también compartian sus videos, hecho que se fue generalizando, millones de usuarios
compartiendo sus videos, programas de television mostrando los videos méas destacados de

la red, incluso utilizdndolos como contenido informativo y publicidad.

De esta manera se llega al ultimo y actual punto en la evolucién del marketing en internet, es
decir a la utilizacion de todo tipo de dispositivos moviles que se conectan a internet como
pueden ser los smartphones, las tabletas e incluso los nuevos dispositivos como televisores,
consolas de videojuegos, Blu-ray, etc., la tendencia es que todo se conecte a la red. Por tanto,

los nuevos medios de conexion deben ser considerados.

32 Fidelizacion. Es el fenomeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de
un producto concreto de una marca concreta, de una forma continua o periédica.
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Hoy en dia existen ejemplos tangibles de este resultado en la evolucion del marketing en
internet. Un ejemplo de ello es Starbucks y su bebida Frappuccino Unicornio en la cual se
aprecia una fuerte campafia en redes sociales. La bebida que solo se vende en México,
Estados Unidos y Canada se caracteriza por cambiar de color y sabor al ser removida.
Expertos en marketing califican como “excelente” a la estrategia que en México llevé a cabo

grupo Alsea por contar con los siguientes items.

1. Producto de fotografia
“Esta bebida es muy vistosa en redes sociales, todo el mundo estd subiendo fotos en

Instagram, Facebook y en Twitter”.

2. Es de corta duracion
“El limitado acceso, segiin expertos, hace que la bebida sea mas “deseada”. “Como
es dificil conseguir, por eso también es una medalla al mérito que la hayas logrado

probar”.

3. Suscolores de ‘diseifio’
“La disenaron con esas caracteristicas especificas para redes sociales, porque el tema
de unicornio no solamente era de Starbucks. Era una moda que ya estaba. Ellos se

montaron, la exponenciarén y les fue bastante bien”

4. Laexperiencia
Una de las distinciones de la marca es el marketing experiencial y todo eso lo han

logrado “meter” en una bebida.
5. Mediética
Al convertirse en un asunto viral en redes sociales, los medios de comunicacion
voltearon a ver al producto para hacer contenido sobre el tema.
“Es interesante ver como las marcas estan abandonando los viejos formatos de publicidad

como televisién, radio o prensa escrita para dar paso a las redes sociales, que ni siquiera
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tienen que ser pagadas, ya que los propios consumidores se encargan de subir el contenido a
estas plataformas”, agregd Juan Manuel Gasca Garcia, director de medios de la agencia

Unimedios (Alcéantara, Diana Nava, 2017).

A pesar de estos cambios tecnoldgicos como el internet y sus canales, multimedia asociada
y la adopcion por parte de muchas empresas; en México el uso de marketing en internet
como medio dentro del comercio es casi nulo por parte de las microempresas, a pesas de ser
de bajo costo en comparacion con otros medios tradicionales como la television, radio o

prensa.

Mucho tiene que ver la vision y el propdsito con el que fueron creadas, ya que como lo revelo
el Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas (IMEF) su prioridad no es el crecimiento,
estas viven al dia, con ingresos apenas suficientes como para invertir en tecnologia o
marketing y muy vulnerables a factores externos como crisis, cambio de gusto de clientes,
entrada de nuevos competidores. Asi como enfrentarse a un alto porcentaje de muerte por el
simple hecho de ser pequefia y no crecer de acuerdo a los parametros establecidos por el
INEGI.

La tecnologia, como la ciencia continua sin detenerse, hacia el futuro se aprecia mayor uso
de internet para actividades cotidianas, dispositivos mdviles cada dia méas potentes y
portables, uso de inteligencia artificial en el marketing en internet para diferenciarse, la
expansién de contenidos de realidad virtual y aumentada. Todos y cada uno de estos son los
nuevos retos a los que las empresas que deseen hacer marketing en internet deberan
enfrentarse para posicionarse y diferenciarse en el futuro. Los simples escaparates en internet
son historia. Sin embargo adn hay tiempo para utilizar el marketing en internet a bajo costo

y hacer a las microempresas competitivas.
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1.4 Delimitacion del problema

El presente apartado tiene como fin, encontrar y dar a conocer las principales causas de por
qué las microempresas en México, no son capaces de implementar estrategias de marketing
en internet B2C. La elaboracion de una estrategia con base en la informacion recabada y su
andlisis con base en metodologias del enfoque sistémico, tanto para su elaboracion, como su

ejecucion por cualquier microempresa en México.

Es en el objeto de estudio “marketing en internet B2C en México” donde se realizara el
andlisis situacional con base en el enfoque sistémico y la informacion previamente

recopilada.

En este caso el sistema u objeto de estudio marketing en internet se establece

conceptualmente mediante el modelo de caja blanca® presentado en la lustracion 1—20.

33 Caja Blanca. El sistema se representa como una caja blanca dentro de la cual podemos ver
entradas, salidas y el o los procesos, mediante las entradas se convierten en salidas. Es importante
destacar que, al tratarse de un sistema abierto, hay un entorno o contexto presente con el cual
interactua el sistema.
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SISTEMA DE MARKETING ONLINE B2C

Gestion de Calidad

Competidores Entes Reguladores

PROCESO DE TRANSFORMACION

Medios
ENTRADAS « Tiendaen linea/ pagina web
* Redessociales
Cartera de clientes actual. +  E-mailing
Cartera de clientes

potenciales. Herramientas

7P’s del marketin
USUARIOS CON ACCESOA SEO o SALIDAS

INTERNET: SEM
. Marketing mévil
écc_edt?ra ric_ies s_claaales. Geolocalizacién « Cliente prospecto.
nviar / recibir mails. Marketing de contenidos
Consultar, comentar en Blogs e (Interesado en la compra del
Enviar / recibir mensajes producto o servicio
Instantaneos (chats). Sistemas de informacién. presentado)
Busqueda de informacién . CRM
Ver peliculas en linea « Listas de suscriptores
Escuchar musica en linea. «  Analitica web
Llamadas por internet o « Indicadores clave
aplicaciones.
Jugar en linea.
Comprar en linea.
Otros™.

OTRAS SALIDAS
Persona no interesada en el producto o servicio
presentado.
Persona disgustada o con una mala experiencia

Sreesen general -

*Las tendencias, medios, herramientas y sistemas de informacién principalmente son muy cambiantes, pueden emerger nuevos en cualquier momento, se debe mantener siempre en mente la

Proveedores Tendencias mundiales Culturas e Ideologias

innovacién en todos los ambitos de la empresa.

Jlustracion 1—20 Objeto de estudio: sistema de marketing en internet B2C. Fuente: Elaboracion propia.
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1.5 Problema concreto a resolver

Con ayuda del objeto de estudio marketing en internet B2C vy las principales problematicas
identificadas en las microempresas y el uso del marketing en internet a lo largo de este

trabajo, se procede a realizar el andlisis para identificar claramente el problema a resolver.

A continuacion, en la tabla 1—13 se enlistan las principales problematicas y el lugar que

ocupan en el objeto de estudio.

Problematica Posible ente involucrado

Empresas que utilizan marketing en internet

No buscan el crecimiento como su principal Direccion general, personal de la
prioridad empresa, culturas e ideologias

No generan los ingresos suficientes para subsistir Direccidn general y ventas

Las mayoria de microempresas no cuentan con los

recursos o medios tecnologicos adecuados (sin = )
) ) ] ) Direccion general, TIC y sistemas
internet el 73.9% /sin equipo de computo el 75.4%), ) »
) de informacion
con lo cual por ende no cuentan con sistemas de

informacion

Direccion general, ventas, clientes
El 65% no monitorea indicador alguno prospectos, gestion de calidad,

mercado y competidores

Direccion general, personal de la
El 88.5% no cuenta con capacitacion empresa, sistemas de informacién

y TIC
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Direccion general, ventas, sistemas

El 89.4% no tiene acceso a financiamiento de informacién, proveedores,
gobierno y alianzas estratégicas.
Direccion general, sistemas de
informacion, TIC, investigacion,

Tienen un estudio de mercado débil tendencias mundiales, mercado,
competidores, entes reguladores y
gobierno

El 99.2% no conoce programas de apoyo por parte Direccién general, TIC, gobierno,

del gobierno investigacion, culturas e ideologias
Direccion general, ventas,
capacitacion, sistemas de
Mueren 70% en los primeros 5 afos. informacion, investigacion,

competidores, mercado y entes

reguladores.

Empresas que no utilizan marketing en internet

Direccion general, ventas, sistemas

o de informacion, TIC,

5 de cada 10 empresas en México ) L
investigacion, culturas e

ideologias.
No saben o no poseen el conocimiento para Direccion general, TIC,
utilizarlo. investigacion, culturas e ideologias

B . Direccion general, culturas e
Creen que es muy pequefia la empresa para utilizarlo )
ideologias

] . Direccion general, culturas e
Creen no tener necesidad de utilizarlo ) )
ideologias

_ Direccion general, ventas, culturas
No tienen presupuesto . 3
e ideologias.
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62% no lo utiliza en moviles

30% no utiliza e-mailing

15% no tiene red social alguna

32% no capacita a su personal para redes sociales

45% no tiene publicidad en buscadores

59% no tiene publicidad en portales

80% no utiliza herramientas de geolocalizacién

84% no utiliza promociones ni generacion de

contenido

50% de las empresas solo utilizan el 5% de su

presupuesto publicitario para marketing en internet.

38% no posee a un administrador de contenidos

Investigacion, TIC y sistemas de
informacion.

Investigacion, TIC y sistemas de
informacion.

Investigacion, TIC y sistemas de
informacion.

Ventas, investigacion,  TIC,
sistemas de informacion vy
capacitacion.

Ventas, investigacion, TIC vy
sistemas de informacion.

Ventas, investigacion, TIC vy
sistemas de informacion.
Investigacion, TIC y sistemas de
informacion.

Capacitacion, investigacion, TIC y
sistemas de informacion.

Ventas, Investigacion, TIC vy

sistemas de informacion.

Direccion general e investigacion.

Tabla 1-13. Problematica en el uso del marketing en internet B2C en empresas de México. Fuente:

Elaboracion propia.

Con base en la informacion de la tabla 1—13 “principales problematicas en las

microempresas y el marketing en internet” identificadas durante este trabajo, con el fin de

darle solucion o el mayor numero de “sintomas y signos”. Se procede a realizar un diagrama

de relaciones para identificar el problema concreto a resolver ya que el cambio de estado de

alguno de los problemas detectados podria afectar de forma significativa al resto.
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Dicha herramienta es empleada como método de induccidn logica que permite establecer las
interrelaciones entre los diferentes factores identificados que afectan el sistema; detallando,

confirmando y seleccionando las causas més significativas.
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No tienen
presupuesto para
marketing por
intemet

Muere el 70% en’
los primeros 5
afios

o generan lo
ingresos
suficientes para
subsistir

Estudio de

mercado débil

No monitorea
indicadores

No utiliza
marketing por
intemet

Recursos
tecnoldgicos
inadecuados

No saben utilizar

Creen que es
pequefiala
empresa para

marketing por

intemet

itilizar marketing
por internet,

No cuenta con

No tiene acceso a
financiamiento

No cuentan con
sistemas de

informacién

llustracion 1—21. Diagrama relacion de principales problematicas en microempresas y marketing en internet. Fuente: Elaboracién propia.

Creen no tener
necesidad de
utilizar marketing,
por internet

No poseen aun
administrador de
contenidos

No utilizan

marketing en e

méviles

No utiliza
geolocalizacién

No tiene red
social alguna

No tiene
publicidad en
portales web

No capacita asu

personal para
redes sociales

No utiliza
promociones ni
generacion de
contenido

No conoce
programas de
apoyo por parte
del gobierno

itiliza muy poc
presupuesto para
marketing por
internet

No tiene
publicidad en
buscadores
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Observando el diagrama de la ilustracion 1—21, se pueden identificar y determinar tres
problemas principales en lo que a las microempresas y marketing en internet refiere. Se
utilizan el nimero de flechas de entrada que tiene una problemaética para ponderar, siendo
que entre mas flechas se tengan mayor significancia se tiene. Como se aprecia a

continuacion:

1. Tiene un estudio de mercado débil (11 flechas)
2. No busca el crecimiento como prioridad (8 flechas)

3. No utiliza marketing en internet (6 flechas)

Respecto a las principales problematicas encontradas, estas requieren afrontar otras
problematicas entre las cuales, las méas significativas y comunes son: ingresos insuficientes
para subsistir y recursos tecnoldgicos inadecuados (internet, equipo de codmputo, sistemas de
informacién). Ademas de identificar al punto niUmero 2 como una generalidad del primero,

por lo cual la ponderacién queda de la siguiente manera:

1. No busca el crecimiento como prioridad (8 flechas)
2. Tiene un estudio de mercado débil (11 flechas)

3. No utiliza marketing en internet (6 flechas)

Puntos al parecer simples, mas nada triviales, que impactan apalancadamente el nivel de
competitividad de una empresa, sus ingresos y su supervivencia en el mercado empresarial.

De igual manera con la informacion analizada se puede inferir la falta de innovacion®.

34 Innovacion. Es una mejora en el modelo de negocio que tiene una empresa, es realizar grandes
cambios organizacionales, productivos o tecnologicos en la propuesta que hace un negocio al
mercado con el Unico fin de ser mas eficiente y conseguir una mejor posicion en el mercado o incluso
crear un mercado totalmente nuevo donde no existan competidores. Algunas de las virtudes
principales que tienen las empresas que realizan innovaciones empresariales son:

e Se adaptan facilmente a los cambios en el mercado.
e Son empresas agiles internamente para desarrollar nuevos productos y servicios.

e Tienen una visién de largo plazo destinada a cambiar el statu quo de una industria.
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1.6 Propuesta y supuestos

El enfoque sistémico es el marco metodoldgico que sirve para explicar un objeto de estudio,
considerado “el concepto sistema” y el resto de la realidad “el ambiente del sistema”. Este
enfoque brinda un amplio abanico de metodologias y herramientas para resolver con

efectividad diversos tipos de problemas.

Los sistemas se pueden clasificar en diferentes formas, muy generalmente, Sin embargo,
puede ser util identificar un continuo de tipos de sistemas. En un extremo del continuo seran
sistemas relativamente simples y que se caractericen por tener un pequefio nimero de
elementos con algunas, o por lo regular menos interacciones entre ellos. Es probable que
estos sistemas se rijan por leyes de comportamiento bien definidas, estar en gran medida
cerradas al ambiente, ser estatico con el tiempo, no ser afectado por las influencias
conductuales, y tienen subsistemas que son pasivos y no persiguen sus propios objetivos. En
el otro extremo del continuo de tipos de sistemas seran sistemas que son muy complejos y se
caracterizan por tener un gran numero de elementos gque estan altamente interrelacionados.
Tales sistemas son probabilisticos, abiertos al ambiente, evolucionan con el tiempo, estan

sujetos a influencias conductuales y tienen propdsitos especificos (Jackson, 1991).

Estos sistemas, simples o complejos, a su vez pueden categorizarse de acuerdo a la relacion
de los “participantes” respecto a una actitud ganadora o perdedora (unitaria, pluralista o

coercitiva).

e Crean ventajas competitivas que son absolutamente arrolladoras.

Es preciso senalar que existen dos fines principales que tiene una innovacion en términos
empresariales. El primero es aumentar la eficacia competitiva que tiene una empresa, esto
mediante la realizacion de cambios sustanciales en los procesos internos de la empresa para que la
organizacion sea mucho mas competitiva por sobre el resto de los miembros de una industria. El
segundo fin se centra en aumentar el valor agregado que perciben los clientes con los productos
y servicios que ofrece un negocio, esto mediante una reconversién del modelo de negocio de la
empresa, donde la investigacion y desarrollo es fundamental para encontrar oportunidades a explotar
en un cierto mercado.
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Unitaria

e los participantes
tienen el mismo
interés en comun

e los valores vy
creencias son
compartidos

e Estan de acuerdo
con la meta

e Todos participan
en el proceso de
decisiéon

e Se actla con base

en los objetivos

acordados

Pluralista

Tienen un interés bdsico
gue comparten

Los valores y creencias son
diferentes en cierta
medida

No necesariamente estan
de acuerdo con la meta,
pero Si estan
comprometidos con la
funcién

Todos participan en el
proceso de decisidon

Se actua con base en los

objetivos acordados

Coercitiva

No estan de acuerdo
con la meta ni tienen
un compromiso

Hay mecanismos de
coercién  (represion,
castigos o penas) para
aceptar las decisiones

No hay acuerdo sobre

los objetivos

Tabla 1-14. Tipos de participantes dentro de los sistemas. Paradigma sistémico. Fuente:(Flood &

Jackson, 1991).

Al combinar los tipos de sistemas y de participantes, obtenemos la matriz resultante de las

aplicaciones de la teoria de sistemas, propuestas por Flood y Jackson en su metodologia

intervencion total de sistemas.
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Simple
Unitario Pluralista Coercitivo

Investigacion de

operaciones. Disefio de sistemas sociales. . -
— - Sistemas criticos
Analisis de sistemas. .
— : heuristicos.
Ingenieria de sistemas. ‘
—— - Estrategia de pruebas.
Dinamica de sistemas.
Complejo
Unitario Pluralista Coercitivo
Teoria general de sistemas. Planeacion interactiva.
Sistemas pensantes de tipo , ) No hay ninguna
C Metodologia de Sistemas .
soclo-tecnicos. herramienta.

Suaves.

Teoria de la contingencia.

Tabla 1-15. Tipos de problemas y metodologias de solucion. Paradigma sistémico. Fuente (Flood y
Jackson, 1991).

METODOLOGIA DE SISTEMAS SUAVES Y PLANEACION ESTRATEGICA

La eleccion de la metodologia a utilizar para elaborar la estrategia de marketing en internet
B2C y realizar su aplicacion, dado que tanto la microempresa como el objeto de estudio son
complejos y pluralistas, de acuerdo a la tabla 1—15 se recomienda la “metodologia de
sistemas suaves”. Lo cual tiene sentido, ya que el marketing en internet B2C dentro de
cualquier empresa 0 negocio, representa un gran nimero de elementos que interacttan entre
si, evoluciona rapidamente conforme tecnologias y tendencias mundiales, cada subsistema
persigue y genera sus propias metas, al ser un sistema abierto es influenciado por el
comportamiento con su entorno, sus participantes o actores involucrados generalmente
tienen intereses compatibles por formar parte de la misma empresa o0 negocio a pesar de
contar con valores y creencias diferentes, es decir es un sistema complejo y de participantes

pluralistas por lo general.

Por lo cual, se optara por utilizar la metodologia sugerida “Metodologia de sistemas suaves”.

Esta metodologia ofrecera elementos para lograr una interaccion armoénica entre el
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subsistema técnico (instalaciones, tecnologias, software, etc.) y el sistema social (personal y

sus relaciones sociales).

Complementariamente a la metodologia elegida en apoyo a construir el estado deseado y a

los problemas concretos a resolver. Se propone utilizar la planeacion estratégica.

“En el entorno empresarial altamente competitivo de hoy en dia, la planificacion orientada al
presupuesto o planificacion basada en pronosticos y métodos son insuficientes para que una
gran empresa pueda sobrevivir y prosperar. La empresa debe participar en la planificacion
estratégica que define claramente los objetivos y evalla tanto la situacion interna como
externa para formular la estrategia, aplicar la estrategia, evaluar el progreso y hacer los
ajustes necesarios para mantenerse en el buen camino” (Mehregan, Kahreh, & Yousefi,

2011).
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1.7 Otras alternativas de solucion

El presente trabajo busca un cambio disruptivo en cuanto a los paradigmas actuales que
existen en las empresas y negocios respecto al marketing online B2C y ofrecer una estrategia
sistémica que sirva de guia para aquellos que deseen implementarla y aumentar su

competitividad y supervivencia en el mundo empresarial.

Otra alternativa de solucion, bien podria ser la utilizacion de la metodologia de planeacion
interactiva. Ya que al observar la categoria de sistemas y participantes, de igual manera, se

convierte en una opcién factible como alternativa de solucién.

La planeacion interactiva propone un cambio general basado en 6 principios:

Prospectivo.
Participativo.
Sistémico.

De continuidad.

Estratégico y

o gk~ w N E

Holistico.

Y de cinco fases:

Formulacién de la problematica.
Planeacion de los fines.
Planeacion de los medios.

Planeacion de los recursos.

o~ w0 D

Disefio de la implementacion y control.

Si bien existen maltiples casos de éxito por parte de esta metodologia, los impedimentos que

se vislumbran en su implementacion (miedo a los cambios, remocion de las personas claves,
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las reubicaciones, la aparicion de crisis, etc.) orientan a utilizar la metodologia de sistemas
suaves como base metodoldgica en la solucion de la problematica socio-técnica presentada
en el marketing en internet B2C.

1.8 Justificacion de la solucién planteada

Una de las necesidades mas apremiantes en cualquier empresa o negocio seria el de la
innovacion constante, resulta obvio, pero no trivial que para implementar cualquier estrategia

de innovacidn se requiera de un proceso de planeacion.

En las empresas y negocios en México es claro que en una estrategia tan importante como
lo es hoy en dia el marketing en internet y en este caso enfocado al modelo de negocio B2C
(marketing en internet B2C), el cual se definidé como “la accion de presentar productos y

servicios a personas de nuestro interés por internet sin intermediarios”.

Resulta una gran oportunidad, oportunidad desconocida o no utilizada para casi el 50% de
las empresas en México. Y con grandes posibilidades, aun contra las empresas que si lo
utilizan, ya que algunas no cuentan con personal capacitado, no utilizan los principales
medios existentes, y no destinan los recursos suficientes para dicho fin. Tales escenarios dan
la posibilidad de competir mano a mano por el mercado con empresas de mayor tamafio en
lo que refiere a dar a conocer productos y servicios para incentivar las ventas. Es cierto que
para competir y posicionarse por encima de estas se requieren mayores recursos, mejores
niveles de productividad, personal mejor capacitado, logistica eficiente, etc. Recursos que se
deberan conseguir incrementalmente para asegurar la supervivencia de la empresa con base

en los ingresos obtenidos al incentivar ventas con ayuda del marketing en internet.
Actualmente en México, las cifras de fuentes oficiales o no, de fracasos en nuevas empresas

y en especial de microempresas, no son nada motivadoras para muchos de los nuevos

emprendedores y empresarios, mientras que para quien decida enfrentar el reto y adoptar una
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estrategia como la ofrecida en este trabajo podria representar la oportunidad de formar parte

de las cifras de éxito.

Con la metodologia de sistemas suaves y la planeacion estratégica seleccionadas como

propuesta de solucidn, se busca obtener, como resultado de su aplicacion, una estrategia que

permita explotar las siguientes ventajas competitivas en favor de la empresa, cabe resaltar

que este trabajo a pesar de estar enfocado fundamentalmente al primer objetivo de los

enunciados a continuacion, también influye indirectamente en el resto de ellos.

1.

Incrementar ventas: el objetivo de cualquier empresa es incrementar sus beneficios.
El marketing en internet ayudara a aumentar el nimero de clientes prospectos e incentivar

ventas progresivamente y por tanto aumentar sus ingresos.

Aumentar la credibilidad de la empresa: tener una presencia en internet y gestionarla
de forma consistente, ayudara a aumentar la credibilidad de la empresa.

Incrementar la confianza del consumidor: saber que la empresa se encuentra presente
en diferentes canales en internet, aporta confianza al consumidor y reafirma la imagen de

la empresa.

Permitir interactuar con potenciales clientes: establecer conversaciones valiosas es
una de las formas més précticas de atraer potenciales clientes y aumentar el conocimiento

de marca.
Permitir diferenciarse de la competencia: el marketing en internet permite transmitir
las ventajas de productos y/o servicios de forma directa, diferenciandose de la

competencia.

Mejorar la imagen de la marca: estar presente en las redes sociales y en las primeras

posiciones de los buscadores, incrementa la imagen de una empresa de forma instantanea.
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7. Segmentar publico objetivo: la capacidad de segmentacion que le ofrecen los canales

en internet es mucho més avanzada que los métodos de publicidad tradicional.

8. Invertir a la medida: el marketing en internet es la solucion factible para todo tipo de
empresas. Permite desarrollar estrategias progresivas a la medida de cada empresa y

medir los resultados.

Se puede decir que el marketing en internet B2C estratégico, es el conjunto de innovacion,

planeacion, creatividad, analisis, disefio y rentabilidad buscando siempre el ROI®*.

35 ROI. (Return On Investment) o retorno de la inversién es el valor econémico generado u obtencion
de clientes potenciales como resultado de la realizacién de diversas actividades de marketing.
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1.9 Conclusiones

El marketing en internet al igual que el marketing tradicional, implica entender y escuchar al
mercado para plantear posibles soluciones, juega un papel muy importante en la vida de
cualquier empresa, es una de las actividades clave para incentivar ventas y obtener el recurso

vital para que la empresa subsista: dinero

La mayoria de las nuevas y aun existentes microempresas que desarrollan productos o
servicios, no tienen un mercado definido y no proporcionan una oferta de valor para el cliente

potencial.

Como se identificd, las principales causas de fracaso en la administracion y operacion de una
empresa respecto al marketing en internet, son el uso de un paradigma inadecuado por parte
de la direccion general, su falta de uso y un estudio de mercado débil. Otras mas identificadas
y no menos importantes son la falta de ingresos para subsistir, indicadores, capacitacion,

internet, equipos de computo y sistemas de informacion.

Cabe sefialar que aun teniendo un producto o servicio de excelente calidad y precio se debe
de enfatizar que “un buen producto no se vende por si solo”. Para ilustrar esta idea basta con
revisar la historia de uno de los emprendedores méas exitosos del siglo XX, Bill Gates. El
fundador de Microsoft confeso no ser el creador de la computadora, ni del sistema operativo
D.O.S. ni del propio Windows; entonces, ¢;cual fue el secreto de su rotundo éxito? El
multimillonario lo defini6 de forma sencilla: “concentrarme en saber vender y comercializar

correctamente mis productos”.
Fin que se buscara y perseguiré a través de la elaboracion e implantacion de la estrategia de

marketing en internet B2C, basadas en la planeacion estratégica y la metodologia de sistemas

suaves respectivamente.
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2. Marco teodrico de referencia

2.1 Introduccion

En el presente capitulo se presentarda el marco de referencia que ayudard a elaborar la
estrategia propuesta, es decir los temas significantes que daran sustento y soporte tanto a la
elaboracion de la estrategia, como a la implementacion de la misma, a través de
procedimientos especificos que incluye técnicas de observacion, y recoleccion de datos.
Determinando el “como” se realizara la estrategia y l0s pasos a seguir para alcanzar el
objetivo con base en el enfoque sistémico y las metodologias de planeacion estratégica y
sistemas suaves. Con ello la elaboracion de la estrategia de marketing en internet B2C
contara con una perspectiva holistica. Ofreciendo una estrategia robusta que potencialice los
resultados, metas esperadas, y posicione por encima de la competencia al incrementar nuestra
competitividad, incentivando ventas y por ende obteniendo mayores ingresos de los cuales,
como se observo en el Capitulo uno, de no conseguirse podrian ser una de las principales

causas de fracaso.

El capitulo inicia con una introduccién al enfoque sistémico, seguida de la metodologia de
sistemas suaves y su procedimiento, la planeacién estratégica, asi como temas inmersos en
el marketing en internet B2C, como son; personalidad de marca, Las 7P del marketing y las
TIC.
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2.2 El enfoque sistémico

Durante los afios cincuenta, los conceptos y principios basicos del enfoque de sistemas o
paradigma sistémico, fueron establecidos por los pioneros de este movimiento como Ashby,
Bertalanffy, Boulding, Fagen, Gerard y Rappoport. Estos académicos representaban a una
variedad de disciplinas y campos de estudio. Ellos compartieron y articularon una conviccion
comun: unificar la naturaleza de la realidad. Reconocieron la apremiante necesidad de una
investigacion disciplinada, era necesario unificar el entendimiento para tratar con
complejidades cada vez mayores, complejidades que van mas alla de la competencia de una
sola disciplina. Como resultado, desarrollaron una perspectiva transdiciplinaria que enfatizo

el ordenamiento intrinseco e interdependiente del mundo en todas sus manifestaciones.

En contraste con el paradigma analitico, reduccionista y de causa lineal de la ciencia clasica,
la filosofia de sistemas lleva a una reorientacion de la visién del mundo, manifestada por un

modo de pensar expansionista, dinamico, no lineal y sintético.

La exploracion cientifica de los sistemas permiti6 a varias de las ciencias descubrir
formalmente a la teoria general de sistemas: un conjunto de conceptos y principios

interrelacionados, aplicable a todos los sistemas.

La metodologia de sistemas es uno de los conceptos que, con el enfoque de sistemas y la
transdiciplina, forma un sistema que integra los conceptos basicos fundamentales para el

desarrollo del estudio y aplicacion de sistemas.

La metodologia de sistemas proporciona un conjunto de modelos, estrategias, métodos y
herramientas; asi se instrumenta a la filosofia y a la teoria de sistemas en el andlisis, disefio,
desarrollo, solucion de problemas de sistemas complejos y su manejo. Bertalanffy dijo en su
momento que el modernismo de la ciencia estaba caracterizado por una creciente
especializacién que necesita ademas de una enorme cantidad de datos y técnicas, estructuras
complejas en cada campo. Esto ha llevado a desordenar a la ciencia como una realidad

integrada. Los cientificos, operando en las distintas disciplinas, se han encerrado en su
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universo privado; consideran que no existen principios y leyes para modelar que puedan ser
generalizados a cualquier sistema. Sin embargo, esta teoria reconoce la existencia de
propiedades en los sistemas que son generales y similitudes entre estructuras o isomorfismos
en diferente campos. Y sera Util para proveer modelos que pueden ser usados y transferidos
a diferentes campos, pues, como dice Ludwig von Bertalanffy, desde el atomo hasta la

galaxia vivimos en un mundo de sistemas (Bertalanffy, 1976).

Pero, ¢qué es un sistema?, ;cuales son sus constituyentes basicos, sus caracteristicas
esenciales? La naturaleza intima de los sistemas o estructuras dinamicas, su
entidad esencial, estéa constituida por la relacidn entre las partes, y no por éstas tomadas en
si. La relacién es una entidad emergente, nueva: algo asi como el buen sabor de un plato
debido a sus multiples ingredientes y condimentos (sabor y saber vienen de la misma

raiz).

El enfoque sistémico es indispensable cuando tratamos con estructuras dindmicas o
sistemas que no se componen de elementos homogéneos y, por lo tanto, no se le pueden
aplicar las cuatro leyes que constituyen nuestra matematica actual sin desnaturalizarlos,
la ley aditiva de elementos, la conmutativa, la asociativa y la distributiva de los mismos,
pues, en realidad, no son ‘“elementos homogéneos”, ni  agregados,
ni “partes”, sino constituyentes de una entidad superior; las realidades sistémicas se
componen de elementos o constituyentes heterogéneos, y son lo que son por su posicion o
por la funcion que desempefian en la estructura o sistema total; es mas, el buen o mal
funcionamiento de un elemento repercute o compromete el funcionamiento de todo el
sistema, como lo vemos en todos los seres vivos y aun en todas las maquinas de la

tecnologia moderna.

En lo relativo a metodologia, se han dado diferentes énfasis a dos aspectos fundamentales,
que por su propia naturaleza, deben considerarse inseparables y que ante la actividad
especifica de que se trate, hay que cuestionar y buscar el balance mas adecuado o el méas
apropiado, que debe darse a cada componente sin soslayar ninguno. Estos dos aspectos que

son referidos son:
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e El método

e Las técnicas y herramientas

El concepto béasico fundamental de metodologia en sistemas es el relativo a la consideracion
del conocimiento, el desarrollo, la aplicacién, el estudio o tratado del método o métodos. La
metodologia se considera como parte de la filosofia, de la epistemologia, de la filosofia de la
ciencia y de la ciencia, que promueve la adopcién de una actitud, el desarrollo de aptitud y
un modo de proceder de indagacion permanente, para utilizar y/o construir caminos, o sean

métodos para contestar preguntas y resolver problemas.

Se puede decir, que el método proporciona las pautas para alcanzar eficazmente los objetivos
deseados y que las técnicas y las herramientas coadyuvan a su logro, de manera eficiente. La
eficacia y la eficiencia deben tener el balance apropiado. La metodologia permite obtener ese

balance entre el método, las técnicas y las herramientas.

Resulta entonces primordial impulsar el conocimiento, el desarrollo, la aplicacion, el estudio
del método: de la metodologia. Solo asi se estara en posibilidades de buscar y encontrar el
balance apropiado antes mencionado, y coadyuvar mas eficiente y eficazmente a la
resolucion de los problemas cuya solucion tanto apremia. La metodologia tiene como fin el
mejoramiento permanente de los procedimientos y criterios usados en la conduccion de la

indagacion requerida para contestar preguntas y/o resolver problemas.

La metodologia de sistemas al estudiar lo que ha acontecido en el pasado, descubre que no
puede hablarse de la existencia de un solo método de sistemas. Sin embargo el presente
trabajo tiene como proposito el desarrollo y aplicacion una de dos de las metodologias
aplicadas dentro del paradigma sistémico: La metodologia de sistemas suaves (MSS) y la

planeacion estrategica.
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2.3 Metodologia de sistemas suaves (MSS)

2.3.1 Descripcion

De acuerdo a (Flood & Jackson, 1991) la metodologia de sistemas suaves ha sido
desarrollada para ser usada en donde existe una estructura mal disefiada, un contexto
desordenado, donde no hay una visioén clara de lo que “constituye el problema”, o que
acciones deben de ser tomadas para superar las dificultades experimentadas. MSS deberia
prevenir a los tomadores de decision para no tomar decisiones precipitadamente, sino
basandose en ideas preconcebidas sobre un problema determinado. MSS debe ser
considerado en contextos unitarios donde existen acuerdos sobre lo que se deberia hacer,

pero no precisamente sobe como debe hacerse.

Una de las fortalezas de esta metodologia es que dedica tiempo para analizar posibles
caminos que pueden ofrecer beneficios potenciales, asi como los efectos del poder que puede
socavar completamente un proceso interpretativo en la investigacion. MSS es empleado en
contextos plurales, donde existe una compatibilidad basica de intereses, donde los valores y
las creencias de los participantes divergen y donde la comodidad y el compromiso es posible.
MSS claramente asume que los aspectos pluralistas estan ligados con aspectos complejos de

la cultura y al proceso organizacional.

La filosofia de MSS rompe con lo tradicional, observando de forma dura la naturaleza de los
problemas. Esta forma de ver los problemas, se refiere a una forma real y realizable,
asumiendo que el fin es sencillo y objetivamente definible. La primera preocupacion de las
metodologias duras es como se pueden alcanzar fines predefinidos, ¢cuales son los mejores
medios disponibles?, o ¢cdmo deberia de realizarse?, sin embargo, MSS cree que las
situaciones problematicas surgen cuando las personas tienen puntos de vista diferentes de
una “misma situaciéon”. La nocioén de un pluralismo de diferentes puntos de vista, y como
consecuencia, la aceptacion de varios problemas relevantes. ¢ Qué es lo que deberia hacerse?,

es el enfoque principal de MSS.
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2.3.2 Principios

Existen cuatro principios relevantes, de los cuales los usuarios deben estar conscientes
cuando se utiliza la metodologia MSS. Estos incluyen el aprendizaje, cultura, participacion

y los “dos modelos de pensamiento”.

Aprendizaje: MSS articula un proceso de investigacion que conduce a un propdésito en un
ciclo continuo. Esto difiere para los enfoques de los sistemas duros, los cuales adoptan
directivas “método-fin”, buscando lograr metas actuales. El “aprendizaje” trata sobre
comprender y evaluar partes del flujo antes de decidir y tomar accién, el cual posteriormente
sera parte del flujo con nuevas percepciones, evaluaciones y acciones. En MSS, las formas
de avanzar se deciden en funcion a la relevancia, factibilidad cultural y a la conveniencia

sistémica.

Cultura: La cultura puede ser un rasgo peculiar y fundamental de esta metodologia. La idea
de una cultura fuerte orienta al usuario de MSS, empezando por las restricciones

organizacionales/sociales del “mundo real” con cambios potenciales.

Participacion: Es tan importante que cualquier aplicacion de MSS debe de ser validada en
sus propios términos. Dada la validez de una amplia variedad de percepciones sobre una
situacion, es no solo deseable fomentar la participacion, sino necesaria para soportar

cualquier cambio.
Dos modelos de pensamiento: El primero es un sistema de pensamiento abstracto e ideal y

el segundo es un pensamiento contexto-relacion especifico del “mundo real”. Uno se refiere

a la investigacion basada en la légica y el otro a una investigacion cultural.
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2.3.3 Fases de la metodologia

La metodologia de sistemas suaves comprende principalmente siete etapas representadas en
el diagrama de la ilustracion 2—1 (Flood & Jackson, 1991).

{\ Mundo real {\

1. Situacion no 7. Implementacion de
estructurada cambios

6. Cambios factibles y
deseables.

Metodologia
de sistemas 5
5. Comparacion de
Sjua\[/eSj _ modelos y “realidad”. 4

. - . | vs, 2

2. Situacion estructurada

3. Definiciones basicas. 4. Modelos conceptuales

Pensamiento sistémico acerca del mundo real
llustracion 2—1. Fases de la metodologia de sistemas suaves (Flood & Jackson, 1991). Fuente:

Elaboracion propia.

Estas siete etapas o fases de la metodologia de sistemas suaves son las siguientes:

Fase 1.- Situacion no estructurada del problema

Existen varios métodos que se recomiendan para esta fase, primero es reunir informacion
sobre la estructura y procesos por medio de la observacion, recoleccion de datos secundarios
y entrevistas informales. Sobre quién, que es importante y como se hacen las cosas dentro
del sistema. Los resultados del analisis de la informacién revelaran si se requiere una

intervencion con la identificacion de inestabilidad o discrepancias.
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Fase 2.- Situacion estructurada del problema

Los resultados en la fase 1 deben resumirse en un “panorama completo”, para ello se
recomienda el uso de “imagenes enriquecidas®®”. Este panorama permite que ciertos
problemas, conflictos u otras caracteristicas problematicas se acentlen. Este panorama
representa el clima de la situacion. Un enfoque alternativo es moverse a la fase 3 y 4 de la
metodologia como una forma de promocién de las fases 1y 2. Esto se hace al desarrollar una

“tarea principal”, la cual sera relevante para la situacion y comparada con el “mundo real”.

Un tercer acercamiento se hace usando tres tipos de analisis:

e Intervencion de la situacion
Se identifica: quien es el cliente, quien resolvera el problema y quien es el duefio del

sistema.

e Sistema Social y cultural
Se emplea para conocer las politicas internas de la organizacién y los factores que
influyen en la perspectiva de un individuo (roles, normas y valores). Y la perspectiva
colectivao cultural; roles (formales e informales), normas (comportamiento esperado
y asociado con un rol) y valores (estandares y criterios por los cuales es juzgado el
comportamiento asociado a un rol).

e Sistema politico

Se refiere a un andlisis respecto al poder. Se basa en el estudio de la estructura de poder y los

comportamientos implicitos, es decir identificar qué hace poderosos a los individuos dentro

del sistema.

3% La imagen enriquecida es una representacion grafica de la situacién problematica; en ella se
representa de lo que se trata el sistema social a analizar y puede ser considerada como un mapa
mental o como un mapa de la situacion problematica en el mundo real.
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Fase 3.- Definiciones basicas

Su preocupacion es hacer declaraciones verbales bien formuladas. Cada declaracion es
probada pasando por las fases 2 a la 5. El objetivo es definir lo que debe de hacerse, por qué
deberia de hacerse, quién lo hace y quién se beneficia. Todo esto se obtiene al formularse las

declaraciones de los siguientes elementos:

o Cliente: considera a cada uno que esté presto para obtener beneficios de un sistema. Si
el sistema implica sacrificios tales como despidos, son victimas, también deben ser
contadas como clientes.

o Actor: Los actores realizan las actividades definidas en el sistema.

e Proceso de transformacion: Esto se muestra como la conversion de la entrada de
informacion a la produccion.

o Weltanschauung®: Esta opinion del mundo hace que el proceso de la transformacion
sea significativo en contexto.

« Propietario: Cada sistema tiene algin propietario, quien tiene el poder para comenzar
y/o para cerrar el sistema.

o Apremios ambientales: Los elementos externos que existen fuera del sistema que se
toman como dados. Estos apremios incluyen politicas de organizacion asi como

materias legales y éticas.

Fase 4.- Construccion de modelos conceptuales

Es una relacién de las actividades las cuales deben ser hechas por el sistema ideal, con el fin
de cumplir con los requerimientos de la “definicion de raiz”. Si existe una regla en MSS, esa
regla determina modelos conceptuales que deben ser desarrollados desde el punto de vista de
“definicion de raiz”. El modelo conceptual se construye extrayendo el minimo niimero de
verbos que sean necesarios para describir las actividades que deben ser presentadas para

llevar a cabo la tarea.

87 Weltanschauung: La expresion alemana para la opinion del mundo.
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Fase 5. — Comparacion de modelos y “realidad”

El objetivo detras de esta etapa es esencial para generar un debate sobre los cambios posibles
que pueden traer mejoras a la situacion del problema. Las diferencias entre los modelos
idealistas y la realidad es el destacar los cambios que deben ser hechos a fin de que la realidad
refleje el pensamiento puro del sistema, contenido en los modelos. Primero, se debe tomar
un numero de modelos y ver las diferencias que destacan las actuales percepciones. Segundo,
enlistar las diferencias de los modelos, anotar aquellas preguntas que respondan a las
respuestas que son buscadas en la situacion. Tercero, escribir la idea del escenario de la
situacion y describir como el sistema capturado en el modelo conceptual se espera que se
comporte en el futuro. Por ultimo, el modelo similar a la realidad puede ser construido,
mediante un mapa que muestre las diferencias entre los modelos y los lleve a la discusion

para definir cambios.

Fase 6. — Cambios factibles y deseables

Hacer la comparacion de los modelos y la realidad envuelve posibles cambios. Los tipos de
cambios no son necesariamente blancos o negros, debido a que los modelos generan un
debate significativo donde los participantes discuten sobre mejoras potenciales dignas de ser
consideradas. La fase del debate confirma los cambios que son factibles en la organizacién

en ese preciso momento.

Fase 7. —Implementacion de cambios

Esto implica el implementar los cambios que son deseables y factibles. A menudo estos
cambios pueden ser clasificados como actitudinales, estructurales y de procedimiento.

MSS es el medio para introducir orden, pensamiento sistémico estructurado dentro de un
flujo de eventos y acciones que se presentan en la vida diaria. Es doblemente sistemico

debido a que promueve un proceso de aprendizaje sistémico, orquesta diferentes
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apreciaciones de una situacion que nunca termina y también introduce modelos sistémicos
como parte del proceso de aprendizaje. Finalmente, MSS no necesariamente es el modelo
para expertos, también puede ser usado por los gerentes como parte de su trabajo diario. En
ambos casos, es preferente que el mayor nimero de personas involucradas en el problema se
involucren en el estudio, ya que de esta forma seran parte del mismo, seran duefios del

proceso y estaran dispuestos a su implementacion.

2.3.4 Criticas a la metodologia

Se han encontrado criticas que mas que al uso de las metodologia del trabajo de Checkland,
en primera, recaen en las dificultades para hacer uso de la literatura secundaria, porque no es
obvio lo que se entiende por "MSS"; en segunda, no esta claro cuanto (si existe) el marco de
las ideas se supone estar asociado con el proceso; en tercer lugar, el énfasis en las técnicas
de modelado reduce énfasis en el proceso; por Gltimo y mas importante, recaen en el pobre
entendimiento del trabajo. Estos puntos se refieren a "MSS" como una metodologia en
general dentro de la literatura como confusa. Estos factores aumentan la confusion que rodea

el trabajo y también demuestran una falta de comprension de la misma.

El trabajo de Checkland en su conjunto no se entiende bien; a pesar de ser reconocida como
una importante contribucion. ElI pensamiento de sistemas blandos se percibe como
"diferente" a MSS y algunas técnicas se utilizan explicitamente fuera de MSS. Un conjunto
de ideas, esencialmente a partir de la obra de Checkland, es reconocida como importante (lo
suficientemente importante como para ser incluido en los textos de los estudiantes), pero al
mismo tiempo parece que en muchos casos es dificil ver por qué. Para cualquier persona
interesada en el uso critico de las ideas, estas contradicciones, vacios y la mala comprension,
hacen necesario el uso general de literatura secundaria la cual causa mayor confusion.
(Holwell, 2000).
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2.4 Planeacion Estratégica

Hablar de planeacion estratégica es siempre hablar en términos globales y de la forma en la
que se fijaran rumbos de comportamiento que necesariamente van a incidir de forma
profunda y significativa en el devenir futuro de la empresa u organizacion que la adopta. En
la actualidad se piensa en la organizacion como parte de un entorno y en términos de opciones
o alternativas en funcion de lo que se posee, de lo que la rodea y de las oportunidades o
caminos posibles que puedan llevar a conseguir el objetivo perseguido. (Garrido, 2006).

La planificacién estratégica es un proceso de decision que persigue como objetivo que la
empresa esté permanentemente adaptada a su entorno, de la manera mas adecuada. Segun
(Kotler, 2006) la planificacion estratégica es el proceso de desarrollo y mantenimiento de un
ajuste viable entre los objetivos y recursos de la compafiia y las cambiantes oportunidades
del mercado. El objetivo de la planificacidn estratégica consiste en modelar y reestructurar
las areas de negocio y producto de la compafiia, de forma que den beneficios y crecimientos
satisfactorios.

Segun (Knoontz & Weihrich, 1998) el término "estrategia” (derivado del vocablo griego
strategos, que significa “general") tiene muchos usos. Los expertos difieren en al menos un

aspecto primordial de las estrategias.

Algunos autores consideran como parte de ellas tanto los puntos terminales (propésito,
mision, metas, objetivos) como los medios para alcanzarlos (politicas y planes). Otros
subrayan en el proceso estratégico la importancia de los medios para obtener los fines, por

encima de los fines en si mismos.
Estrategia es la determinacion del proposito (o mision) y de los objetivos basicos a largo

plazo de una empresa, asi como la adopcion de los cursos de accion y de la asignacion de

recursos necesarios para cumplirlas.
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Por lo general, los tomadores de decisiones clave necesitan un proceso razonablemente

estructurado para ayudarles a identificar y resolver los problemas mas importantes que

enfrentan sus organizaciones. Uno de estos procesos que ha demostrado ser efectivo en la

practica, es el siguiente, el proceso consiste en los siguientes 8 pasos (Bryson, 1988) :

o N o o A W DN

. Un acuerdo inicial sobre el esfuerzo de planeacion estratégica.
. Identificacion y clarificacion de mandatos.

. Desarrollo y clarificacion de la mision y los valores.

. Evaluar el &mbito externo a la organizacion.

. Evaluar el &mbito interno de la organizacion.

. Identificar asuntos estratégicos.

. Formular la estrategia u estrategias.

. Visualizar a la organizacion en el futuro.

En detalle:

1.

Desarrollar un acuerdo inicial sobre la planificacion estratégica.

El acuerdo debe abarcar: el propésito del esfuerzo; Pasos preferidos en el proceso; La
forma y el calendario de los informes; El papel, las funciones y la composicién de un
comité coordinador de planificacion estratégica; El papel, las funciones y la pertenencia
del equipo de planificacion estratégica; Y el compromiso del recurso necesario para

proseguir con el esfuerzo.

Identificacién y clarificacion de los mandatos.

El propdsito de este paso es identificar y aclarar los mandatos formales e informales
impuestos externamente a la organizacion. Estos son los principales elementos de la
organizacion. Para la mayoria de las organizaciones publicas no lucrativas, estos
mandatos contendran legislacion, articulos de constitucion o cartas, reglamentos, etc. A
menos que se identifiqguen y aclaren los mandatos, es probable que existan dos
dificultades: es poco probable que se cumplan los mandatos y es improbable que la

organizacion sepa qué actividades se permiten y no se permiten.
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3. Desarrollo y clarificacion de la mision y los valores.
La mision de una organizacion, junto con sus mandatos, proporciona su razon de ser, la
justificacion social para su comprension. Antes del desarrollo de una declaraciéon de
mision, una organizacion debe completar un analisis de partes interesadas. Una parte
interesada se define como cualquier persona, grupo u organizacion que puede reclamar
sobre la atencion, los recursos o la produccion de una organizacion, o se ve afectada por
esa produccion. La organizacion también explora como funciona en contra de los criterios
de las partes interesadas. Una vez que el analisis se ha completado, la organizacion puede
desarrollar una declaracion de mision que tenga en cuenta los intereses de los interesados

clave.

4. Evaluacion ambiental externa.
La cuarta etapa es la exploracion del medio ambiente fuera de la organizacion con el fin
de identificar las oportunidades y amenazas que enfrenta la organizacién. Se pueden
evaluar las tendencias y los eventos politicos, econdmicos, sociales y tecnoldgicos, junto
con la naturaleza y el estatus de los distintos grupos de interesados, como los clientes de
la organizacion, los clientes o usuarios y los competidores o colaboradores reales o

potenciales.

5. Evaluacion ambiental interna.
El siguiente paso es una evaluacion de la propia organizacion con el fin de identificar sus
fortalezas y debilidades. Tres clases de contenido incluyen, siguiendo un simple modelo
de sistemas: las estrategias de organizacion (entradas), la estrategia actual (proceso) y el

rendimiento (productos).

6. Cuestion estratégica de la cuestion.
Juntos los cinco primeros elementos del proceso conducen a la sexta, la identificacion de
cuestiones estratégicas. Las cuestiones estratégicas son cuestiones de politica
fundamental que afectan a los mandatos de la organizacién; mision y valores; El nivel
del producto o del servicio y la mezcla, los clientes, los usuarios o los pagadores, el costo,

el financiamiento, la gerencia o el disefio organizacional. Normalmente, es vital que las
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cuestiones estratégicas se traten con rapidez y flexibilidad si la organizacion es capaz de
prosperar y prosperar. Una organizacién que no responde a un problema estratégico
puede ser incapaz de rechazar la crisis, incapaz de capitalizar una oportunidad importante,

0 ambas cosas.

La declaracion de una cuestion estratégica debe contener tres elementos. En primer lugar;
la cuestion debe describirse sucintamente, preferiblemente en un solo parrafo. En
segundo lugar, los factores que hacen que el problema sea una pregunta de politica
fundamental deben ser listados. En particular, ¢Se trata de los mandatos, la mision, los
valores o las fuerzas y debilidades internas y las oportunidades externas y las amenazas
que lo convierten en una cuestion estratégica? Por ultimo, el equipo de planificacion debe

indicar las consecuencias de no abordar el problema.

Hay tres enfoques basicos para la identificacion de cuestiones estratégicas: el enfoque
directo, el enfoque indirecto, en el que los planificadores estratégicos van directamente
desde una vision de los mandatos, la mision y los DAFO a la identificacion de cuestiones
estratégicas, probablemente funcionard mejor para la mayoria de los gobiernos y las
agencias publicas. El enfoque directo es mejor cuando prevalecen una o mas de las

siguientes condiciones:

(1) No hay acuerdo sobre los objetivos, o los objetivos sobre los cuales hay acuerdo son
demasiado abstractos para ser Utiles.

(2) No existe una vision preexistente del éxito y el desarrollo de una visién con base del
consenso sera dificil.

(3) No existe autoridad jerarquica que pueda imponer metas a los demas interesados o;
(4) El medioambiente es tan turbulento que el desarrollo de objetivos o visiones parece
imprudente, y las acciones parciales en respuesta a cuestiones inmediatas e importantes

son las méas prudentes.

En otras palabras, la via directa puede funcionar en los mundos pluralistas, partidistas,

politizados y fragmentados de la mayoria de las organizaciones publicas, siempre y
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cuando haya una "coalicion dominante™ lo suficientemente fuerte e interesada para
hacerlo, el enfoque de los objetivos estd mas en consonancia con la teoria del
planeamiento convencional que estipula que las organizaciones deben establecer metas y
objetivos por si mismas y luego desarrollar estrategias para alcanzar esas metas y

objetivos.

El enfoque puede funcionar si hay un acuerdo amplio y detallado sobre las metas y
objetivos de la organizacion, y si esos objetivos y metas son detallados y especificos para
guiar la identificacion de problemas y el desarrollo de estrategias. EI enfoque, en otras
palabras, es mas probable que funcione en organizaciones publicas o sin fines de lucro
que estan organizadas jerarquicamente, persiguen misiones estrechamente definidas y

tienen pocos actores poderosos que lo son en organizaciones con agendas amplias.

Finalmente, Vision de éxito ", en la que la organizacion desarrolla una imagen "mejor" o
"ideal" de si misma en el futuro. Las cuestiones estratégicas se refieren entonces a como
la organizacion debe moverse de la forma en que ahora se muestra, como se veria y se
comportaria de acuerdo con su vision. El enfoque de la vision del éxito es muy util si la
organizacion tiene dificultades para identificar directamente las cuestiones estratégicas;
Si no existen metas y objetivos detallados y especificos acordados, serd dificil de
desarrollar; Y si es probable que sea necesario un cambio drastico, como la concepcion

precede a la percepcion, el desarrollo de una visidn puede proporcionar los conceptos.

Desarrollo de estrategias.

En este paso, se desarrollaron estrategias para abordar las cuestiones identificadas en el
paso anterior. Una estrategia es un patron de propdsitos, politicas, programas, acciones,
decisiones y/o asignaciones de recursos que definen lo que una organizacion es, lo que
hace y por qué lo hace. Las estrategias varian segun el nivel, la funcion y el marco de
tiempo. Esta definicion es deliberadamente amplia, para enfocar la atencion en la
creacion de consistencia transversal (lo que la gente dice), las opciones (lo que las
personas deciden y estan dispuestos a pagar) y las acciones. Los procesos de formulacion

y ejecucion de estrategias efectivas vincularan la retorica, las elecciones y las acciones
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en un patrén coherente entre los niveles, las funciones y el tiempo. El autor apoya un
proceso de desarrollo de estrategia en cinco partes (al que fue presentado por primera vez
por el Instituto de Asuntos Culturales de Minneapolis). Comienza con la identificacion
de alternativas practicas, suefios 0 visiones para resolver las cuestiones estratégicas, por
supuesto, es importante ser practico, pero si la organizacion no esta dispuesta a tener por
lo menos algunos "suefios" o "visiones" para resolver sus asuntos estratégicos,

probablemente no deberia participar en la planificacion estratégica.

Una estrategia eficaz debe cumplir varios criterios. Debe ser técnicamente viable,
politicamente aceptable para las partes interesadas clave, y debe concordar con la
filosofia de la organizacion y los valores fundamentales. También debe ser ético, moral

y legal.

8. Descripcién de la organizacion en el futuro.
En el paso final (y no siempre necesario) del proceso, la organizacion describe lo que
deberia parecer cuando implementa con éxito sus estrategias y logra todo su potencial.
Esta descripcion es la "vision de éxito™ de la organizacion. Pocas organizaciones tienen
una descripcién o una vision, pero la importancia de tales descripciones ha sido
reconocida por las compafias bien manejadas y los psicologos organizacionales.
"Tipicamente incluidas en tales documentos: la mision de la organizacion, sus estrategias
basicas, sus criterios de desempefio, algunas reglas de decisién importantes y los

estandares éticos esperados de todos los empleados.

Aunque los pasos se presentan de una manera lineal y secuencial, debe enfatizarse que el
proceso es iterativo. Los grupos a menudo tienen que repetir los pasos antes de que se puedan
alcanzar decisiones satisfactorias. Ademas, la implementacién tipicamente no debe esperar
hasta que se hayan completado los ocho pasos. Como se sefial6 anteriormente, el pensamiento
estratégico y la accion son importantes, y todo el pensamiento no tiene que ocurrir antes de

gue se tomen medidas.
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2.5 Marketing y las 7P's

2.5.1 ;Qué es el Marketing?

Como bien se menciona al comienzo de este trabajo, “el marketing es la accién de dar a
conocer algo al a alguien”, en nuestro caso sera productos o servicios a clientes o
consumidores finales. Sin embargo en este capitulo es necesario ampliar la definicion, ya que
resulta algo obvio que existen caracteristicas o procesos tanto del producto o servicio que
daremos a conocer, caracteristicas del mercado meta al que se desea dar a conocer y por
supuesto el medio que su utilizara para difundirlo y/o comunicarlo, si bien sabemos que esta
ultima se realizara a través de internet, existe una gran variedad de canales y/o medios dentro

del mismo. Dicho lo anterior una definicion mas compleja es la siguiente:

El marketing es el proceso de gestion responsable de identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades del cliente de forma rentable. (Chartered Institute of Marketing).

Es un poco extensa, pero pone de relieve que el cliente esta en el centro de la

comercializacion, y las empresas que ignoren esto, sera bajo su propio riesgo.

En esencia, la funcion de marketing es el estudio de las fuerzas y factores de mercado y el
desarrollo de la posicion de una empresa para optimizar su beneficio de ello. Es todo acerca
de como el producto o servicio es adecuado al cliente a un precio apropiado, en el lugar
correcto, en el momento propicio. Tanto la historia empresarial y la practica actual, recuerdan
que sin una comercializacion apropiada, las empresas no pueden acercarse a los clientes y

satisfacer sus necesidades. Y si no lo hacen, un competidor seguramente lo hara.

El marketing es a veces erroneamente definido en el estrecho marco de la publicidad o la
venta, pero esto no es toda la historia. EI marketing es una disciplina de gestién de claves que
permite a los productores de bienes y servicios interpretar lo que el cliente quiere, sus
necesidades y deseos, para asi combinar, o sobrepasarlos, en lo que entrega a sus

consumidores objetivo.
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Cada producto que compramos, todas las tiendas que visitamos, cada mensaje multimedia
que recibimos, cada eleccion que hacemos en nuestra sociedad de consumo ha sido moldeado
por las fuerzas de la comercializacion. El proceso de comercializacion es fundamental para
el rendimiento economico de las empresas, sin importar su tamafio, porque se ocupa de los

aspectos mas importantes del mercado competitivo.

Hoy en dia, a medida que aumentan las presiones competitivas, la capacidad de
comercializacion nunca ha sido tan altamente valorada por las organizaciones, tanto en el
sector publico y privado. Lo que antes era visto como una actividad departamental dentro de
las empresas es ahora considerado como una actitud empresarial en primera linea de la mente
para todos los empleados. El marketing ha jugado un papel clave en muchos casos recientes

de éxito de negocio.

Los profesionales de marketing que dan forma y ponen en préactica la estrategia de marketing
contribuyen directamente a la riqueza econémica de una nacion. Sus habilidades de atraer y
retener a los clientes, incrementar las ventas y generar beneficios que luego pueden ser

reinvertidos en el marco de un ciclo de prosperidad.

No darse cuenta de que esta haciendo el marketing, hace que sea menos probable que se
pueda repetir la actividad consistente en el tiempo. Claro, es un problema tan obvio cuando
la actividad es muy pequefia, pero el marketing se hace menos viable a medida que crece. La
aplicacion del marketing simple permite identificar qué actividades son eficaces y en qué

circunstancias. Y se puede planear volver a utilizarlas cuando sea apropiado.
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2.5.2 Las 7P del marketing

El marketing exitoso depende de abordar una serie de elementos clave. Estos incluyen: lo
que una empresa va a producir u ofrecer; cuanto va a cobrar, la forma en que se entregaran

sus productos o servicios al cliente, y como dara a conocer a sus clientes estos mismos.

Tradicionalmente, estos elementos eran conocidos como las 4P; Producto, Precio, Plaza y
Promocion. A medida que la comercializacion se convirtio en una disciplina mas sofisticada,
se afiadio una quinta "P"; Personas. Y recientemente se afiadieron dos més; Proceso y Pruebas

fisicas, principalmente para las industrias de servicios.

De acuerdo (Knowledge Hub, 2009) a estos elementos son ahora conocidos como las 7P del
marketing, a veces referido como la mezcla de marketing: Producto, Precio, Plaza,
Promocidn, Personas, Procesos y Prueba (Physical Evidence).

Producto

No hay ningun producto o servicio que nadie quiere comprar, sin embargo, muchas empresas
deciden primero qué ofrecer con la esperanza de encontrar un mercado para el después. Por
el contrario, averiguar lo que los clientes necesitan o quieren y luego desarrollar el producto
adecuado, con el nivel correcto de calidad para satisfacer esas necesidades ahora y en el

futuro, es el proceso de la empresa con éxito.

* El producto perfecto debe proporcionar un valor para el cliente, este valor esta en el ojo del
espectador, se debe dar a los clientes lo que quieren, no lo que se cree que quieren.

* Un producto no tiene que ser necesariamente tangible, una poliza de seguro puede ser un
producto.

* Debe existir un sistema para comprobar regularmente lo que sus clientes piensan de su
producto o servicio, sus servicios de soporte, etc., cuales son sus necesidades ahora y si las
ven cambiar.

* Tener cuidado con ir demasiado lejos con la calidad del producto, no tratar de vender un

Rolls-Royce cuando el cliente realmente quiere un Nissan Micra.
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Precio

Un producto solo vale lo que los clientes estan dispuestos a pagar por ello. El precio también
necesita ser competitivo, pero esto no significa necesariamente ser el mas barato; las
pequefias empresas puede ser capaz de competir con rivales mas grandes afiadiendo servicios
adicionales o detalles que ofrecen a los clientes una mejor relacion calidad-precio. Su precio
también debe proporcionar un beneficio, ya que es el Unico elemento de la mezcla de
marketing que genera ingresos, todo lo demas representa un costo. La promocion es la forma

en que una empresa comunica lo que hace y lo que puede ofrecer a sus clientes.

* El pensamiento del precio como "costo" para el cliente ayuda a poner de relieve por qué es
tan importante.

* El precio te posiciona en el mercado, cuanto mas crece, mayor valor o calidad esperan sus
clientes por su dinero.

* Los clientes existentes son generalmente menos sensibles a los precios, que los nuevos, una
buena razén para cuidar de ellos.

* Si decide en favor de un enfoque de valor afadido de mayor precio, recuerde los precios
"posicionados" en el mercado. Esto significa dar una indicacién de clientes potenciales y
existentes de donde se coloque en relacion con sus competidores. Las expectativas son
normalmente mas elevadas; los clientes asumiran una mayor calidad del producto o servicio.
Todo acerca de sus relaciones con los clientes debe cumplir con las expectativas de este
posicionamiento, cualquier cosa que pueda ser visto por el cliente debe estar en consonancia
con las expectativas de mayor calidad (envasado, medio ambiente, materiales de promocion,

membretes, facturas, etc.).

Plaza

El lugar donde los clientes compran un producto, y los medios de distribuir su producto a ese
lugar, debe ser apropiado y conveniente para el cliente, el producto debe estar disponible en
el lugar correcto, en el momento adecuado y en la cantidad considerada, manteniendo los

costos de almacenamiento, inventario y distribucion a un nivel aceptable.
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* Encuestas a los clientes han demostrado que el rendimiento de entrega es uno de los criterios
mas importantes a la hora de elegir un proveedor.

* Colocar, también significa formas de mostrar el producto a grupos de clientes. Esto podria
ser en un escaparate (tienda fisica), o canales y medios de internet (tienda en linea, redes

sociales, imagenes, videos, etc.).

Promocion

La promocion es la forma en que una empresa comunica lo que hace y lo que puede ofrecer
a los clientes. Incluye actividades como la marca, publicidad, relaciones publicas, identidad
corporativa, gestion de ventas, ofertas especiales y exposiciones. La promocion debe ganar
la atencion, ser atractivo, comunicar un mensaje coherente y sobre todo dar al cliente una

razon para elegir su producto en lugar de algan otro.

» Una buena promocién no es una via de comunicacion, si obstaculiza el didlogo con los
clientes.

* La promocion debe comunicar los beneficios que un cliente obtiene de un producto y no
solo las caracteristicas del producto.

* Ya sea que su material promocional es una sola hoja o un folleto complejo, carpeta o
catalogo, tiene que captar la atencién de sus clientes, debe ser facil de leer y que el cliente
identifiqué que debe comprar el producto.

* Un folleto no es necesariamente la mejor manera de promover su negocio, el problema es
que una vez que un folleto ha sido impreso, la informacion es fija, no se puede cambiar o
eliminar cualquier cosa en caso de necesidad. Una opcion eficaz y flexible mas econémica
podria ser una carpeta con una hoja de disefio profesional en el interior, a través de una serie
de sus propias hojas de informacion de fabricacion propia. Estas hojas se pueden personalizar
mediante la variacion que se adapten a los clientes de destino y/o cambiar segin sea
necesario.

* Promocion no solo significa comunicar a sus clientes, es tan importante para asegurarse de

que sus grupos de interés internos son conscientes del valor y los atributos de sus productos.
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Esto significa comunicar eficazmente a su personal /comparieros de trabajo para que puedan

tener conocimiento y compartir sus conocimientos con sus clientes.

Personas

Cualquier persona que entra en contacto con sus clientes va a hacer una impresion, y que

puede tener un efecto profundo, positivo o negativo.

* Respecto a la satisfaccion del cliente, la reputacion de su marca esta en las manos de su
gente, por lo tanto, deben estar debidamente capacitados, bien motivados y tener la actitud
correcta.

* Es esencial asegurar que todos los empleados que tienen contacto con los clientes no solo
estan debidamente capacitados, sino también, el tipo adecuado de personas para el trabajo.

* Muchos clientes no pueden separar el producto o servicio del agente que lo ofrece, esto
demuestra la importancia de su gente.

* El nivel de servicio post-venta y asesoramiento a cargo de un negocio es una manera de
afiadir valor a lo que su empresa ofrece, y le puede dar una ventaja importante sobre sus
competidores. Esto probablemente sera mas importante que el precio para muchos clientes.

* Hay que observar regularmente los productos que representan el mayor porcentaje de las
ventas. ¢Estos productos tienen suficiente apoyo post-venta, o esta siendo complaciente con

ellos? ¢Podria mejorar su apoyo sin demasiado costo adicional?

La sexta y séptima P fueron agregadas principalmente para las industrias de servicios. Sin
embargo, vale la pena considerar para los productos también.
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Proceso

El proceso de dar un servicio y el comportamiento de los que lo entregan son cruciales para
la satisfaccion del cliente. Cuestiones tales como los tiempos de espera, la informacion
proporcionada a los clientes y la amabilidad del personal es vital para mantener a los clientes

contentos.

* Los clientes no estan interesados en los detalles de como funciona su negocio, lo que les
importa es que el sistema funciona.

* ; Tienen que esperar los clientes? ;Se les mantiene informados? ;Su gente les fue util? ;Se
Ilevd a cabo su servicio de manera eficiente? ¢ Su gente interactla de una manera apropiada
con su servicio?

* No hay valor en la fabricacion de un producto, si esta parte es defectuosa. Como
consecuencia, esta "P" podria ser una gran fuente de ventaja competitiva si se usa con

prudencia.

El proceso es una de las P que frecuentemente se pasa por alto. Un cliente que intenta alcanzar
su empresa por chat o teléfono es una fuente vital de ingresos y el valor de regresar; pero
muchas veces los clientes tienen que permanecer en espera durante varias horas o dias sin

respuesta o escuchando a un mensaje grabado durante minutos antes de que sean atendidos.

Muchos de estos clientes lo abandonaran, iran a otro lado y recomendaran a sus amigos no
tratar con su empresa, debido a un mal proceso tendran una impresion negativa de la empresa.
Esta parte del proceso es la primera experiencia de una empresa que muchos clientes tienen,
la raz6n de esto es que los sistemas no estan disefiados por lo general para el cliente, estan

disefiados para el beneficio de la empresa.
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Prueba (Evidencia fisica)

Un servicio no puede ser experimentado antes de su entrega, esto significa que la eleccion de
utilizar un servicio puede ser percibido como un negocio arriesgado, porque usted esta

comprando algo intangible.

Esta incertidumbre puede ser reducida ayudando a los clientes potenciales en "ver" lo que
estan comprando. Los estudios de casos y testimonios pueden proporcionar evidencia de que
una organizaciéon cumple sus promesas, si las instalaciones tales como un area de recepcion
estd limpia, ordenada y bien decorada, tiene presencia en internet a través de distintas redes
sociales, paginas web, buenas referencias, etc., también pueden ayudar a tranquilizarlos. Si
sus instalaciones o presencia no estan a la altura, ¢Por qué lo habrian de estar sus productos

0 servicios?

A pesar de que el cliente no puede experimentar el producto o servicio antes de la compra,
pueden hablar con otras personas con experiencias de compra o servicio. Su testimonio es
creible, porque sus puntos de vista no provienen de la empresa. Algunas empresas se dedican
a estos clientes y preguntan por sus comentarios, para que puedan desarrollar materiales de
referencia, los nuevos clientes pueden ver estos testimonios y son mas propensos a comprar

con confianza.

Cada uno de los "ingredientes" de la mezcla de marketing es la clave del éxito. Ningun
elemento puede ser considerado aisladamente, no se puede, por ejemplo, desarrollar un

producto sin tener en cuenta un precio, 0 como va a llegar al cliente.
La elaboracion de una estrategia sistémica de marketing en internet B2C eficaz dentro de la
organizacion esta intimamente ligada con el proceso de planificacion global de negocios, ya

que estara vinculada a la estrategia global de la empresa.

El marketing se centra en las necesidades mas fundamentales de las empresas para identificar

a los clientes, la investigacion de sus necesidades y preferencias, analizar sus actitudes frente
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a la promocion y otros factores que influyen en sus decisiones de compra y persuadirlos para

comprar productos y servicios de su empresa en lugar de un competidor.

Todo esto requiere una estrategia coordinada, no un enfoque reduccionista o incremental a
cada parte de la tarea. Y es realista en términos de hacer el uso mas eficaz de los recursos y

los presupuestos disponibles.

La planificacidn de una estrategia de marketing comienza con una investigacion detallada y
continua del mercado y sus sub-mercados 0 segmentos. Las empresas deben buscar en las
tendencias sociales, politicas, econémicas, culturales y tecnolégicas que estan dando forma
al mercado, su propia posicién dentro de ella y de los recursos que pueden cambiar o influir

en él.

2.6 Marca

De acuerdo a la ley de la propiedad industrial en México, con Gltima reforma publicada DOF
01-06-2016, en su articulo 89; se entiende por marca a todo signo visible que distinga
productos o servicios de otros de su misma especie o clase en el mercado. Y en su articulo
88; Los industriales, comerciantes o prestadores de servicios podran hacer uso de marcas en
la industria, en el comercio o en los servicios que presten. Sin embargo, el derecho a su uso
exclusivo se obtiene mediante su registro en el Instituto Mexicano de Propiedad Industrial
(IMPI), permitiendo registrar palabras, logotipos, o la mezcla de ambos.

La American Marketing Association define la marca como "un nombre, término, disefio,
simbolo o cualquier otra caracteristica que identifica el bien o servicio de un vendedor como

distinto de los de otros vendedores” (Asociacion Americana de Marketing, 2017a).

Dicho lo anterior, “un logotipo es un componente clave de la identidad de marca y

proporciona reconocimiento instantaneo para una marca (Park et al., 2013). Debido a que los
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logotipos representan visualmente la esencia de una marca y lo que la marca representa,
tienen el potencial de servir como punto focal de conexidn para los clientes, comunicando y
reforzando los valores centrales de una marca (Park et al., 2013). Por lo tanto, los logotipos
son una forma de comunicacion visual para los clientes, que trascienden las fronteras
internacionales y las barreras linguisticas (Pittard, Ewing y Jevons, 2007). Un logotipo debe
ser capaz de comunicar la objetividad de una organizacién a su mercado objetivo, ser
memorable y conducir facilmente a una asociaciéon con el nombre corporativo o de marca
(Marti, 2008; Morgan et al., 2013)” (Sraphin, Ambaye, Gowreesunkar, & Bonnardel, 2016).

De acuerdo a (A. Aaker & Joachimsthaler, 2005), en estos ultimos afios un sector detras del
otro descubri6 que el reconocimiento de la marca, las fuertes asociaciones del nombre, la
fidelidad de los clientes y la calidad percibida constituian pilares esenciales y tremendamente
necesarios para competir con éxito en el mercado. Compendio de ciencia y arte, la marca

constituye un aspecto intangible, visceral, emotivo, personal y cultural complejo de construir.

La marca va mucho mas alla de la funcionalidad del producto o servicio y existe en la mente
de los clientes. Las marcas tienen y se caracterizan por estilo, sentimientos y personalidad.
El desafio por lo tanto, para todas las marcas es crear una identidad clara y distintiva que
encaje e impacte en los clientes y que la diferencie de las demas. La marca constituye en

definitiva, la fuente principal de ventaja competitiva y un valor activo estratégico.

Para lograr la fortaleza de la marca, ademas de suministrar valor al cliente, habra que remover
las piedras que se interpongan al éxito, crear riqueza para el accionista y ganar el respeto de
todos los asociados (internos y externos) vinculados a la marca. La marca debe, en sintesis

crear y promover una causa.

Desde el punto de vista del consumidor, la existencia de marcas acelera la toma de decision
de compra, puesto que facilita la comparacion entre diferentes opciones de productos,
adicionalmente le asegura que recibira dichos productos o servicios estandarizados. Muchos
mercaddlogos tienen la falsa creencia de que todo lo que tiene que ver con marca comienza

con la creacién de un nombre de marca, logo y eslogan y termina con su uso generalizado en
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el material promocional, incluido el disefio de su pagina web. Esto es un error enorme. El
mercad6logo que decide crear una marca debe ser consciente de que al igual que sus
productos, esta debe ser disefiada y administrada a lo largo del tiempo. Es por ello que cobra
importancia el branding, palabra de origen inglés que en el entorno del marketing significa
disefio y gestion de marca o administracion de marca. El branding consiste en crear
estructuras mentales que ubiquen la marca de un mercadoélogo en el primer lugar de la mente

(top of mind, en inglés) de quienes hacen parte de su mercado meta. (Guzman, 2012).

La administracion de marca hace parte del marketing estratégico y su responsabilidad recae
en los cargos gerenciales altos, generalmente en la gerencia comercial. Mientras que su
implementacion (por ejemplo: publicidad, relaciones publicas, promociones de venta y
ventas personales, entre otras) hace parte del marketing operativo y su responsabilidad recae
en los cargos gerenciales medios y su respectivo equipo de trabajo (representantes

comerciales, analistas de mercado y profesionales de servicio al cliente, entre otros).

2.6.1 Personalidad de marca

De acuerdo a (Guzman, 2012), la personalidad de marca fue un término utilizado por Jennifer
Aaker en 1997 en su afamado articulo “Dimensiones de la personalidad de marca”, para
referirse al conjunto de caracteristicas humanas que pueden asociarse a una marca. Aaker
estructura un modelo con cinco dimensiones: sinceridad, emoci6n, competencia,
sofisticacion y robustez como se aprecia en la ilustracién 2—2, para indicar que las personas
identifican estas caracteristicas clave como parte de la personalidad de una marca cualquiera
y llega a esta conclusion a través de la creacion de una escala de medicion con la cual explora

diferentes rasgos de la personalidad por medio de un anélisis factorial.
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Personalidad de marca

Sinceridad Emocion Competencia Sofisticacion Robustez
L Terrenal L Audaz L Confiable L L
SHtlJnaesttJT | Alggr? Inteligente Clase alta Actividades al aire libre
aludable maginativa . Encantadora
Alegre Actualizada Exitosa Fuerte

llustracion 2—2. Estructura para la personalidad de la marca: fuente: (Guzman, 2012).

Aaker abre el camino a una nueva vision de la marca, mas alla de un nombre y un logo,

dandole atributos de la personalidad humana, acercandose asi a la estrecha relacion entre la

marca y el consumidor. Esta primera aproximacion, 16 afios atras, sembro la semilla de

tendencias actuales del marketing, tales como el marketing emocional, el marketing
participativo y el marketing sensorial, entre otros. Por otra parte R. Bhargava indica que la
personalidad de marca inspira confianza, la cual construye lealtad que permite maximizar
utilidades. Inclusive, llega a afirmar que la personalidad deberia ser la quinta P de la mezcla
de marketing. Para definir la personalidad de su organizacion, es necesario hacer pasar todos

los atributos de su marca por un filtro de tres pasos, filtro UAC (ilustracion 2—3), que

indique si cumple con su definicion: Unica, auténtica y comunicable.(Guzman, 2012).

Unica

llustracion 2—3. Filtro UAC. Fuente: (Guzman, 2012).

Auténtica

Personalidad
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Bhargava manifiesta, dentro de las guias y herramientas, que para que su marca sea unica
debe encontrar un espacio no disputado por ofertas similares; para ser auténtico, su marca
debe definir una herencia creible; y finalmente para ser comunicable, su marca debe ofrecer
algo de valor y a la vez limitado. Las anteriores son algunas de las tantas formas sugeridas

por él para que su marca encuentre su personalidad.

Si bien existen un mayor nimero de modelos asociados a tratar de dar personalidad y/o
sentido humano a una marca u organizacion. La idea es hacerle saber al lector sobre su
existencia ya que no debe esperar que un logotipo con unos colores y una tipografia atractiva
logren todo lo anterior, para tener un verdadero activo intangible se debe contar con una
estrategia que se soporte sobre una propuesta de valor que sea diferente, relevante y
consistente, la personalidad de marca es un proceso continuo y transversal a toda la
organizacion. Por ello es indispensable contar valores humanos y una buena cultura en la
organizacion los cuales puedan ser transmitidos como la personalidad de la empresa, y/o

marca(s) al publico.

2.7TIC

En un mundo donde imperan y dominan las tecnologias de la informaciéon y las
comunicaciones (TIC), la toma de decisiones es crucial dada la turbulencia de los entornos
en todas las industrias. El posicionamiento de las empresas se vuelve fruto de los recursos

estratégicos y competencias diferenciadoras que permiten ventajas competitivas sostenibles.

Con ello, el manejo de informacion, la toma de decisiones y el uso intensivo de las TIC se
hace cada dia més presente en cualquier ambito, "Casi todas las facetas de la vida moderna,
en la esfera empresarial, cultural o del ocio, en el trabajo y en casa, dependen de las

Tecnologias de la Informacién y la Comunicacién (TIC)" (UIT, 2017).
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Dentro del &mbito de los negocios, cada dia se requiere de mayor informacién a fin de lograr
objetivos empresariales especificos. La evolucion de las TIC se ha dado de forma progresiva,
cada vez son mas poderosas, mas accesibles, tanto en facilidad de uso como en costo y han
pasado de una tecnologia de acceso fijo a una de acceso movil y con sentido de ubicuidad,
propiciando que se incremente el poder de procesamiento de datos, mismos que se convierten
en informacion y conocimiento, el cual otorga la capacidad de una mejor toma de decisiones

a quien las administre.

Los dispositivos moviles y las computadoras netbook para navegar en la web, no son solo
aparatos o puntos de entretenimiento. Representan las nuevas plataformas de computacion
emergentes, con base en un arreglo de nuevas tecnologias de hardware y software. Cada vez
mas aspectos de la computacion de negocios estan pasando de las computadoras PC o
maquinas de escritorio a estos dispositivos moviles. Los gerentes estan utilizando con mayor
frecuencia estos dispositivos para planear y coordinar su trabajo, comunicarse con los
empleados y proveer informacion para la toma de decisiones (Laudon, 2012).

2.7.1 Sistemas de informacioén

Podemos plantear la definicién técnica de un sistema de informacién como un conjunto de
componentes interrelacionados que recolectan (o0 recuperan), procesan, almacenan y
distribuyen informacidn para apoyar los procesos de toma de decisiones y de control en una
organizacion. Ademas de apoyar la toma de decisiones, la coordinacion y el control, los
sistemas de informacion también pueden ayudar a los gerentes y trabajadores del
conocimiento a analizar problemas, visualizar temas complejos y crear nuevos productos
(Laudon, 2012).

Con ello, los sistemas de informacion son pieza clave para realizar las actividades

comerciales diarias, asi como para lograr los objetivos de negocios estratégicos.
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De acuerdo a (Laudon, 2012), sectores completos de la economia serian casi inconcebibles
sin las inversiones sustanciales en los sistemas de informacion. Las empresas de comercio
electrénico como Amazon, eBay, Google y E*Trade simplemente no existirian. Las
industrias de servicios de la actualidad (finanzas, seguros y bienes raices, al igual que los
servicios personales como viajes, medicina y educacion) no podrian operar sin los sistemas
de informacion. Asimismo, las empresas de venta al detalle como Walmart y Sears, ademas
de las empresas de manufactura como General Motors y General Electric, requieren los
sistemas de informacion para sobrevivir y prosperar. Al igual que las oficinas, los teléfonos,
los archiveros y los edificios altos y eficaces con elevadores fueron alguna vez la base de los
negocios en el siglo XX, la tecnologia de la informacion es la base para los negocios en el
siglo XXI.

En especifico, las empresas de negocios invierten mucho en sistemas de informacion para
lograr sus objetivos de negocios estratégicos: excelencia operacional, nuevos productos,
servicios y modelos de negocios, intimidad con clientes y proveedores, toma de decisiones
mejoradas, ventaja competitiva y sobrevivencia. En los sistemas contemporaneos hay una
interdependencia cada vez mayor entre los sistemas de informacion de una empresa y sus
herramientas de negocios. Los cambios en la estrategia, las reglas y los procesos de negocios
requieren cada vez mas cambios en el hardware, el software, las bases de datos y las
telecomunicaciones. A menudo, lo que a la organizacién le gustaria hacer depende de lo que

sus sistemas le permitan.
Los sistemas de informacidn y las tecnologias son una importante herramienta de habilitacion

para que las empresas creen nuevos productos y servicios, asi como modelos de negocios

totalmente nuevos.
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2.7.2 CRM

Cuando una empresa conoce en realidad a sus clientes y les da un buen servicio, éstos por lo
general responden al regresar y comprar méas. Esto genera ingresos y ganancias. Lo mismo
ocurre con los proveedores: cuanto méas se involucre un negocio con ellos, mejor seré la

forma en que ofrezcan aportaciones vitales.

Las empresas usan sistemas de administracion de relaciones con el cliente (CRM) para que
les ayuden a administrar las relaciones con sus clientes. Los sistemas CRM proveen
informacidn para coordinar todos los procesos de negocios que tratan con los clientes en
ventas, marketing y servicio para optimizar los ingresos, la satisfaccion de los clientes y la
retencion de éstos. Esta informacion ayuda a las empresas a identificar, atraer y retener los
clientes méas rentables; a proveer un mejor servicio a los consumidores existentes; y a

incrementar las ventas. (Laudon, 2012).

Un sistema de CRM integral puede, en teoria, automatizar cada aspecto de la relacion de una
empresa con sus clientes, desde todas las actividades necesarias para identificar clientes hasta
aquellas para desarrollo de productos, ventas, servicio y retencion. Pero las empresas
inteligentes enfocan sus implementaciones de CRM, escogiendo cuidadosamente qué
segmentos del ciclo y qué funciones dentro de ese segmento probablemente entreguen el

mayor retorno sobre una inversion inicial en CRM.

El éxito de este primer esfuerzo a menudo alumbra el camino para proyectos posteriores,
como automatizar funciones adicionales en el mismo segmento, moverse constantemente
entre segmento y segmento e incluso moverse hacia procesos criticos de negocios mas alla
de la CRM. (Kaplan & Norton, 2004).
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B Desarrollo de concepto

M Priorizacion de caracteristicas y funciones

I Gestion de paneles de clientes

B Gestidn de requerimientos de posicion de costos
B |nteligencia e investigacidn competitiva

Desarrollo de

- productos y
I Segmentacidn o servicios I Prondstico de ventas
M Modelamiento de conductas : M Gestion de contactos
M Evaluacidn y seleccion de dientes et IEERIL I Gestion de propuestas y cotizaciones
. . y marketing X iy . .
M Gestidn de campafias Ciclo de CRM M Gestidn del flujo de negodios
I Fijacidn de precios 1 M Venta cruzada
W Promacidn I Personalizacidn
I Andlisis de ganancia/pérdida Retendény Experienda I Gestidn de pedidos
recuperacion . _ _ - superior
B Andlisis de participacion en el gasto M Experiencia preventa
del clente I Entrega de productos y servicios

I Gestidn de programas de lealtad
M Gestidn de [a retencidn

M Gestidn de |a interaccidn y mesa de ayuda

M Gestidn y escalamiento de filas

B Gestidn de camparias de recuperacién BT m kR Eniins

M [nnovacion colaborativa

llustracion 2—4. Ciclo de CRM. Fuente: (Kaplan & Norton, 2004).

Es posible usar los sistemas de CRM para gestionar el ciclo (ilustracién 2—4) completo de
la relacion con los clientes de una sola vez: compra inicial, servicio posventa, compras
subsiguientes, recomendaciones a otros clientes. Pero tal como descubrieron los adoptadores
tempranos, ésa no es una buena idea. Este enfoque termina creando capacidad tecnoldgica
no utilizada, causa trastornos innecesarios y en ultimo término, falla la prueba de la
rentabilidad. Cuando las empresas examinan cuidadosamente sus ciclos de relacion con los
clientes normalmente encuentran problemas muy arraigados y perniciosos en algunas areas
que socavan el desempefio general, son estas zonas de dolor las que deberian ser el foco del
esfuerzo de CRM. (Kaplan & Norton, 2004).
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Para integrar las actividades de marketing, ventas y servicios, CRM requiere una fuerte
integracion de los procesos de negocio que involucran a los clientes. La arquitectura mostrada
en la ilustracién 2—5 incorpora procesos de negocio en pequefias y medianas empresas que

se consideran relevantes para CRM en la mayoria de la literatura analizada. (Qian, 2008).

Collaborative CRM Analytical CRM

Web-based System Front desk C““tm.“” C““Wﬂf‘f
~Catalogs -Direct contact profiling segmentation
-E-Messages -Call centre

Customer Stock Custi.olt.ner

profile Data ac}:}n:ty
Sales & Customer ara
Marketing Services
Management reports I‘*--.__._.--'l

Operatinal CRM

llustracidon 2—5. Arquitectura CRM en pequefios y medianos negocios. Fuente: (Qian, 2008).

Segun (Qian, 2008) distinguen tres categorias de procesos de CRM:

1. Procesos de CRM operacionales: Procesos con contacto directo con el cliente,
disefiados para cubrir parte del proceso del cliente (gestion de ventas, gestion de

servicios, gestion de reclamaciones).

2. Procesos de CRM colaborativos: Procesos con contacto directo con el cliente que no
estan disefiados para cubrir parte del proceso del cliente, sino para cumplir funciones
de apoyo dentro del contexto de CRM (investigacion de mercado, gestion de la
lealtad).
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3. Procesos de anélisis de CRM: Procesos que consolidan y analizan el conocimiento
del cliente que se ha recogido en otros procesos de CRM. Los resultados del analisis
se transmiten a los procesos de entrega y soporte de CRM, asi como a la innovacion
de servicios y procesos de produccion de servicios para mejorar su efectividad (perfil

de clientes, segmentacion de clientes).

Una de las primeras barreras al acceso de la tecnologia es la creencia (erronea), de que los
programas de gestion empresarial son algo complejo para una microempresa, pyme 0 un
autébnomo, o que tampoco les hace falta, cuando la realidad es que en el existente mercado
se cuenta con herramientas que se ajustan a todo tipo de empresas; por ende, sin importar el
trabajo ni el presupuesto existe un software que consideran los negocios de indole pequefios,
incluso algunos de ellos se consiguen completamente gratis. (W, Navarro, Diaz, Pérez, &
Vargas-lombardo, 2016).

El uso de CRM hoy en dia representa para las microempresas la oportunidad de tener un
sistema de informacion disponible las 24/7 de clientes potenciales y actuales, como fuente
de informacidn para toma de decisiones, convirtiéndose en una pieza fundamental del éxito

empresarial.

Si bien existen herramientas que también podrian ser implementadas en una microempresa,
y asociadas a clientes como lo es un ERP para la gestion de la microempresa, estas no se
contemplan aqui por ser de indole mas general / complejo y no tan afin o especifico como lo

es un CRM al marketing en internet del presente trabajo.
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2.8 Conclusiones

Dentro del sistema marketing en internet B2C existen diferentes elementos e interrelaciones
que intervienen en el mismo y que deben ser tomados en cuenta. La investigacion que se ha
hecho con anticipacion en el capitulo uno, ha servido para orientar acerca de como interpretar

la informacion, qué tipo de metodologia y que procedimientos utilizar.

El marco de referencia que se abordd en el presente capitulo, dentro del proceso de
investigacion sirve, para poder comprender el problema que se estd tratando desde un

enfoque sistémico de tal forma que facilite la comprension y la resolucion del mismo.

La metodologia de sistemas suaves, la planeacion estratégica, las 7P’s del marketing, la
personalidad de marca y las TIC, proporcionan un conjunto de acciones, pasos Yy
procedimientos a seguir que contribuyen al objetivo de la elaboracion de la estrategia
propuesta, dado que lo que se persigue es elaborar una estrategia de internet B2C que al ser
aplicada por microempresas les aporte valor competitivo para asegurar en primer lugar su
supervivencia y en segundo, fomentar su desarrollo a través de incrementar el nimero de
clientes prospectos para incentivar las ventas, y por ende la obtencion de ingresos con el fin

ultimo y superior de elevar la calidad de vida de todos y cada uno de sus miembros.
Toda la informacidn que se manejo en el marco teorico sirve para contextualizar al lector y

al investigador en el tema de estudio, de igual manera sirve para realizar una interpretacion

de los datos, que ayudaran a seguir los demas pasos del proceso.
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3. Herramientas de marketing en internet

3.1 Introduccién

De acuerdo a la Real Academia Esparfiola, internet es una Red informatica mundial,
descentralizada, formada por la conexién directa entre computadoras mediante un protocolo

especial de comunicacion.

Desde su aparicion se han generado un sin nimero de tecnologias, medios, herramientas y
sistemas de informacion para su uso, desde simples publicacion de texto como www.txt.fyi

hasta servicios sofisticados de computacion cognitiva por ejemplo Watson de IBM.

Para fines del presente trabajo, se profundizara en algunos de estos medios, herramientas y
sistemas de informacion creados en internet con el fin de utilizarlos para elaborar e
integrarlos en la estrategia de marketing en internet B2C. Y, que a partir de este momento
para fines practicos seran referidas al conjunto de estas como “herramientas de marketing en

internet”.
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3.2 Sitio web

De acuerdo a (Milenium, 2017), un sitio web es un conjunto de archivos electronicos y
paginas web referentes a un tema en particular, que incluye una pagina inicial de bienvenida,
generalmente denominada home page, bajo un nombre de dominio y direccion en internet
especificos. EI World Wide Web, o simplemente web como se le llama comUnmente, esta
integrado por sitios web y éstos a su vez por paginas web. La gente suele confundir estos
términos, pero un sitio web es en realidad un conjunto de paginas web. Los sitios web son
empleados por las instituciones publicas y privadas, organizaciones e individuos para

comunicarse con el mundo entero.

En el caso particular de las empresas, este mensaje tiene que ver con la oferta de sus bienes
y servicios a través de internet, y en general para hacer méas eficientes sus funciones de
mercadotecnia. El sitio web no necesariamente debe localizarse en el sistema de computo de
su negocio. Los archivos y documentos que integran el sitio web pueden ubicarse en un
equipo en otra localidad, inclusive en otro pais. El Unico requisito es que el equipo en el que
residan los documentos esté conectado a la red mundial de internet. Este equipo de computo
o0 servidor web, como se le denomina técnicamente, puede contener mas de un sitio web y

atender concurrentemente a los visitantes de cada uno de los diferentes sitios.

Al igual que los edificios, oficinas y casas, los sitios web requieren de una direccion particular
para que los usuarios puedan acceder a la informacion contenida en ellos. Estas direcciones,
0 URLs (por sus siglas en inglés Uniform Resource Locator), aparecen cotidianamente en
todos los medios de comunicacion como son prensa escrita, radio, television, revistas,
publicaciones técnicas y en el propio internet a través de los motores de busqueda (por su
denominacion en inglés search engines). Los nombres de estos sitios web (dominios)
obedecen a un sistema mundial de nomenclatura y estan regidos por el ICANN (Internet

Corporation for Assigned Names and Numbers).
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Los sitios web pueden ser de diversos géneros, destacando los sitios de negocios, servicio,
comercio electronico en linea, imagen corporativa, entretenimiento, redes sociales y sitios

informativos.

De acuerdo a (Macia, 2014), los sitios web que mayor éxito alcanzan en internet son aquellos
que son amigables para los usuarios y amigables para los buscadores. Puesto que la mayor
parte del tréfico de calidad tiene su origen en un buscador, un sitio web orientado a
posicionarse bien de forma natural y preparado para convertir las visitas generadas en los
buscadores en ventas, contactos, solicitudes de presupuesto o cualquier forma de
rentabilizacion de dichas visitas, tendrd muchas mayores oportunidades de éxito que uno que
no cumple estos requisitos. Algunos de los requisitos mas importantes mencionados por

Macia son:

Usable

En el disefio web se debe contemplar su publico objetivo estableciendo una relacién de
confianza a través de los contenidos y productos ofertados y de la usabilidad de su sitio web.
Siendo la usabilidad la facilidad con que el usuario podra navegar por el sitio web, encontrar
el contenido que busca, rellenar formularios sin errores, completar un proceso de compra,

descargar un archivo correctamente, etc. Siendo intuitivo.

Indexable

Debe contar con buenas practicas de SEO y SEM. Si se posiciona de forma correcta un sitio
web en los buscadores de internet, tendrd muchas posibilidades de generar trafico de calidad,
es decir de atraer personas cuyo perfil e intereses son similares a los de los clientes
potenciales, influyendo de forma decisiva en los clientes prospecto y ventas que pueda

generar.

Sociable
El sitio web debe de actuar como nucleo aglutinador de todo un esquema de relaciones con
la presencia de la empresa en las distintas redes sociales a través de sus perfiles, paginas de

empresa, grupos, etc.
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La sociabilidad del sitio web tendra una gran influencia, sobre todo, en el reconocimiento de
la marca (branding) de la empresa, en su reputacion corporativa en internet y también sobre
el papel evangelizador de los clientes (fans o evangelizadores) difundiendo las bondades de

la empresa entre sus contactos y seguidores.

Accesibilidad y compatibilidad

Es importante complementar con la conveniencia de adecuar el sitio web para que sea
compatible con los mas variados escenarios de acceso (plataformas de hardware y software,
distintas velocidades de conexion, tipos de terminales, ordenadores de sobremesa, portatiles,
smartphones, tablets y resoluciones de pantalla) y para que sean accesibles también para
personas con discapacidades, de mas edad cuyo acceso a internet entrafia algun tipo de
dificultad.

3.3 Tienda en linea

Unatienda en linea (o tienda online) es un espacio dentro de un sitio web, en el que se ofrecen
articulos a la venta. En un sentido amplio se puede describir a una tienda en linea como a una
plataforma de comercio convencional que se vale de un sitio web para realizar sus ventas y
transacciones. Por lo general, las compras en una tienda en linea se pagan con tarjeta de
crédito en el mismo sitio web y luego los productos son enviados por correo. Sin embargo,
se pueden utilizar otros medios de pago como transferencias bancarias, tarjetas de débito,
cupones de pago, PayPal, etc. En la mayoria de los casos, la tienda virtual suele requerir que

los usuarios se registren (ingresando sus datos) antes de poder realizar una compra.

Antes de optar por una tienda en linea es necesario hacer un simple analisis y documentar lo

siguiente:
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¢Cuantos articulos se desean manejar?

Conociendo el volumen de productos se podran determinar los recursos requeridos
asi como el tipo aplicacion o desarrollo, ya que existen en el mercado cientos de
sistemas para comercio electronico desde los basicos hasta los sistemas SAP, pero

todo depende de cuanto necesite o pueda solventar.

¢Se Cuenta con la informacion de los productos o0 servicios?
Para iniciar con la tienda en linea, se necesitara alimentarla de toda la informacion
que requieran los productos y/o servicios, como por ejemplo: fotos, descripciones,
fichas técnicas, manuales, videos, etc. Debido a que antes de comprar, los clientes

buscan saber todos los detalles de un producto.

¢Se Desean manejar existencias reales o virtuales?

Se puede manejar un stock real, virtual o mixto.

¢Como se realizara el pago de productos y/o servicios en la tienda en linea?
Una recomendacion es el iniciar con drdenes de compra, es decir, la tienda virtual
solo generara correos electronicos con pedidos para posteriormente darle seguimiento
asu venta. Ya que las reformas fiscales en México y las politicas de los bancos suelen
ser muy agresivas para las empresas pequefias. De otra manera se recomienda el uso
de sistemas de cobro eficientes como PayPal, la cual es una empresa especializada en
cobranza, ofreciendo pagos con tarjetas de débito y crédito, asi como PayPal
resultando simple y rapida de implementar, con base en el cobro de porcentaje por

transaccion realizada.
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3.4 Blog

De acuerdo a la Asociacion Americana de Marketing, un blog es una forma hibrida de
comunicacion por internet que combina una columna, un diario y un directorio. EI término,
abreviatura de weblog, se refiere a un sitio web que contiene una coleccidn actualizada con
frecuencia de articulos cortos sobre diversos temas con enlaces a otros recursos.

La coleccion de articulos se presenta de forma cronoldgica (de la mas reciente a la mas
antigua), ademés de vinculos a paginas web relacionadas. También es posible agrupar los

articulos por categorias o secciones.

De acuerdo a (Macid, 2014), un blog es una forma de humanizar la comunicacién de la
empresa. Teniendo oportunidad de debatir, comunicar, defenderse, argumentar, aportar
informacién y contenido de valor afiadido, y difundir sus mensajes. Siendo el blog el lugar

perfecto para presentarse, venderse, explicarse y generar conocimiento.

A través de la publicacion y la gestion de comentarios, se puede construir una marca personal

que responde a un area de experiencia y a un estilo determinado.

Maciéa destaca algunas de las ventajas especificas de un blog:

e El blog propiedad de la empresa mientras se mantenga al dia el pago del dominio y
hosting.

e Es facil personalizarlo en préacticamente todos sus aspectos (fuentes, tamafios de
imagenes, textos) para adaptarse a la imagen de la empresa.

e Esunainversion que generara trafico de manera natural a largo plazo.

e Promueve una interaccion mas cercana.

e La estructura del blog favorece la visibilidad en los buscadores.

e Esun repositorio de contenido viralizable (interés de muchos usuarios).

e Genera natural y espontdneamente mas enlaces entrantes.

e Essencillo de mantener y facil de expandir.
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Las paginas de los blogs son por lo general variaciones de plantillas proporcionadas por el
servicio o software de blogueo. Por lo tanto, millones de personas sin habilidades de HTML
de ningun tipo pueden publicar sus propias paginas web y compartir contenido con los
demas.(Laudon, 2012).

3.5SEO

Cuando finalmente se lanza un sitio web en la World Wide Web, se espera que sea encontrado
lo antes posible por los motores de busqueda como Bing, Yahoo! y Google, esta labor puede
ser posible a través de la optimizacion de motores de busqueda, en inglés search engine
optimization (SEO).

De acuerdo a (Marketing Accountability Standards Board (MASB), 2017), la optimizacion
de motores de busqueda (SEO) es el proceso de desarrollar un plan comercial / técnico para

mejorar visibilidad dentro de uno 0 mas motores de busqueda.

Normalmente, este consiste en dos elementos. En un aspecto técnico, SEO se refiere a
garantizar que un sitio web puede ser indexado correctamente por los principales motores de
busqueda e incluye el uso de las palabras clave adecuadas, contenido, codigo y enlaces. En
el lado de la comercializacién, SEO se refiere al proceso de segmentacion de palabras clave
especificas donde el sitio debe "ganar" en las busquedas. Esto se puede hacer modificando
un sitio web para puntuar bien en los algoritmos que utilizan los motores de busqueda para
determinar el rango o mediante la compra de ubicaciones con palabras clave individuales. A

menudo, los programas de SEO son una mezcla de varios elementos y estrategias.
Las estrategias de optimizacion para buscadores tienen por objetivo lograr y mantener a largo

plazo, para un sitio web concreto, los primeros puestos en los resultados que se obtienen de

los buscadores mas utilizados por sus usuarios o clientes potenciales, cuando estos introducen
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en sus buscadores frases de busqueda relacionadas con las informaciones, actividades,

productos o servicios que dicho sitio web ofrece. (Macig, 2014).

Los motores de busqueda, Search Engine en inglés (SE) tardan entre tres y cinco meses para
indexar un nuevo sitio web optimizado. Esto se debe a que los robots utilizados por los
motores de bdsqueda tienen que rastrear a traves de casi 50 millones de nuevos sitios cada
afio. Al mismo tiempo se rastrea a traves de 240 millones de sitios web existentes para
actualizar sus resultados de busqueda. Alrededor de 40 millones de personas se vuelven
inactivas anualmente y pueden ser removidas del indice del SE. Aunque los SE puede indexar
un nuevo dominio dentro de tres a cinco meses, esto no significa que tendrd una buena
clasificacion en los resultados de busqueda. A veces pueden pasar otros cinco o seis meses
antes de que su sitio web se mueva mas cerca de la primera pagina de resultados. (West,
2016).

Segun (Macid, 2014) el total de factores que los buscadores tienen en cuenta para clasificar
una pagina es un secreto, aunque fuentes de Google han comentado en distintos foros que
estos superan doscientos. También se desconoce el distinto peso que cada buscador concede
a cada uno de esos factores a la hora de calcular la relevancia total de un documento. Por
afiadidura, los buscadores cambian con frecuencia el nimero de factores asi como la

importancia de cada uno de los en su algoritmo3,

Algunos de los factores mencionados son los siguientes:

e Contenido rico en palabras clave, formado por parrafos redactados con un lenguaje

natural y con sentido en si mismos.

e Paginas web con un titulo Unico y descriptivo, que incluya palabras clave especificas
relacionadas con el contenido de la pagina y que este redactado de una forma natural

y correcta.

38 Algoritmo. Es la forma que tiene el buscador de posicionar antes o después una pagina web
tratando de dar respuesta a lo que se esta buscando.
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e Paginas web con una descripcion Unica, que incluya palabras clave especificas, junto
con sinénimos y otras acepciones, orientada a atraer la atencion del usuario y que
haga clic en el resultado.

e Palabras clave en encabezamientos de parrafo, en texto con formato especial (negrita,
cursiva, en listas), en el atributo alt de las imagenes, etc.

e Palabras clave en el texto de los enlaces.

e Palabras clave en el propio dominio del sitio web y, en menor medida en el
subdominio.

e Palabras clave en la ruta de la pagina: subdirectorios y, sobre todo nombre del
archivo.

e Palabras clave en el texto de transcripcion (subtitulos) de los videos, etc.

Algunos otros factores méas, pueden ser velocidad de carga, adaptacion de contenido para

smartphones, actualidad del contenido, el contenido mismo, region, links de referencia, etc.

Por consiguiente resulta indispensable dejar este tema en manos de especialistas ya que se
cree que Google realiza hasta 500 cambios al afio lo que equivaldria a un cambio cada 17.5

horas.

3.6 PPC

De acuerdo a (Marketing Accountability Standards Board (MASB), 2017), pago por clic
(PPC) es un modelo de precios de publicidad en internet "en el que los anunciantes pagan a
agencias o compafiias de medios basandose en cuantos usuarios han hecho clic en un anuncio
0 mensaje de correo electronico en linea". El costo por clic (es decir, la cantidad gastada para
hacer que se haga clic en un anuncio) es la métrica utilizada por los anunciantes para

determinar la eficacia de este modelo.
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Segun (Macia, 2014), el posicionamiento natural en buscadores (SEO) genera una gran

cantidad de tré&fico y es de todas las estrategias de marketing online, la que presenta un menor

coste por adquisicion. Es decir el trafico natural es el méas barato. Pero lograr buenas

posiciones conlleva una inversion de tiempo y recursos que quiza no sean posibles afrontar

si no se es capaz de empezar a vender desde el primer momento. En estos casos, el SEO sigue

siendo necesario para el mediano y largo plazo pero no suficiente para el corto plazo. Las

estrategias de pago por clic (PPC) en cambio, ayudan a conseguir visitas de calidad desde el

primer momento, incluso desde el mismo dia del lanzamiento del sitio web.

Ejemplos de PPC lo son Google AdWords, y los Ads en Facebook, Twitter, Pinterest, etc.

Algunas de sus ventajas son:

Genera trafico de forma inmediata

Es modulable, es decir, se puede elegir el trafico que queremos generar durante un
periodo de tiempo muy determinado.

Es accesible para casi todos los presupuestos.

El importe promedio para generar una visita de calidad se mantiene por debajo de un
euro.

Es inbound marketing: la publicidad mostrada est4 claramente alineada con los
intereses del usuario.

Tiene un retorno de inversion facil de medir. Se puede identificar si la campafia es
rentable o no para el proyecto.

Permite generar reconocimiento de marca. Los usuarios tienden a identificar a las
empresas que ocupan los primeros puestos en los resultados patrocinados.

Permite segmentacidn precisa. Permite concentrar la inversion en areas geograficas
muy determinadas, periodos de tiempos precisos, asi como en ciertos rangos de horas
y dias concretos. En redes sociales ademas puede estar relacionada con el perfil
sociodemogréafico de un usuario, aficiones, afinidades, e incluso red de contactos.

Se sabe exactamente lo que busca el usuario. Los anuncios se pueden redactar de una

forma muy precisa para comunicar una oferta muy concreta.
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La mecanica de funcionamiento para la preparacion, lanzamiento y gestion de una campafia

de enlaces patrocinados es parecida entre los distintos buscadores o plataformas, e incluyen

los siguientes pasos:

Disefar una estrategia.

Seleccionar a un proveedor u optar por hacerlo personalmente, en cuyo caso...
Registrarse como usuario y abrir la cuenta.

Crear los anuncios.

Disefar paginas de aterrizaje.

Especificar criterios de segmentacion o criterios clave.

Especificar presupuesto.

Publicar.

Medir.

Optimizar.

Una campaiia de pago por clic (PPC) debe tener, preferentemente, como objetivos a

maximizar:

El numero logrado de visitas de calidad: No se trata de aparecer en el primer puesto
a toda costa, sino de lograr el mayor namero de clics a cambio de la inversion.

La conversion: Las visitas procedentes de PPC cuestan dinero, asi que deben de estar
claramente orientadas a lograr un objetivo de conversion tal como venta, registro,
suscripcion, etc.

La rentabilidad: Se estan invirtiendo recursos, asi que el indicador mas importante

del éxito de la estrategia es el retorno sobre la inversion (ROI).

Por ultimo si bien existe también otra opcion de publicidad pagada como lo son los banners,

estos no se seran contemplados ya que como principio se busca solo el pago por usuarios que

toman accién al encontrar un anuncio pagado, por el contrario los banners se pagan

independientemente si el usuario toma accion o no en el mismo.
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3.7 Email Marketing (e-mailing)

De acuerdo a (Marketing Accountability Standards Board (MASB), 2017), El correo
electronico es un formato de comunicacion en linea que implica el envio de mensajes
digitales de un autor a uno 0 mas destinatarios (es decir, direcciones de correo electronico) a
través de internet u otras redes informaticas. EI marketing por correo electrénico es

simplemente "marketing via correo electronico".

De acuerdo a (Macia, 2014), lo comunicacion con clientes anteriores y también con los
nuevos clientes potenciales a través del envio de mensajes publicitarios o promocionales de
correo electrénico puede ser una estrategia muy efectiva para fidelizar a usuarios habituales
de un sitio web, y también para abrir su nuevo mercado en el caso de que se dirijan los

mensajes a una base de datos propia o alquilada a terceras empresas.

En el caso de la propia se habla de lo que se denomina marketing de permiso, pues son los
propios usuarios los que de forma expresa, han autorizado y expresado su deseo de recibir

dicho tipo de comunicacion, siendo las razones diversas:

e Interés en los nuevos productos o servicios que se puedan ofrecer en un futuro: por
ejemplo productos complementarios, accesorios, nuevos modelos, etc.

¢ Interés de mantenerse al dia sobre la evolucién de algln producto o servicio.

e Interés en conocer informacion: del sector, consejos de uso, actualizaciones de

software, casos de éxito, etc.

Todo lo anterior siendo una forma de mantenerlos al dia de lo que pueden encontrar en el
sitio web de forma periddica, de forma que puedan descubrir si hay algo que merezca su
visita al mismo. De igual manera se debe poner un especial esfuerzo en incentivar el
desarrollo de la base de datos propia de clientes potenciales a traves de la suscripcion de los

MIiSmOoSs por con su permiso expreso para recibir comunicacién comerciales desde la empresa.
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Ventajas:

e Es personalizado

e Esel usuario quien demuestra el interés
e Los costos son reducidos

e Ambito de aplicacion amplio

e Esrapido

e Es facilmente medible.

De igual manera (Macid, 2014) indica los pasos que debe seguir una campafia de email
marketing:
1. Definicién de objetivos

e Conseguir ventas 0 prospectos.

Generar posicionamiento o recuerdo de marca.

Incentivar fidelizacién.

2. Una lista de distribucion
La lista de distribucion estd compuesta por un grupo de destinatarios que responden a una
segmentacion coincidente con el publico objetivo que se ha definido para la campafia,
segmentacion que por ejemplo podria estar definida con base en: sexo, edad, nivel

socioecondmico, estado civil, aficiones e intereses, &mbito geografico, etc.

3. Disefio y programacién del mensaje y en su caso pagina de aterrizaje.
Se debe reflexionar sobre la lista de distribucidn seleccionada y construir un mensaje alineado
con los elementos que fueron seleccionados para segmentarla; edad, estatus socioeconémico,
etc., para elaborar argumentacion (texto, imagenes, videos, etc.) que responda a los mismos.

Considerando de manera importante:

e Linea del asunto: anticipa y describe adecuadamente el contenido del mensaje en la

bandeja de entrada del gestor de correo electronico del usuario.
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e Cuerpo del mensaje: Debe sintonizar con el usuario, comunicar un mensaje de forma

eficaz y provocar en el usuario una respuesta al Ilamado a la accion indicado.

El mensaje puede ser de 3 tipos basicamente:

1. Email publicitario o promocional orientado a la conversion (venta, suscripcion,
encuesta, etc.).

2. Boletin electrénico o newsletter, resimenes de los contenidos publicados y links que
permitan verlos si son de su interés. Mas alla de la conversion es el de mantener una
relacion a largo plazo con un prospecto y aportarle contenido de valor.

3. Email transaccional. Los cuales son aquellos originados por alguna accién del usuario
relacionada con la compra u otro proceso, como un acuse de compra, en el que al
mismo tiempo se tiene la oportunidad de agradecer al cliente, por ejemplo una compra
e incluir una compra cruzada, incentivar a suscribirse a la lista de email marketing,
invitarlo a interactuar en redes sociales, etc. Ofreciendo una valiosa forma de

interactuar.

e Pagina de aterrizaje: es el lugar al que deseamos que se dirijan una vez leido el mail

enviado, mismo que deberd estar alineado con el contenido previo.

4. Envio del mensaje
El envio de los mensajes no debe ser aleatorio, sino considerarse el dia y la hora con el apoyo
de algun estudio en este ambito, ya que no sera lo mismo el enviarlo un viernes a medio dia
gue un domingo por la mafiana, asi como respetar la frecuencia de newsletters para responder
a las expectativas de actualizacién de los suscriptores.
Segun (Ru Marquez Diaz, 2016), las recomendaciones son las siguientes:

e No enviar en dia lunes, y si es necesario hacerlo enviarlo muy temprano o a medio

dia.

e Martes es el dia més indicado, entre 8y 9amo 2y 4 pm.
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e Miércoles no es muy recomendable.

e Jueves, junto al dia martes es también un dia indicado, lo ideal es a primera hora de
la mafiana y nunca por la tarde.

e Viernes al igual que el lunes no es indicado, pero pueden ser enviados a primera hora
por la mafiana.

e Fines de semana, no recomendables para realizar camparias.

De igual manera si estas se programan para ser enviados automéaticamente, debe
contemplarse el envio un poco antes de la hora deseada, ya que el proceso de preparacion y

envio también toma tiempo. Sin olvidar claro los husos horarios geogréficos.

5. Medicion de la campania.

Para interpretar el posible éxito de una camparia de email marketing, es necesario conocer

los principales indicadores de rendimiento relacionados.

e Tasa de apertura (Open rate): emails abiertos entre email enviados.

e Tasa de rebote (Bounce Rate): emails que no llegaron a su destinatario entre el
namero de emails enviados.

e Proporcién de clics (Click Through Rate): porcentaje de usuarios que hicieron clic
sobre el total de emails abiertos en campafia.

e Porcentaje de emails reenviados: usuarios gque reenvian a otra persona sobre el total
de emails abiertos

e Porcentaje de usuarios dados de baja: porcentaje de usuarios que se ha dado de baja
para la recepcion futura de envios sobre el total de correos enviados.

e Reportes de spam: nimero de usuarios que sospecha que el correo recibido era un

mensaje comercial no solicitado.

Con lo cual el objetivo del email marketing es ir mejorando los ratios a medida que se hacen

mas envios.
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6. Optimizacién de la campana.

El email marketing se puede ir perfeccionando a través de ensayo y error monitoreando el
uso de meétricas, teniendo como metas fundamentales el crecimiento de la base de datos
cualificada y la mejora de los indicadores de rendimiento de los mensajes enviados

mencionados en el punto anterior.

Con ellos se puede realizar cambio en los dias y horas de envio, modificar asunto, disefio del
mensaje, cambios en la pagina de aterrizaje, etc. EI email marketing al igual que el sistema
de informacion CRM puede ser administrado por una tecnologia similar y de igual manera

incluso gratis su uso.

3.8 Redes Sociales

Una red social es un sitio o comunidad en linea que tiene contenido centrado en el usuario y
caracteristicas interactivas (como blogs personales, foros de discusion y salas de chat) y que
ofrece a los usuarios la oportunidad de conectarse con uno 0 mas grupos de amigos, colegas,
etc. , Facilitando el intercambio de contenidos, noticias e informacion entre ellos. Ejemplos
de redes sociales incluyen Facebook, Twitter, LinkedIn y Pinterest (Marketing
Accountability Standards Board (MASB), 2017).

De acuerdo a (Macid, 2014), las redes sociales deben responder a una estrategia debidamente
anticipada y planificada. Crear apresuradamente perfiles sociales para responder a un
problema de reputacién corporativa cuando este estalla solo agrava el problema. Desarrollar
una presencia en las distintas redes sociales a traves de perfiles corporativos y fomentar la
creacion de una comunidad entusiasta e involucrada, ayuda a amplificar cualquier accion

promocional y actuard como muro de contencién cuando surja un problema.
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Con ello estar en las redes sociales va mucho mas alla de tener perfiles corporativos o
personales en ellos. Significa que se ha identificado cuales son los que de forma maés
importante pueden contribuir a los objetivos corporativos, que se han planificado una
estrategia para escuchar activamente y sintonizar con el estilo de interaccion del cliente
potencial y que se participa de forma proactiva en la conversacion fomentando la creacion

de una comunidad. Identificada con la marca propia y alineada a los objetivos.

Esta comunidad se convierte en un entorno colaborativo en el que la opinién de los usuarios,
sus comentarios, sus valoraciones de productos y servicios cobran mayor poder de influencia

sobre las decisiones de compra.

Es importante saber observar y participar adecuadamente y reaccionar con rapidez y
prudencia. No se desarrolla de forma aislada sino coordinadamente con el resto de estrategias
de comunicacion alineando la cultura corporativa y adaptada a los habitos de cada una de las
redes sociales.

Los pasos para gestionar un perfil corporativo son:

e Registro: en la mayoria de las redes sociales es preciso contar con un perfil personal
para poder crear un perfil corporativo o pagina de empresa.

e Personalizacion del perfil: por ejemplo configurar imagen de perfil, descripcion,
ubicacién, imagen de fondo, gestion de privacidad, y gestion de seguridad, entre
otros.

e Identificacion de usuarios con intereses comunes: invitando a usuarios de agenda
propia, buscando ciertos hashtags, consultando a los seguidores de otros usuarios,
participando en grupos y debates de temas relacionados, o campafias de pago por clic,
entre otros.

e Publicacién periodica de contenido: escuchar, responder, publicar marketing de
contenidos. Buscando como principal objetivo la creacion de una comunidad

interesada en interactuar.
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e Invertir mayores recursos en aquellas redes sociales mas frecuentadas por los clientes

potenciales, prescriptores, etc.

Con ello una vez implementadas el proceso se deberia de convertir en un proceso circular

como el de la ilustracion 3—1:

Escuchar

Medir Stnkonizar

Pa rtioi:par

llustracion 3—1. Proceso de escucha activa en redes sociales. Fuente:(Macia, 2014).

En numerosas ocasiones las redes sociales se utilizan para tomar decisiones de compra.
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3.9 Marketing Movil

De acuerdo con la Mobile Marketing Association (MMA), "Mobile Marketing se define
ampliamente incluyendo publicidad, aplicaciones, mensajeria, mCommerce y CRM en todos
los dispositivos moviles, incluidos teléfonos inteligentes y tabletas”.(Marketing
Accountability Standards Board (MASB), 2017).

Segun (Srinivasan, 2018), la comercializacion de productos y servicios es una actividad
importante para un negocio. Las empresas gastan enormes sumas de dinero para gastos de
marketing. Con los avances en tecnologia, hoy gran parte del gasto se gasta mas en medios
electrénicos que en medios impresos. Segun el Consejo de la CMO3°, una organizacion
mundial de directores de marketing, los vendedores de todo el mundo gastaron 1,6 billones
de délares en 2014 y se espera que aumente a 2,1 billones de délares en 2019. El gasto en
publicidad digital esta creciendo rapidamente a una tasa de 16,1% Muchos directores de

marketing esperan gastar mas del 75% de su presupuesto de marketing en marketing digital.

El uso de teléfonos inteligentes ha crecido muy radpidamente en todos los paises
desarrollados. Segun los datos de Statista*, se espera que el uso de teléfonos inteligentes
aumente de 1,5 billones de unidades desplegadas en 2014 a 2,5 mil millones de unidades
desplegadas en 2019. Los comerciantes han tomado nota de esta amplia disponibilidad y
estan gastando miles de millones de délares en marketing movil. Sabiendo como la gente usa

sus teléfonos maviles, gran parte del marketing maévil esta enfocado en el marketing de

39 CMO. Es la unica red global de ejecutivos especificamente dedicados al intercambio de
conocimientos de alto nivel, el liderazgo de pensamiento y la creacion de relaciones personales entre
altos lideres de marketing corporativo y responsables de decisiones de marca a través de una amplia
gama de industrias globales.

40 Statista. Statista GmbH es una de las empresas de estadisticas lideres en internet. Con un equipo
de mas de 450 estadisticos, expertos en bases de datos, analistas y editores, ponen a disposicion
sus usuarios una innovativa e intuitiva herramienta de busqueda de datos cuantitativos, estadisticas
e informacion relacionada. Se trata de un producto dirigido tanto a profesionales y empresas como
a instituciones académicas de cualquier tipo. Entre sus clientes se encuentran empresas de
consultoria y agencias de medios, los departamentos de estrategia y marketing de grandes empresas
de diversos sectores, muchas operativas a nivel mundial, e instituciones académicas de primer nivel.
Desde el lanzamiento de la plataforma en 2008, mas de 1.000.000 usuarios se han registrado en
Statista.
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motores de busqueda en inglés Search Engine Marketing (SEM). La participacion esperada
de los gastos en linea a través de SEM es del 47%, lo que representa varios miles de millones
de dolares de ingresos para las empresas. El crecimiento de los gastos de marketing es de
naturaleza global. En los mercados desarrollados, como América del Norte, Europa y Japén,
hay un impulso significativo hacia el marketing movil. En diez de los mercados en desarrollo
-Brasil, Rusia, India, China, Indonesia, Corea del Sur, Turquia, Sudéafrica, Argentina y
México- se espera que el crecimiento del marketing digital sea enorme.

Los medios impresos contintan siendo significativos. Una de las razones de esto es que la
gente percibe que se necesita un esfuerzo significativo para producir medios impresos y llegar
a los clientes potenciales. A diferencia de un medio digital de publicidad, el medio impreso

mantiene el documento a la vista y refuerza el dicho "fuera de la vista, fuera de la mente".

Ademas, las tecnologias como los cddigos QR (Quick Response) y NFC (Near Field
Communications) han hecho que el usuario pueda obtener méas informacion sobre el producto
utilizando los medios de impresion escaneando los cddigos QR. Los codigos QR requieren
una aplicacién para interpretar la imagen capturada con un teléfono inteligente. Por otro lado,
NFC permite al usuario pulsar su teléfono inteligente en contra de los medios impresos para
ir directamente al sitio web relevante para la publicidad. Por lo tanto, los medios impresos
estan desempefiando un papel importante en la comercializacion a pesar de la facilidad de

uso con la comercializacion digital.

Las empresas miden el coste de la comercializacion usando coste por impresion (CPI) cuando
Ilega a la comercializacién no digital. Al medir el IPC, los articulos de marketing tales como
boligrafos, camisas y gorras cuestan 0,002 dolares en promedio, mientras que los resultados
de marketing en linea en un costo de 0,0025 délares por impresion. Asi, los medios impresos

contintan siendo una buena alternativa para atraer la atencion del consumidor.
Con ello los vendedores han adaptado sus juegos de herramientas a donde van los

consumidores. Cuando internet se convirtio en popular a mediados de la década de 1990, los

vendedores adaptaron sus técnicas de impresion y medios de television a internet.
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Google revoluciond la capacidad de las personas para buscar toda la informacién almacenada
en internet. A pesar de que la tecnologia mavil atrajo la atencidn de la gente a principios de
2000, su uso en la capacidad de busqueda no se hizo muy popular hasta 2012, cuando la
tecnologia 4G estuvo disponible. Con el fin de utilizar los teléfonos moviles, la gente

necesitaba mayores velocidades de descarga y eso es lo que 4G ha habilitado.

Debido a este cambio en los habitos de busqueda de la gente, los vendedores tuvieron que
ajustar sus técnicas una vez mas para satisfacer las necesidades del consumidor. La
introduccion de smartphones en 2007 revoluciond las capacidades de busqueda
significativamente y esto requirié que el contenido de marketing se adaptara para estar
completamente disponible en los dispositivos maviles.

Asi comenzd la revolucion de marketing de contenido. A este respecto, es importante sefialar
que las siguientes son algunas de las métricas importantes utilizadas en el marketing de
contenido: vistas de pagina, descargas, visitantes, tiempo en pagina y charla social. Los
datos para estos estan disponibles a partir de herramientas como Google Analytics. (Rancati
y Gordini 2014).

El empuje principal de la comercializacion de contenido es mantener el contenido breve. De
lo contrario, los usuarios tienden a omitir los detalles. Las personas prefieren el contenido de
video y valoran las recomendaciones de sus amigos a través de las redes sociales. La
capacidad de obtener contenido de video en dispositivos moviles se ve enormemente
facilitada hoy por la disponibilidad de mayor ancho de banda y mayores velocidades. El
enfoque de marketing de contenido se centra en la creacion de videos de muy pequefia
longitud que se pueden ver rapidamente en teléfonos inteligentes. También, la participacién
de los usuarios en las redes sociales es esencial y en este contexto la brevedad es muy

importante.
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3.10 Marketing de Contenido

El Content Marketing Institute define el marketing de contenido como una "técnica de
marketing para crear y distribuir contenido valioso, relevante y consistente para atraer y
adquirir un publico claramente definido, con el objetivo de impulsar la accion del cliente
rentable".(Marketing Accountability Standards Board (MASB), 2017).

De acuerdo a (Macia, 2014), el marketing de contenidos se debe de alejar de los objetivos
tradicionales de la publicidad, es decir, lograr la venta directa e inmediata, y centrarse en los
aspectos que de verdad importan a los clientes potenciales, estableciendo vinculos de
comunidad con ellos, aun a costa de que la venta o conversién se produzca a medio o largo

plazo.
Entre los tipos de contenido que se pueden ofrecer se encuentran los siguientes:

e Atrticulos y noticias.

e Investigaciones y estudios (White papaers).
e Recomendaciones y mejores practicas.
e Rankings y estadisticas.

e Infografias.

e Guias.

e Preguntas y respuestas frecuentes.

e Fotografias.

e Videos.

e Analisis comparativos.

e Glosario de terminados.

e Resultados de encuestas.

e Integracion y redistribucion de contenidos de terceros.
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De acuerdo a (Macid, 2014), los pasos basicos para realizar un marketing de contenidos

serian los siguientes:

Definir el objetivo.

e Identificar al mercado meta o clientes potenciales.

e Identificar motivaciones de compra del cliente potencial y argumentar a su favor.

e Identificar posibles objeciones del mercado meta y argumentar contra objeciones de
forma anticipada.

e Convertir ventajas competitivas en argumentos de venta alineadas con nuestro
mercado meta.

e ldentificar comportamientos de busqueda de informacién alineado en el mercado
meta, con base en esto basicamente podremos identificar el mejor canal para difundir
este contenido, por ejemplo, redes sociales, website, email, etc.

e Favorecer la viralizacion de contenidos, es decir, detectar que contenidos son los que

generan resonancia, es decir, contenidos que reciben comentarios, son compartidos,

etc.

3.11 Pagos Electrénicos

De acuerdo a (Turban, King, & Lang, 2009), las transacciones sin efectivo estdn aumentando
rapidamente y ganando cuota de mercado. Estas ganancias son impulsadas por las
transacciones de venta del comercio electronico. Mientras que el efectivo puede ser utilizado
para las compras del comercio electronico (por ejemplo, dinero en efectivo a la entrega o
transferencias de cuentas en efectivo), la gran mayoria de estas ventas implican pagos
diferentes al efectivo de varios tipos, como si fuera dinero en efectivo siendo los mas
utilizados en el mundo, las tarjetas de crédito y debito, han sido reyes de los pagos globales

no monetarios desde los afios 2000.
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En cuanto a las cifras de un Analisis de Capgemini Financial Services (2016), los pagos
globales sin efectivo se dividen en uno de cuatro grupos: tarjetas, débito directo,
transferencias de crédito y cheques. Excepto en Europa, donde las tarjetas representan
alrededor del 45% de todos los pagos sin efectivo, en todas las otras regiones del mundo la
proporcion de transacciones de tarjetas varia desde un minimo del 50% en Ameérica Latina
hasta un maximo de méas del 80% en Asia emergente. Los datos de una encuesta a escala
mundial de 13.000 consumidores en 26 paises realizada por Nielsen (2016) ofrecen una
mirada mé&s cercana a como las transacciones no monetarias se utilizan a nivel mundial en el
mundo en linea. Se pidi6 a los encuestados que indicaran qué métodos utilizaron para realizar
compras en linea B2C en los ultimos 3 meses. Los pagos se dividieron en cinco categorias:
tarjeta de crédito, tarjetas de débito (tercera parte), sistema de pagos digitales (por ejemplo,

PayPal), débito directo y efectivo a la entrega. Estos resultados se aprecian en la tabla 3—1.

Country Credit |Debit |Digital | Direct debit COD
Global 53 49 43 — —
China — - 86 53 49
India — 71 — 61 83
SE Asia 57 - 37 35 —
Western 44 56 56 — —
Europe

Eastern 46 - — 55 57
Europe

North 74 — 38 — —
America

Africa — 52 — 42 54
Latin 65 31 46 — —
America

Middle East |46 11 — — 64

Tabla 3-1. Porcentaje de encuestados que utilizan el método de pago por comercio electrénico en

los ultimos 3 meses. Fuente: (Turban et al., 2009).
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Es obvio que la importancia relativa de un método particular varia de una region a otra.

Pago con tarjeta en tienda fisica.

Al pagar con una tarjeta de crédito o débito en una tienda fisica, es necesario que los
comerciantes lean el contenido de la tarjeta y luego transfieran el contenido para su
aprobacion y procesamiento. Esto se debe hacer en tiempo casi real. Varios métodos estan

disponibles.

e Lectores de tarjetas estacionarios. Los lectores mas comunes disponibles son POS
fisicos en las tiendas. Estan conectados al sistema de autorizacion y procesamiento.

e Lectores portatiles de tarjetas. Pueden conectarse de forma inalambrica al sistema de
procesamiento, o pueden ser sistemas autonomos (vendedores, por lo general para
pequerios pagos).

e Lectores mdviles. Estos sistemas permiten pagos desde dispositivos moviles.
Incluyen lectores de tarjetas de crédito, que estdn conectados a los teléfonos
inteligentes. TheSquare Reader (squareup.com), que tiene un "swiper" que se conecta
en el auricular del teléfono inteligente y lee la informacion de la cinta magnética de

la tarjeta del cliente.

Pago con tarjeta en linea.

El procesamiento de pagos con tarjeta de crédito tiene dos fases principales: autorizacion y
liquidacion. La autorizacion determina si la tarjeta del comprador es valida (por ejemplo, no
caducada) y si el cliente tiene crédito o fondos suficientes en su cuenta. La liquidacion
implica la transferencia de dinero de la cuenta del comprador a la del comerciante. Hay un

numero de partes involucradas en ambos procesos, incluyendo:

Cliente. La persona que posee la tarjeta.

Comerciante. El vendedor que vende bienes o servicios.
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Banco emisor. El emisor (generalmente un banco) de la tarjeta de crédito (de débito) al
cliente (0 empresas). Las cuentas de los clientes de servicios incluyen la facturacién y los
pagos de mes de recoleccion.

Banco de adquisicion del comerciante. Inscribe a los comerciantes en un programa que
acepta una marca de tarjeta especifica (por ejemplo, Visa) y, en nombre del comerciante,
procesa los pagos con tarjeta de crédito de los deudores realizados con esa marca de tarjeta

en particular.

Tarjeta de crédito (asociacion) red. Las redes de tarjetas de crédito determinan donde se
pueden utilizar las tarjetas de crédito y facilitan el proceso de pago entre los usuarios de

tarjetas de crédito, los comerciantes y los emisores de tarjetas de crédito.

Proveedor de servicios de pago. La empresa que provee conexiones electrénicas y servicios
de transacciones entre todas las partes involucradas en pagos electronicos (incluyendo
autorizaciones). Un proveedor de servicios de pago también se denomina proveedor de

pasarela de pago.

Aunque todo el proceso de autorizacion involucra un numero de partes, usualmente toma
unos segundos. Algunas de esas veces involucran varias medidas de seguridad: encriptar la

informacidn que se transmite y verificar las transacciones fraudulentas a lo largo del camino.

En cambio, el asentamiento tarda unos dias. El proceso de liquidacion puede ser ralentizado
si la transaccién depende de que el cliente realmente reciba el pedido. Aunque las tarjetas
son obviamente convenientes tanto para el consumidor como para el comerciante, cuestan al
comerciante dinero. Esta es una de las razones por las empresas mas pequefias son reacios a
apoyar la lista de marcas y tipos de tarjetas por el tamafio y la complejidad de los cargos que
vienen con este apoyo. La tarifa principal que un comerciante paga por ofrecer pagos con
tarjeta de crédito se llama esta tasa de descuento. Puede ser algo como 2%, 3% o mas del

valor de transaccion.
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Hay una serie de factores que afectan la tasa, como el tamafio de la transaccion, el tipo de
transaccion (por ejemplo, la tarjeta presente), la marca particular de la tarjeta, etc. Una parte
importante de la tasa de descuento (por ejemplo, el 85%) va a la Banco emisor-son los
honorarios cobrados por el banco emisor por el manejo de solicitudes de autorizacion y
liquidacidn. Este segmento de las tarifas se llama la tasa de intercambio. EI monto restante
se divide entre la asociacion de tarjetas de crédito (alrededor de un tercio) y el banco
adquirente (alrededor de dos tercios). Una forma de eliminar o reducir algunas de las
complejidades y costos asociados con los pagos con tarjeta es eliminando o consolidando
algunas de las etapas del proceso, especialmente las opciones de procesamiento que vinculan
al comerciante con el banco de emision. Las siguientes son las principales opciones de

procesamiento. EI comerciante con comercio electronico puede:

1. Poseer el software de pago. Un comerciante puede comprar un mddulo de
procesamiento de pagos e integrarlo con su otro software de la CE. Este médulo se
comunica con una pasarela de pago administrada por un banco adquirente u otro

tercero.

2. Usar un sistema de punto de venta (POS) operado por un adquirente. Los
comerciantes pueden redirigir a los titulares de tarjeta a un sistema POS dirigido por
un adquirente. EI POS se encarga del proceso de pago completo y dirige al titular de
la tarjeta de crédito al sitio del comerciante una vez que se haya completado el pago.
En este caso, el sistema del comerciante solo se encarga de la informacion del pedido.
En esta configuracion, es importante encontrar un comprador que maneje multiples
tarjetas e instrumentos de pago. Si no, el comerciante tendra que conectarse con una

multitud de adquirentes.

3. Utilizar un sistema POS operado por un proveedor de servicios de pago. Los
comerciantes pueden confiar en los proveedores de servicios de pago (PSP), que son
compafiias de terceros que prestan servicios a los comerciantes para que puedan
aceptar todo tipo de pagos electronicos. Los PSP conectan a todos los participantes

en las transacciones electroénicas.
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3.12 Analitica Web

El analisis web es el proceso de utilizar métricas web para extraer informacion atil de la
empresa. Google Analytics es un popular servicio gratuito (Marketing Accountability
Standards Board (MASB), 2017).

Segun (Macid, 2014), una de las principales ventajas de internet es que practicamente todo
lo que se hace en la red es medible, y esta medicidn se puede hacer de forma gratuita con
herramientas como Google Analytics, mas las utilidades de analisis que brindan otros sitios

web donde la empresa tiene presencia, como Facebook, Twitter, YouTube, etc.

A pesar del gran numero de indicadores que estas herramientas ofrecen y presentan, es
necesario identificar cuéles son significativos para ser tomados en cuenta, esto acorde al
negocio y proposito en linea, con ello extraer cifras utiles a la hora de tomar decisiones y
estudiar su evolucion a lo largo del tiempo se convierte pronto en habito.

Algunos items que la analitica web permite analizar son:

e Elorigen de las visitas que llegan al sitio web: buscadores, redes sociales, otros sitios,
visitas directas, etc.

e La cantidad y calidad de las visitas: cuantos usuarios llegaron al sitio, cuantos
repitieron visita, cuanto tiempo estuvieron, cuantas paginas consultaron, etc.

e Procedencia e idioma de las visitas: pais de origen, idioma del navegador, etc.

e La conversion generada: ventas, usuarios gque se registraron, etc.

e Aspectos relacionados con la usabilidad: personas que llegaron al sitio y lo
abandonaron sin interactuar, enlaces con mayor namero de clics, etc.

e Tipo de dispositivo desde el que se accede, por ejemplo escritorio, mévil, tablet, etc.

En la analitica web, suele decirse que no vale la pena estudiar un dato si no va a servir para

tomar una decision, con ellos se debe seleccionar apropiadamente la informacién que estas
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herramientas proporcionan, analizarla e interpretarla para producir informacion util para la
toma de decisiones, siendo esto en su conjunto la analitica web. Se deben tomar en cuenta
entones los objetivos cualitativos y cuantitativos que se habian marcado para el objetivo de
marketing y asociarlos con aquellos indicadores de la analitica web con los que guarden

correlacion.

Si bien existen muchas herramientas para este fin, Google Analytics como se menciond, es
una opcion gratis en la cual ademas Google ofrece cursos con acceso gratuito en distintos
idiomas incluido espafiol, que resultan de gran utilidad para el analisis e interpretacion de la

informacion de este tipo de herramientas web.

A pesar de que las redes sociales, campafas de anuncios pagados, e-mailing, CRM vy los
hosting de sitios web, también ofrecen herramientas propias de analitica web
respectivamente, Google Analytics ofrece la informacion relacionada al trafico que se genera
hacia el sitio web desde cada uno de los mencionados, siendo importante mencionar que en
la informacion resultante entre cada herramienta y la recopilada por Google Analytics puede

variar debido a la definicion que se utiliza para cada indicador ofrecido.

3.13 Geolocalizacién

De acuerdo al IIEMD (Instituto Internacional Espafiol de Marketing Digital, 2017), la
geolocalizacion es una herramienta que permite obtener la ubicacion geogréfica real de
cualquier tipo de objeto o persona, esto se realiza a través de, por ejemplo, un dispositivo
movil o un computador conectado a internet, el término geolocalizacion esta intrinsecamente
ligado al uso de sistemas de posicionamiento, teniendo mayor énfasis en una determinada
posicion significativa. Para la geolocalizacion existen varias alternativas que permiten
conocer la ubicacion, siendo la principal, los dispositivos moviles, debido a que los usuarios
los portan todo el tiempo, permitiendo facilmente conocer su ubicacion y actualizarla a

medida que se movilizan.
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La irrupcién en el mercado de los smartphones ha generado una revolucion en el mundo del
marketing, el cual, ha encontrado en la geolocalizacion una oportunidad, un nuevo canal para

darse a conocer a clientes.

De esta manera la geolocalizacion se convierte en una importante herramienta para dar a
conocer la ubicacion fisica de todo aquel lugar al que se desee se dirijan clientes o usuarios,

ofreciendo:

e Ubicacion exacta en mapa.
e Como llegar a la ubicacion desde distintos medios de transporte (automovil,
transporte publico o caminando).

e Tiempo estimado de llegada (con base en el medio de transporte seleccionado).

Esta tecnologia también da el poder a las empresas de geolocalizar sus tiendas,
establecimientos o locales para ser localizados facilmente por sus clientes, ademas de ofrecer

y recibir informacion referente a la misma como:

e Direccion fisica

e Sitio web

e Descripcion

e Horarios de atencion
e Teléfono

e Fotografias

e Resefias y valorizaciones de clientes

Si bien existen usos sofisticados de la geolocalizacion asociadas al marketing en internet
como por ejemplo, ofrecer cupones u ofertas a usuarios acorde a la proximidad de su
ubicacion o segmentacion de camparias en tiempo real, el uso de la geolocalizacién en el
presente trabajo se enfoca principalmente en dar a conocer la ubicacién geografica de la
empresa, tienda o local en todos y cada uno de los canales y herramientas utilizadas en la

estrategia de marketing, es decir, en:

135



e Sjtio web
e Redes sociales
e E-mailing

e Marketing de contenido (en caso de aplicar).

Esto sera posible con el registro en alguna de las aplicaciones disponibles en el mercado para
dicho fin, por ejemplo, Foursquare, Yelp, TripAdvisor y Google My Business, aplicaciones
que al mismo tiempo aumentaran la posibilidad de que usuarios realicen una visita o que le
produzca confianza por tener reconocimiento mundial. Haciendo notar que algunas de estas
aplicaciones pueden estar orientadas a un sector en particular, debiéndose seleccionar la que

mejor se ajuste a la empresa a registrar.

3.14 Conclusiones

Las herramientas de marketing en internet se han convertido en una excelente opcion para
las microempresas, debido a que estan al alcance la mayoria de estas, lo cual facilita el
enfocarse al mercado objetivo desde diversos tipos de medios o canales. Por otra parte, estas
herramientas son parte de la vida cotidiana de los clientes reales y potenciales, con ellas es
posible realizar mejora continua en productos o servicios que se ofertan gracias a la
comunicacion que se establece entre cliente (usuario) y la empresa, en la cual comparten

valiosas retroalimentaciones.

Los cambios sin precedentes en tecnologia durante la década permiten efectuar labores de
marketing que antes solo eran de marketing tradicional (offline). Un abanico de posibilidades
se tiene a disposicion para utilizar dependiendo del mercado y del tipo de cliente al que se

desee alcanzar.

Si bien es cierto que existen muchas mas herramientas que podrian ser utilizadas y que no se
abordan aqui como los chatbots (inteligencia artificial), realidad aumentada, realidad virtual,
sistemas cognitivos, etc. Las mencionadas se encuentran al alcance de las microempresas y

en auge. Pero es importante hacer alusién a no detenerse, tener presente en menta la
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innovacion, pues la tecnologia, avanza a pasos desmesurados y se debe avanzar lo mas

posible a su lado para aumentar la competitividad frente a la competencia.

Frente a este amplio abanico de posibilidades resulta necesaria una estrategia que permita

identificar, seleccionar las herramientas de marketing en internet y su manejo apropiado.
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4. Una estrategia de marketing en internet B2C

4 .1 Introduccion

En el presente capitulo se elabora el conjunto sistémico y sistematico de directrices y
acciones de la estrategia de marketing de internet B2C con el fin de incentivar las ventas a
través del incremento de clientes prospectos. Para ello se retomaran los elementos clave
identificados a lo largo de esta investigacion, categorias de fracaso en microempresas, habitos
de usuarios en internet, practicas profesionales en México y en Estados Unidos*, tendencias
mundiales de marketing en internet, asi como el marco teérico de la planeacion estratégica,

marca, las 7P del marketing, las TIC, etc.

Esta estrategia fue elaborada principalmente con base en la planeacion estratégica, con ello
se estard hablando en términos globales y de la forma en la que se fijaran rumbos de
comportamiento que necesariamente van a incidir de forma profunda y significativa en el
devenir futuro de la empresa u organizacion que la adopte o utilice, lo cual como se ha
analizado a lo largo de este trabajo es uno de los puntos a priori que debe ser considerado;
definir un propdsito claro a la microempresa que sirva de guia e inspiracién para propiciar su

desarrollo, sentido y direccion.

Siendo importante mencionar que la estrategia no se realizd evaluando interna o
externamente a una microempresa en particular, sino evaluando a las microempresas en su
conjunto e identificando asuntos estratégicos considerando tendencias, eventos politicos,
econdmicos, sociales y tecnoldgicos. Sobre todo tecnoldgicos con el fin de desarrollar una
competencia empresarial que ataque de manera directa a uno de los principales problemas
que aqueja a estas, es decir la falta de desarrollo y por ende al impacto directo en la falta de

ingresos para su subsistencia.

La presente estrategia solo sera para aquellas microempresas que estén dispuestas a tener por

lo menos algunos suefios o visones para su desarrollo.

41 Pais lider en documentos de investigacion cientifica referidos a marketing (69580 documentos) vy
marketing online (3805 documentos). Fuente: (Elsevier, 2017).
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Dicho lo anterior la presente estrategia contemplaré factores especificos identificados a lo
largo del trabajo de investigacion, tales como, vision, mision, es decir, propdsito de la
microempresa, enfocada al crecimiento, desarrollo y supervivencia como prioridad,
definicion de objetivos y metas, identificacion de mercado objetivo, marca y uso

herramientas de marketing en internet.

4.2 Estrategia

Con base en la informacion recolectada, tendencias, analisis, marco tedrico propuesto y el
problema identificado en la presente investigacion, se define a continuacion puntualmente la

estrategia propuesta.

Acuerdo Inicial
Mision
Personalidad
Vision

Objetivo y metas
Mercado meta
Marca

CRM

Sitio web

© © N o gk~ w DN

[EEN
o

. Google Analytics

[EE
[EE

. Geolocalizacion

[EEN
N

. E-mailing

[EEN
w

. Redes sociales

[EN
SN

. Anuncios pagados

[EN
(S}

. Alineacion estratégica

[EEN
(o3}

. Indicadores Clave
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Si bien algunos puntos son abordados de forma general por la planeacion estratégica del
marco tedrico como lo son; mision, vision, objetivos y metas, existen cuestiones muy
particulares de estas, las cuales serdn cubiertas con el apoyo del material de un curso
(Universidad Nacional Autonoma de México, 2017) que desde el punto de vista del autor del

presente trabajo, resulta bastante practico para los fines que se persiguen.

4.2.1 Acuerdo Inicial

Como primer paso se establece y comunica el acuerdo inicial el cual tiene como fin

comunicar:

e El propésito del esfuerzo en la implementacion de la estrategia presente (aumentar la
competitividad de la empresa incentivando las ventas a través del aumento de clientes
prospectos con el uso de herramientas de marketing en internet y la definicion de un
nueva perspectiva de hacer las cosas (direccion, sentido y guia conductual)
estableciendo la misién, visién, objetivos, marca, personalidad de la empresa y
mandatos (que actividades se pueden o no hacer).

e Las herramientas de marketing en internet que se pretende implementar, el cdmo,
porqué y para que

e Dar a conocer quién o quiénes seran los responsables de implementar los cambios,
quienes colaboraran en el uso de las nuevas herramientas, su papel, funciones y
expectativas esperadas.

e Los beneficios que se esperan en la implementacion de la estrategia.

Finalmente obtener el compromiso de los recursos necesarios para proseguir con el esfuerzo.

4.2.2 Mision

Como segundo paso se define el propdsito de la empresa (funcion, tarea basica o proposito

social). Teniendo en cuenta los intereses de los interesados clave (cualquier persona, grupo
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u organizacion que puede reclamar sobre la atencién, los recursos o la produccion de una

organizacion, o se ve afectada por esa produccion). La mision debe contemplar lo siguiente:

Idea diferenciadora + medidas clave = objetivo tangible y medible
La mision debe ser; clara, corta, enfocada y expresar contribucion al cliente, sociedad y

economia asi como inspirar a empleados y duefio(s).

Ejemplo

Frescura de granja + satisfaccion del cliente y frescura = Ser la tienda de productos nimero
uno en la calle principal a través de la venta de productos mas frescos de granja, de la méas
alta calidad; de la granja al consumidor en menos de 24 horas, en el 75% de nuestra

variedad y con el 98% de satisfaccion de nuestros clientes.

Para ello se debera responder a las siguientes preguntas para ayudar a concebir a la mision:
e ;Quiénes somos?
e ;Qué buscamos?
e Qué hacemos?
e ;Donde lo hacemos?
e ;Por qué lo hacemos?
e ;Para que trabajamos?
e ;Cuadl es la idea diferenciadora? Es decir, ¢porque deberian elegirnos y no a la
competencia?

e ;Qué ventajas poseemos en la atencién de las necesidades de los clientes?

De existir una mision en la empresa habra que revisarla y en su caso de creerlo conveniente
reformularla adecuandola a lo aqui expuesto.

Plasmar la misién elaborada en el anexo. 1.

4.2.3 Personalidad

Como tercer paso se definiran los rasgos o caracteristicas humanas que buscan asociarse a la

marca u empresa, estos también pueden ser valores humanos.
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Como se menciono en el capitulo 2, la personalidad de la marca, constituye un aspecto
intangible, visceral y emotivo. Un vinculo basado en percepciones y experiencias que el
cliente experimenta cada vez que se conecta con esta. Dicho lo anterior, se procedera a elegir

un valor por cada una de las dimensiones utilizadas por Aaker:

Competencia: referida a los rasgos vinculados a cualidades cognitivas
Sinceridad: referida a los rasgos asociados a los sentimientos y emociones
Robustez : referida a los rasgos asociados a la masculinidad

Emocion: referida a los rasgos vinculados a la juventud

o~ W N e

Rasgos de personalidad de marca

Sofisticacion: referida a los rasgos asociados a la posicion propia de una clase social

Sinceridad Emocion Competencia Sofisticacion Robustez
Familiar Amistosa De Confianza Clase alta Al aire libre
Realista Atrevida Trabaja duro Atractiva Masculina
Lugarefia Ala moda Segura Linda Occidental
Sincera Emocionante Inteligente Encantadora Tenaz
Honesta Extraordinaria Técnica Femenina Ruda
Genuina Joven Corporativa Suave
Original Imaginativa Exitosa

Saludable Unica Lider
Amigable Al dia Confidente
Sentimental Independiente
Alegre Contemporanea

llustracion 4—1. Cuarenta y dos rasgos de personalidad clasificados en cinco dimensiones. Fuente:

(Aaker, 1997). Es importante mencionar que podrian ser utilizados rasgos diferentes

mencionados.

a los

Mientras se elige cada uno de los rasgos por dimensidn, se debera pensar en sus competidores

y preguntarse sobre el rasgo; ¢(Es Unico? ¢Es autentico? ;Se puede comunicar? Estas

preguntas seran utilizadas como filtro para elegir rasgos que puedan comunicarse y que sean

diferenciables de la competencia principalmente.
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Es importante y fundamental que los rasgos elegidos sean verdaderos reflejos de lo que la
empresa cree y desea expresar, y que tanto la direccién como los empleados estan dispuestos

a aceptarlos y actuar con base en ellos. Recalcando el que solo sera efectiva si es coherente.

Tomando el ejemplo de frescura de granja en el apartado anterior, los valores asociados a la

mision podrian ser como los indicados en los cinco puntos siguientes:

“Frescura de granja + satisfaccion del cliente y frescura = Ser la tienda de productos
namero uno en la calle principal a través de la venta de productos mas frescos de granja, de
la més alta calidad; de la granja al consumidor en menos de 24 horas, en el 75% de nuestra

variedad y con el 98% de satisfaccion de nuestros clientes .

Competencia: De confianza
Sinceridad: Saludable
Robustez: Al aire libre

Emocién: Amistosa

o &~ WD e

Sofisticacion: Suave
Es importante mencionar también que estos rasgos, deben de estar por encima de los
conocimientos técnicos a la hora de seleccionar al personal. Asi como tener claro el no

confundir rasgos con competencias, por ejemplo; trabajo en equipo, liderazgo, etc.

Plasmar los rasgos identificados en el anexo 1, seccidn personalidad de marca.
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4.2.4 Vision

El cuarto paso es definir la vision.

Se debe definir la vision con enunciados inspiraciones para con ello comunicar las
intenciones y motivar al equipo para realizar una atractiva e inspiracional vision comun del
futuro. La misién sirve como guia conductual que da a los empleados una direccion de

comportamiento y los inspira a mejorar y dar lo mejor de ellos.

Para ello nos apoyaremos en los rasgos elegidos en la personalidad de marca. Un ejemplo

de la vision de acuerdo al ejemplo anterior podria ser la siguiente:

Ayudamos a las familias de pueblo chico a vivir mas felices y sanos proveyéndoles los
productos de granja mas frescos, sabrosos y nutritivos de nuestros productores locales. De

la granja a sus mesas en menos de 24 horas.

Buscando ayudar a la definicidn de la vision, se debera responder a las siguientes preguntas:

e ;Qué tratamos de conseguir?

e ;Como produciremos resultados?

e ;CAmo nos enfrentaremos al cambio?

e COmo conseguiremos ser competitivos?

e (Cudl es la imagen deseada de nuestra empresa?
e Como seremos en el futuro?

e Qué haremos en el futuro?

e . Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

e ;Cuales son nuestros rasgos de personalidad de marca?
e ;Queé tipo de productos o servicios proveeremos?
e ;Queé tipo de mercado o cliente meta?

e ;Qué mas podemos hacer en la atencion de las necesidades de los clientes?
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Se debe recordar que la mejor forma de predecir el futuro es creandolo. Las empresas sin

visidn se concentran en objetivos financieros dejando de lado los objetivos a largo plazo.

Plasme la vision elaborada en el anexo 1.

4.2.5 Objetivos y metas

El quinto paso es definir los objetivos y metas. Estos deben ser los fines hacia los que se

orienta una actividad, los cuales pueden ser:

e Estratégicos (ver a la empresa como un todo) - largo plazo.
e TActicos (&rea o departamental) - mediano plazo.

e Especificos (operacion; actividades o tareas de cada area especificas) - cortd plazo.

Los objetivos y metas deben ser congruentes y alineados con el objetivo general de la
compafiia (mision). Son de gran importancia ya que son esenciales para el éxito de una

empresa y sirven de motivacion para los miembros de la misma.

Estos objetivos permitiran:
e Enfocar esfuerzos hacia la misma direccion.
e Servir de guia para la alcanzar el objetivo general de la estrategia, asignacion de
recursos y realizacién de tareas o actividades.
e Revelar prioridades.

e Disminuir la incertidumbre.

Una vez identificado un objetivo, lo siguiente es el definir su meta. Las metas son medibles

cuantitativamente y con limite de tiempo. Con ello estas deben de ser:

e Claras: se deben entender facilmente.
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e Alcanzables: ser factibles.

e Desafiantes: retadoras.

¢ Realistas: razonables tomando en cuenta las circunstancias y condiciones del entorno
donde se pretenden cumplir, asi como la capacidad y recursos de la empresa.

e Coherentes: alineadas con la mision, vision y valores de la empresa

Ejemplo:
Objetivo: aumentar ventas generales.

Meta: aumentar ventas generales un 10% en el proximo semestre.

Plasme en el anexo 1 al menos un objetivo, una meta a corto (menos de 1 afio) y una meta a
largo plazo (3 a 5 afios como minimo) asociados a la estrategia de marketing en internet a

implementar y a cada uno de los siguientes items:

e (Qué objetivos financieros debemos alcanzar?
e ;Qué necesidades del cliente debemos atender?
e ;En qué procesos internos de negocio debemos lograr un desempeio excelente?”

e Coémo debe aprender e innovar nuestra organizacion?”

4.2.6 Mercado meta

El sexto paso es definir el mercado meta, este se refiere al destinatario ideal de un producto

0 servicio. Es decir, es el sector de la poblacion al que esté dirigido un bien.

Para definir el mercado meta es posible realizarla por experiencia en el negocio o

investigacion. Ya sea de una manera u otra se deben de responder a las siguientes preguntas:

e . Qué necesidades se van a satisfacer?
e En qué periodo del afio se presenta la necesidad?
e ;Esestacional?

e ;Cuales son los productos o servicios que se van a ofertar?
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e ;Qué solucion ofrece el producto o servicio a la necesidad?

Una vez realizado las necesidades a cubrir y las soluciones a ofrecer, lo siguiente sera

identificar a los diferentes grupos interesados con base en criterios:

e Geograficos: ¢pais, localidad, region, clima?

e Demograéficos: ¢Edad, sexo, ingreso?

e Socioecondmicos: ¢Sueldos y salarios, clase social, puestos y profesiones, estilo de

vida, patrimonio, poder de adquisicion o compra?

e Psicoldgicos: (Emociones, actividades, opiniones?

e Conductuales: ¢(Compras emotivas, frecuencia de compras, horario de compras,

formas de pago?

Debiendo ser lo mas especifico posible.

Nuevamente se presenta un ejemplo en la tabla 4—1 relacionado con el caso mencionado

anteriormente:

Cliente Descripcion

Cliente 1

Cliente 2

Meéxico, Estado de México, localidad de
pueblo chico, mujeres de 16-60 afios, clase
baja-media, preocupadas por la
alimentacion de su familia, amas de casa,
compran tres veces por semana,
principalmente por las mafianas, pago en
efectivo, vales y tarjeta de débito.
México, Estado de México, pueblos
vecinos de pueblo chico, hombres y
mujeres de 30-50 afos, clase media,
preocupadas por abastecer su negocio,
buscan satisfacer a sus clientes con

productos frescos, son duefios de
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miscelaneas, compran dos veces por
semana, principalmente a primera hora de
la mafana, pago en efectivo, tarjeta de

débito y crédito, trasferencia electrdnica.

Tabla 4-1. Ejemplo de mercado meta. Fuente: elaboracién propia.

Se debe que destacar que, hoy en dia, las empresas deben escoger cuidadosamente no solo el
publico objetivo, sino también su competencia en el segmento. En una época de bajo
crecimiento de mercado, la planificacion de cara a la competencia resulta tan importante
como la planificacion de cara a los mercados. La mayoria de las empresas con filosofia
marketing prefieren generalmente no atacar a un competidor ya existente (a menos que sea
débil) sino encontrar algin hueco en el mercado que la competencia no este cubriendo
(Kotler, 2006).

Una vez definido, plasme el mercado meta en el anexo 1.

4.2.7 Marca

El sexto paso es definir nombre y logo para marca.

Este es un punto que se recomienda asignar a un profesional (empresa o persona), ya que la
marca es una de los rasgos mas distintivos en que se distinguen productos y servicios en el
mercado. Considerando que la marca puede ser conformada solo un nombre, logo 0 una
combinacion de ambos, la recomendacion es crear la Gltima (combinacién de nombre y logo
elegida en conjunto por el duefio o director y profesional en el tema) considerando de manera
significativa la disponibilidad del nombre del sitio web o que sera asociado a la marca o

empresa.

Tras la definicion estratégica de la marca, el encargado de esta tarea se incorpora al proceso

para transformar adjetivos y conceptos en una imagen que proyecte y comunique la
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personalidad y propdsito de la empresa. Este proceso creativo comenzara por la busqueda de
aquellos elementos que puedan ayudar a fijar mejor los atributos de la marca en la mente del
consumidor y del igual manera e importante dentro de todos y cada uno de los integrantes de
la empresa. EI nombre, el color, la tipografia, los simbolos... se van perfilando hasta
componer una identidad reconocible, llena de significado y sobre todo diferenciadora. Con
ello la imagen no es solo una herramienta de la empresa, sino parte integral de su propia

realidad cotidiana.

Por ello sera de vital importancia, el comunicar al profesional asignado (la vision, mision,
rasgos de personalidad, objetivos, productos y/o servicios ofertados, mercado objetivo y
sector del mercado. También notificarle, que su uso sera utilizado tanto en web como medios

impresos y documentos).

El entregable que proporcione, deberd poder ser registrado en el Instituto Mexicano de
Propiedad Intelectual (Recomendable registrarla ante el IMPI). Satisfaciendo lo que ello
implicaria legalmente en el momento de su registro. Actualmente por ejemplo; la marca no
deberé ser similar a otra que exista en el sector, ni parecida a una marca famosa, el formato

debera ser pdf, etc.
Dicho lo anterior se propone consultar Unicamente a profesionales de confianza o por
recomendacion. Como posible referencia se proporciona el Directorio de Disefio Mexicano*?

aqui.

Una vez que se tenga el logotipo. Agregue el logotipo en el anexo 1.

42 Directorio de Disefio Mexicano. Es la suma de esfuerzos de Centro, universidad especializada
en estudios creativos y ProMéxico, entidad del Gobierno Federal encargada de fomentar la inversion
y el comercio exterior de México, para crear el primer Directorio de Disefio Mexicano. La meta
principal de esta publicacion es ser una herramienta para difundir y promover la oferta exportable de
los disefiadores mexicanos tanto en nuestro pais como en el extranjero.
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4.2.8 CRM

El octavo paso es utilizar un CRM.

El propdsito de este, serd el de contar con un sistema de informacion que apoye en el
seguimiento a todos y cada uno de los clientes y clientes prospectos o en su defecto

dependiendo del negocio de la empresa, a los que se desee dar una mayor atencion.

El CRM recomendado para esta tarea deberd ser uno que basicamente permita la
administracion de clientes, es decir; registrar, eliminar, modificar o consultar a los clientes
existentes, envio de correo electronico, registro de negocios en progreso y cerrados,
programacion de tareas, histérico de negocios, informes, seguridad web y que garantice la
confidencialidad de la informacion (aun cuando posean otras funcionalidades como se
observo en el capitulo 2.7.2 solo seran utilizadas estas) de una manera simple, y accesible
desde internet en cualquier momento, mediante dispositivos mdviles, tablets o equipos de

escritorio.

En el mercado actual existen un sin nimero de proveedores de este servicio, asi como

diversos costos por su uso. El presente trabajo recomienda el uso de HubSpot CRM** por

contar con los elementos antes mencionados y ademas ser gratuito. Por supuesto sin limitarse

al mismo.

Dicho lo anterior se procedera a realizar lo siguiente.

1. El duefio o director de la empresa deberé generar una direccion de correo electronico
para administrar las herramientas de marketing de internet que se utilicen, esta puede
ser gratuita como Hotmail, Yahoo o Gmail por ejemplo (Aunque se recomienda
ampliamente que sea de Gmail, ya que forzosamente debe de ser creada una de Gmail

para administrar la red social de YouTube, Google My Business, Google Analytics y

43 HubSpot es una empresa de analitica web y marketing online con sede en Cambridge,
Massachusetts. Su base de clientes crecié de 1.400 en julio de 2009 a mas de 3.600 en noviembre
de 2010, principalmente en los Estados Unidos.
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Google AdWords, ademés de ofrecer servicios que pueden ser de utilidad como
Google drive, Google Docs y otras). El acceso a esta cuenta debera ser resguardada
por el mismo y utilizar alta seguridad de acceso para la misma (como un codigo de
seguridad adicional al usuario y contrasefia segura).

2. Buscar y seleccionar la plataforma CRM en internet a utilizar en caso de optar por
una diferente a la recomendada.

3. Registrarse en el portal de la plataforma CRM con el email creado para este fin.

4. Capacitar al personal que tendra acceso al CRM.

5. Personalizar el CRM con datos de la empresa; nombre, logotipo, datos de contacto
(teléfono, email, redes sociales, sitio web, domicilio), idioma y zona horaria.

6. Configurar usuarios que tendran acceso a la plataforma, junto a sus respectivos
permisos de acceso.

7. Importar lista de clientes y clientes prospectos de existir.

8. Utilizar cuando exista un nuevo cliente, cliente prospecto o negocio.

9. Monitorear y controlar nuevos clientes y negocios por mes.

10. Mejora continua. (detectar necesidades, mejorar propuestas de valor, personalizacion,
etc.)

Registre el email para administrar las herramientas de marketing en internet en el anexo 1.

4.2.9 Sitio web

El noveno paso es crear y construir el sitio web.

1. Para ello deberd encomendase esta tarea de igual manera a un profesional en el tema
comunicando:

e Vision

e Mision

e Rasgos de personalidad

e Objetivos
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e Productos y servicios ofrecidos

e Mercado objetivo

e Sector de mercado

e Logotipo

2. Elegir y adquirir un nombre de dominio web, acorde al nombre de la marca o empresa
con extension “.com” (se recomienda para esta tarea el proveedor Namecheap** por
al menos 1 afio).

3. Contratar servicio de hosting*, con un proveedor independiente al de dominio web
(Se recomienda para esta tarea el proveedor HostGator*¢ plan business por al menos
1 afio).

4. Generar cuentas de correo electronico asociadas al nombre de dominio registrado,
estas cuentas de correo electronico son ofrecidas por el servicio de hosting. (ejemplo
contacto@midominio.com, ventas@midominio.com, noreply@midominio.com,
mario.lopez@midominio.com, etc.) con el objetivo de ser percibidos como seguras,
formales, confiables por los usuarios y utilizadas en las herramientas de marketing en
internet. De igual manera estas cuentas de correo electronico deberan ser
administradas y controladas por politicas y reglas de uso (que se puede o no hacer
con estas).

5. Enlazar el nombre de dominio web con el hosting (proceso algo técnico que puede
realizarse en unos minutos pero reflejarse hasta 3 dias después de realizado).

6. Instalar un certificado de seguridad SSL (recomendado). Brinda seguridad a los
usuarios del sitio web. Esta tarea debe ser ejecutada por el profesional encomendado

por su complejidad técnica, sin embargo seréa facil de comprobar si su sitio web cuenta

4“Namecheap. Es un registrador acreditado de ICANN (Internet Corporation for Assigned Names
and Numbers), que proporciona servicios en el registro de nombre de dominio, y ofrece a la venta
los nombres de dominio que estan registrados a terceros (también conocidos como nombres de
dominio del mercado de accesorios). También es una empresa de alojamiento web, con sede en
Phoenix, Arizona. La compafia afirma gestionar mas de siete millones de nombres de dominio para
sus aproximadamente tres millones de clientes.

45Hosting. Hosting o alojamiento web, es el servicio que provee a los usuarios de Internet un sistema
para poder almacenar informacion, imagenes, video, o cualquier contenido accesible via web.

46 HostGator. Es un servidor de alojamiento web que ofrece una amplia gama de paquetes de
Hosting: hosting compartido para pequefios y medianos sitios web, servidores virtuales (VPS) para
sitios con alto trafico asi como también servidores dedicados para empresas y complejas
aplicaciones online.
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con un certificado SSL, si al dirigirse hacia su dominio web aparece en el navegador

la direccion https://midominio.com en lugar de solo http://midominio.com. La “s” de

https indica que se trata de una conexion segura.
7. Solicitar el sitio web con los siguientes requerimientos:
e Al menos las siguientes once paginas web:

1. Principal o de inicio: sera considerada como una de las mas importantes, esta
sera utilizada como una pagina de aterrizaje*’. Se recomienda contener
logotipo, el menu de navegacion principal, el nombre, direccion y datos de
contacto (teléfono, mail, redes sociales, geolocalizacion) de la empresa, la
idea diferenciadora o de valor para el cliente, productos y/o servicios que se
ofrecen, links a newsletters publicados en camparias de e-mailing o en
entradas recientes del blog, opiniones relevantes de clientes, formulario de
suscripcién para clientes (en este se pide que dejen como minimo su correo
electrénico para recibir promociones y noticias de interés asociadas a los
productos y/o servicios ofrecidos), y por supuesto el horario de atencion.

2. Sobre nosotros: En ella se realizara una descripcion acerca de la empresa,
resaltando nuevamente la idea diferenciadora, mision, vision, objetivos y
valores, en estos Ultimos serén utilizados los rasgos de personalidad elegidos.
Es importante mencionar que estas pueden ser transmitidas en conjunto y no
estrictamente separadas por seccion tal y como se aprecia en la pagina de

Amazon* Espafia (Amazon, 2017).

47 Pagina de aterrizaje. (del inglés landing page) es una pagina web a la que una persona llega tras
pulsar en el enlace de una guia, un portal o algun banner o anuncio de texto situado en otra pagina
web o portal de internet.

48 Amazon. Amazon es una de las 500 mayores empresas de EE.UU. La compafiia, con sede en
Seattle (Washington) es un lider global en el comercio electrénico. Desde que Jeff Bezos lanzé
Amazon.com en 1995, se ha hecho un progreso significativo en la oferta, en los sitios web y en la
red internacional de distribucion y servicio al cliente. En la actualidad, Amazon ofrece gran variedad
de productos, desde libros o productos electrénicos, hasta raquetas de tenis o diamantes. Tienen
presencia directa en Estados Unidos, Reino Unido, Alemania, Francia, Italia, Espafa, Japén, Canada
y China, pero ademas pueden servir a los clientes en la mayoria de los paises del mundo. Fuente:
(Amazon, 2017).
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3. Tienda en linea o catalogo de productos y/o servicios. Debera centrase en el
mercado, en los clientes existentes, y elegir solo los productos y/o servicios
que mas se demanden o se deseen lanzar. Dentro de esta deberdn de

presentarse los productos y/o servicios de la siguiente manera:

Productos: Se debera contar con una pagina que enliste todos y cada uno de
los productos con los que se cuente, ofreciendo un vinculo en el que se enlace
de igual manera a una péagina por producto, es decir habra tantas paginas
adicionales como productos, sin embargo solo la pagina “productos” formara

parte del mend principal.

Cada producto debera contar con; SKU*, nombre, fotografias de alta calidad
(desde diferentes angulos de preferencia, donde se aprecien las caracteristicas
fisicas del producto e incluso de 360° de ser posible), caracteristicas
(dimensiones, peso del producto, colores del producto, materiales de lo que
estd hecho, presentaciones en las que viene y contenido), precio, cantidad,
funcionalidad, beneficios, disponibilidad, y de aplicar incluir ficha técnica y
garantia. Los atributos mencionados son una referencia de la forma en que
Amazon presenta sus productos en su tienda de comercio electrénico en

México, tal y como se aprecia aqui.

Servicios: Al igual que los productos, se debera contar con una pagina que
enliste todos y cada uno de los servicios que se prestan, ofreciendo un vinculo
en el que se enlace de igual manera a una pagina por servicio, habra tantas
paginas adicionales como servicios, sin embargo solo la pagina servicios

formara parte del mend principal.

Para los servicios se recomienda que contengan, SKU, nombre, describir el

problema que el servicio soluciona, como soluciona el problema, porque la

49SKU. Stock-keeping unit o SKU (en espafiol «nimero de referencia») es un identificador usado en
el comercio con el objeto de permitir el seguimiento sistémico de los productos y servicios ofrecidos
a los clientes. Cada SKU se asocia con un objeto, producto, marca, servicio, cargos, etc.
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mayoria de los clientes no lo solucionan, describir brevemente el proceso de
solucidn, en donde se soluciona (lugar geogréfico), describir a la empresa, quée
hace, como puede ayudar a resolver el problema, invitar a los prospectos a
que se pongan en contacto, precio, garantia, términos y condiciones. Los
atributos mencionados son una referencia de la forma en que la automotriz

Toyota presenta sus servicios en su sitio web en México (Toyota, 2017).

Es importante el uso de una base de datos para registrar, almacenar y utilizar
la informacion de productos y servicios, de tal manera que esta se convierta
en un activo de informacion. Asi como para administrar el inventario de

productos.

Formas de pago: sefialar las diversas formas de pago aceptadas tanto en la
tienda en linea y/o tienda fisica, por ejemplo tarjeta de débito, crédito y PayPal
(se recomiendan al menos estas tres formas de pago electrénicas mas el uso
de efectivo en tienda fisica). Para ello se recomienda el uso del proveedor de
servicio de pago PayPal, debido a que este ofrece las formas de sugeridas, es

de facil integracion en el sitio web y solo cobra comision por venta realizada.
Formas de entrega: informar de las forma en que se pueden adquirir los
productos, por ejemplo tienda fisica y/o envio a domicilio/punto acordado.

Asi como los términos y condiciones, y costos respectivamente.

Opiniones: presentar opiniones y valoracion de clientes acerca del producto

y/o servicio, como referencia e interaccion entre clientes.
Clasificacion: clasificar productos y servicios para una facil busqueda.
Blog: en esta pagina se accedera al blog mismo que debera instalarse dentro

del subdirectorio del dominio principal (midominio.com/blog) y no en un

dominio distinto. En esta pagina es posible reutilizar el marketing de
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contenido de mayor relevancia generado en redes sociales o e-mailing, en
articulos del blog y agruparlos en categorias o secciones. Aprovechando el
esfuerzo realizado, conservar contenidos de valor y generar trafico al sitio web
a través de estos. Cabe destacar que estos contenidos podrian complementarse
anexando preguntas frecuentes sobre los mismos, para generar mayor valor.
Asi como agregar nuevos articulos resultantes de comentarios u opiniones de

usuarios, preguntas, frecuentes, tendencias, curiosidades asociadas, etc.

Preguntas frecuentes: Esta pagina dedicada a dar servicio al cliente debera
contener una coleccion de preguntas méas frecuentes o populares y las
respuestas a esas preguntas. El disefio esta en un estricto formato de pregunta
y respuesta, debiendo ser lo mas claras y simples posibles e incluso responder
de ser posible con un si o no, al igual que ofrecer un hipervinculo de ser
necesario para continuar con el apoyo. Asi como categorizarlas para una

busqueda réapida y fécil.

Promociones y/o descuentos: Debera de contener el listado de promociones o
descuentos, los cuales podran aplicar a los productos o servicios existentes.
Para ello habra que indicar claramente el producto o servicio al que aplica, el
publico objetivo, si es descuento o regalo, la fecha de inicio y termino de la
promocion o descuento. Algunas de las recomendaciones son no prorrogar o
repetir en un corto tiempo y no hacer dos promociones o descuentos a la vez.
Si la promocion es un regalo, que sea de calidad, de valor, estético y
personalizado con la marca, si es descuento centrarse en el precio, y por ultimo

no abusar de las promociones.

Nuestro equipo: esta pagina ayudara a reforzar la percepcion y asociacion
personal de la empresa, en ella se recomienda listar a todos los miembros del
equipo y crear una pagina por miembro con una breve descripcion profesional

y fotografia personal.
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8. Términos y condiciones: los términos y condiciones son un contrato de
adhesion®®, es decir son un conjunto de normas y declaraciones que regula la
relacion entre la web y el usuario respecto al acceso de los contenidos y de los
servicios que se ponen a disposicion. Normas que se tendran que seguir y
aceptar por los usuarios si desean utilizar el sitio web o servicios del mismo.
Establecer los términos y condiciones es un aspecto importante de las
empresas y en todo momento que se brinde un servicio a otras personas u
organizaciones se deberd solicitar la aceptacion de los mismos. A fin de
escribir buenos términos y condiciones, se tendra que entender cuando son
utiles, queé tipos de disposiciones se aplicaran, y dénde se deben ubicar (se

recomienda un enlace a ellos en la parte inferior de todas las paginas web).

Dependiendo del tipo del producto o servicio que se brinde, se tendran que
adaptar los términos y condiciones a fin de proteger alguna situacion en
particular. Se debe solicitar que los usuarios acepten de manera activa los
términos y condiciones, por ejemplo, solicitar que los usuarios hagan clic o
marquen una casilla que diga “He leido y acepto los términos y condiciones”

de ser posible antes de que se les permita utilizar o acceder al sitio web.

Al tratarse de un contrato de adhesién para la prestacion de servicios, es
recomendable contar con el asesoramiento de un abogado especializado en el
ambito y/o la PROFECO para su correcta elaboracién. Algunos ejemplos de
referencia que podrian resultar de utilidad son los utilizados por MéxicoX®!

aqui, los auto generados en algunas plataformas en internet de comercio

50 Contrato de adhesion. Un contrato de adhesién de acuerdo con la Ley Federal de Proteccion al
Consumidor, es el documento elaborado unilateralmente por el proveedor, para establecer en
formatos uniformes los términos y condiciones aplicables a la adquisicién de un producto o la
prestacion de un servicio, aun cuando dicho documento no contenga todas las clausulas ordinarias
de un contrato. Fuente: (PROFECO, 2017b).

51 MéxicoX. Es la plataforma de cursos abiertos gratuitos masivos en linea de la SEP, en
coordinacién con la Estrategia Digital Nacional de Presidencia de la Republica, operada por la
Direccion General de Televisién Educativa.
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electronico como shopify aqui y los encontrados en la pagina de buro

comercial Profeco® aqui.

9. Auviso de privacidad: el aviso de privacidad® sera un apartado en el que se
indica a los usuarios el proposito y como seran tratados los datos personales
que se recaben de los mismos. Es de carécter obligatorio para cumplir con las
disposiciones de la Ley Federal de Proteccion de Datos Personales en
Posesion de los Particulares (LFPDPPP).

Para que el aviso de privacidad cumpla de manera eficiente con su funcion de
informar, debera estar redactado y estructurado de manera clara y sencilla.

Afortunadamente el Instituto Nacional de Transparencia, Acceso a la
Informacion y Proteccion de Datos Personales (INALI), ofrece una herramienta
gratuita en linea aqui para generar el aviso de privacidad, en el cual basta con
registrarse y seguir un sencillo procedimiento. Es importante entender que
mas que autogenerar el aviso de privacidad se debe acatar y cumplir con lo

establecido en la ley.

10. ;Donde estamos?: esta pagina de localizacion debera incluir geolocalizacion
(mapa embebido) de la empresa, la direccion fisica de forma textual y los

horarios de atencion.

52 Buro comercial. Es una plataforma donde se puede consultar informacion relevante de los
proveedores de bienes y servicios referente a:

- Quejas recibidas.

- Porcentaje de conciliacion.

- Motivos de reclamacién.

- Sanciones impuestas.

- Contrato de adhesién registrado, de ser el caso.

A través de esta herramienta se puede consultar informacién de los 450 proveedores con mas
quejas, asi como de los sectores telecomunicaciones, inmobiliario, aerolineas, tienda departamental
y de autoservicio, turistico, mueblero, montepio o casa de empefio, compania de autofinanciamiento,
gas natural, gas LP y ventas por Internet.

Para el caso de contratos de adhesion se puede consultar todos los contratos registrados sin importar
si tienen o no queja ante la Institucion. Fuente:(PROFECO, 2017a)

5 Aviso de privacidad. Documento a disposicion del titular de forma fisica, electronica o en
cualquier formato generado por el responsable, a partir del momento en el cual se recaben sus datos
personales, con el objeto de informarle los propdsitos del tratamiento de los mismos. Fuente:(Diario
Oficial de la Federacion, 2017).
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11. Contacto: la pagina de contacto debera de contener un formulario de contacto
en el que puedan escribir dudas o comentarios y puedan ser recibidos por
email (en este se debera de generar un asunto especial en con el que se pueda
rastrear el origen del mismo o una direccién de correo electronico en
particular por ejemplo contacto@midominio.com), también deberd incluir
informacion de contacto de redes sociales, numero telefonico, correo

electronico y direccion fisica.

Nota: alguna pagina que puede agregarse de manera opcional y dependiendo
del tipo de negocio, es la de galeria de imagenes, en ella se debera de mostrar

fotografias donde se aprecien las instalaciones, eventos, reconocimientos, etc.

8. Optimizacion SEO calificada por Google.
Esta parte debera ser desarrollada en su totalidad por el profesional encargado del
desarrollo del sitio web y blog por su complejidad técnica. Sin embargo algo esencial
de vigilar al concluir el sitio web, sera la velocidad de carga del sitio web (no mayor
a 3 segundos), facil e intuitiva navegacion por el sitio (no rebasar méas de 3 clics para
realizar una accion, como consultar algun producto, escribir una resefia, ver
informacidn de contacto, etc.), el usuario debe encontrar sencillamente lo que busca
(contar con un buscador interno del sitio web), la correcta visualizacion y
compatibilidad en equipos de escritorio y dispositivos moviles y la aparicion del sitio
web en el buscador de Google (siendo importante recalcar que no aparecera en la
primera pagina de los resultados por tratarse de un nuevo sitio, para este fin la Google

Webmaster Tools* puede ayudar).

Plasme en el anexo 1. EI nombre de dominio de sitio web, las formas de pago que se utilizan

y las formas de entrega con las que se cuenta.

5 Las herramientas para webmasters de Google son un servicio gratuito para webmasters de
Google. El servicio permite a los creadores de paginas web comprobar el estado de la indexacién de
sus sitios en internet por el buscador y optimizar su visibilidad.
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4.2.10 Google Analytics

El décimo paso es utilizar la herramienta de Google Analytics para recopilar informacion

agrupada del trafico que llega al sitio web, es decir, cantidad, origen, audiencia,

comportamiento, conversiones y usabilidad, etc.

1.

Acceder a Google Analytics con la cuenta de Gmail creada para administracion de
herramientas de marketing en internet.

Registrar informacion basica acerca del sitio que desea supervisar., nombre de la
cuenta (es independiente a la cuenta de Google), nombre del sitio web al que se dara
seguimiento, URL del sitio web, categoria de sector (de que es el sitio web), pais,
zona horaria, tipos de datos a compartir y aceptar los términos y condiciones.
Buscar el cddigo de seguimiento e insertarlo en todas y cada una de las paginas del
sitio web que se quiera hacer seguimiento.

Configurar usuarios que tendran acceso a la cuenta de Google Analytics, junto a sus
respectivos permisos de acceso (administrador de usuarios, colaborador de informe,
administrador de cuentas, usuarios de informe).

Verificar que Google Analytics este registrando el trafico en las paginas web
accediendo desde otro navegador o dispositivo en la seccién de informe en tiempo
real.

Enlazar la cuenta de Google Analytics con la cuenta de Google AdWords activa y
habilitar el etiquetado automatico, con ello Analytics realizara automaticamente el
seguimiento de todas las camparias de AdWords.

Utilizar parametros UTM (Urchin Tracking Module) y la herramienta campaign-url-
builder, ambas de Google Analytics para obtener informacion de hipervinculos
especificos (promocion, informe, anuncio, etc.) los cuales permitirdn conocer el
impacto de cualquier publicacion realizada en cualquier medio en el que sea posible
compartir un hipervinculo (pagina web, correo electronico, redes sociales, blogs,
documento, etc.).

Monitorear quincenal o mensualmente desde el panel principal el trafico registrado.
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9. Mejora continua (redisefiar contenidos, camparias, formularios, compatibilidad con

navegadores y dispositivos, etc.).

4.2.11 Geolocalizacion

El onceavo paso seré utilizar una herramienta de geolocalizacion.

Para ello se recomendara el uso de Google My Business, con este podran fijar la posicion
geogréfica de la empresa a través de Google Maps y al mismo tiempo embeber y compartir
el mapa dentro de otras herramientas de marketing en internet como en paginas web, redes
sociales, e-mailing o campafias. Ademas contara con una ficha de informacion acerca de la

empresa, fotografias y resefias de clientes de manera gratuita en el buscador de Google.

1. Acceder a Google My Business con la cuenta de Gmail creada para administracion
de herramientas de marketing en internet.

2. Llenar la ficha con la informacion de la empresa, nombre, domicilio, teléfono,
direccion del sitio web, ubicacion en Google Maps, lugar de atencién para clientes
(regiones).

3. Verificar la informacion.

4. Leery aceptar las condiciones del servicio.

5. Esperar cadigo de confirmacion mediante correo postal a la direccion sefialada (puede
tardar hasta mes y medio en llegar, de no hacerlo ponerse en contacto con Google).
O en su caso, si ya se ha verificado el sitio web de la empresa con la Herramienta
Google Webmasters, se puede realizar la verificacion instantanea. Aunque algunas
categorias de empresa no pueden realizar la verificacion instantanea.

6. Verificar la existencia de la empresa en Google Maps y en los resultados del buscador
de Google. Asi como que los datos mostrados sean correctos.

7. Compartir embebiendo o mostrando el link de geolocalizacion de la empresa desde

Google Maps.

Para mayor informacion se puede consultar un video tutorial aqui.
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4.2.12 E-Mailing

El doceavo paso es utilizar una plataforma de e-mailing para el envio automatizado de

camparias, tanto promocionales, o de marketing de contenido (newsletteres).

El propdsito de este, también contribuird con el del CRM, contar con un sistema de
informacidn que apoye en el seguimiento de todos y cada uno de los usuarios registrados, su
interaccion con el contenido ofrecido y al mismo sirva para alimentar al CRM con

informacion de nuevos clientes prospectos.

La plataforma de e-mailing recomendado para esta tarea debera ser una que permita:

e Administrar listas de suscriptores y plantillas, es decir; registrar, eliminar, modificar,
consultar cada una de ellas respectivamente.

e Programar, automatizar y enviar campafias por lista de suscriptores.

e Consultar reportes de campafas enviadas: principalmente correos abiertos, clics
realizado, correos no entregados, usuarios que dejan de ser subscriptores.

e Seguridad web que garantice la privacidad de la informacién.

e Acceso simple, desde internet en cualquier momento y mediante dispositivos

moviles, tablets o equipos de escritorio.

En el mercado actual existen diversos proveedores de este servicio, asi como diferentes
costos por su uso. El presente trabajo recomienda el uso de MailRelay por contar con los
elementos antes mencionados y ademas ser gratuito. Al igual que MailChimp, este ultimo
con la restriccion de automatizar las campafias web en su version gratuita. Por supuesto sin

limitarse a estos.

Dicho lo anterior se procedera a realizar lo siguiente.

1. Buscar y seleccionar la plataforma de e-mailing a utilizar en caso de optar por una

diferente a las recomendadas.
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2. Registrarse en el portal de la plataforma de e-mailing con el email creado para
herramientas de marketing en internet.

3. Capacitar al personal que tendré acceso a la plataforma.

4. Personalizar la plataforma con datos de la empresa; nombre, logotipo, datos de
contacto (teléfono, email, redes sociales, sitio web, domicilio), idiomay zona horaria.

5. Configurar usuarios que tendran acceso a la plataforma, junto a sus respectivos
permisos de acceso.

6. Crear listas personalizadas con el email con dominio propio (ejemplo:
newsletter@midominio.com).

7. Importar listas de clientes y clientes prospectos de existir.

8. Crear y embeber formulario de suscriptores en pagina web principal de la empresa.

9. Crear plantillas y utilizarlas cuando se desee lanzar un nuevo producto o servicio, dar
a conocer ofertas o descuentos, enviar newletters (marketing de contenido), a nuevos
clientes y/o clientes prospectos.

10. Monitorear y controlar campafias.

11. Mejora continua (redisefiar plantillas, segmentar listas, depurar listas, etc.).

4.2.13 Redes sociales

El treceavo paso sera utilizar al menos Facebook, Twitter y YouTube en redes sociales por
ser de las mas utilizadas. Por supuesto sin limitarse a estas. Destacando que no se utiliza la
Red de LinkedIn por no ser tan acorde al modelo de B2C sino al B2B, ni WhatsApp por no

ser una red social pese a lo que se cree. Dicho lo anterior se procedera a lo siguiente:

1. Utilizar la cuenta de correo electrénico utilizada para administrar las herramientas de
marketing en internet para crear cuentas personales de Facebook, Twitter y YouTube,
mismas que debera custodiar el duefio o director. También sera posible utilizar los
perfiles personales de existir de Facebook, Twitter y Gmail del duefio o director de la
empresa. En cualquiera de los casos debera de utilizarse una alta seguridad para el

inicio de sesion, el cual podria ser con un codigo de seguridad adicional al inicio (por
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ejemplo via SMS, por correo electronico, o aplicacion maovil) para el iniciar la sesion
exitosamente.

Capacitar al personal que se hara responsable de la administracion y seguimiento de
las redes sociales.

Crear perfiles empresariales desde cada cuenta personal creada (Facebook, Twitter y
YouTube), estos perfiles deberan ser personalizados con datos de la empresa; nombre
de usuario, logotipo, tipo de empresa, audiencia, datos de contacto (teléfono, email,
redes sociales, sitio web (con parametros UTM de Google Analytics para identificar
claramente el origen del trafico hacia el sitio web), domicilio, idioma, zona horaria,
horario de atencion, geolocalizacion, etc.

Gestionar cuentas adicionales vinculadas a la pagina empresarial para su
administracion, es decir, desde el perfil empresarial de cada red social, se asignara a
la persona encargada con privilegios de administrador, para encargarse de la
administracion de las redes sociales, para ello debera contar o crear un perfil personal
por cada red social que necesite administrar.

Crear y publicar marketing de contenido, lanzamientos de productos y ofertas.
Contenido en video, imagenes y texto. De acuerdo al (Content Marketing Institute/
MarketingProfs, 2017) se recomienda publicar maltiples veces por semana mas que
diariamente. En el caso de YouTube aunque es solo contenido de video, se puede
compartir tanto contenido propio (editado y personalizado con la empresa o0 marca
por supuesto) y transmisiones en vivo, pero también es posible compartir videos
existentes en YouTube marcandolos como favoritos, claro, siempre y cuando

agreguen valor a los usuarios.

Es importante recordar que algunos textos, imagenes o videos en la web pueden
contar con derechos de autor, por lo cual se debe de tener presente a la hora de utilizar
contenido que no ha sido generado por cuenta propia y evitar alguna sancion. De igual
manera resulta indispensable saber que en YouTube no se puede crear contenido con
fines comerciales, pero si de marketing de contenido como el utilizado por Redbull

en su canal oficial.
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6. Interactuar con los usuarios que siguen a la empresa en las redes sociales,
respondiendo a dudas, quejas y comentarios en mensajes instantaneos Yy
publicaciones. Es importante la escucha activa de los usuarios, asi como el manejo
adecuado de incidencias que podrian suscitarse durante este tipo de interacciones con
algun usuario en descontento, mismas que deberan estar alineadas a la misién, vision,
objetivos, personalidad, politicas y procedimientos de la empresa.

7. Monitorear y controlar el contenido publicado con las herramientas de analytics que
utiliza cada red social.

8. Mejora continua (contenidos, interaccion con usuarios, dias de publicacion,

dinamicas, etc.).

4.2.14 Anuncios pagados (campanas)

El catorceavo paso seré el uso de anuncios pagados, especificamente pago por clic, desde
Google AdWords, Facebook Ads, Twitter Ads y YouTube Advertising.

Cada una de estas herramientas, permite orientar anuncios a los clientes que se desea llegar
(mercado meta) en determinados paises, regiones o ciudades, o a una distancia especifica de
la empresa, es decir, realizar segmentacion muy especifica, solo se elegird PPC, es decir pago
por clic, en la cual, solo se pagard cuando se hace clic en el anuncio lanzado. Estas
herramientas pueden ser utilizadas con diversos objetivos, por ejemplo: atraer nuevos
visitantes al sitio web, aumentar las ventas en linea, hacer que llamen o incentivar a los
clientes a regresar por mas. En el caso de la presente estrategia sera el de aumentar el nimero

de clientes prospectos.

Para crear una campafa en alguna de las herramientas mencionadas se utilizara un proceso

general como guia independientemente de la herramienta que se desee utilizar.
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10.

11.

12.

13.

14.
15.

Iniciar sesion en Google AdWords, Facebook y Twitter, en el caso de YouTube se
deberd iniciar sesion en Google AdWords con la cuenta de Gmail asignada para
YouTube y seleccionar anuncio de video.

Buscar y elegir la opcion de crear anuncio o “Ads”.

Elegir el objetivo del anuncio (trafico en sitio web).

Asignar nombre a camparia.

Personalizar la cuenta (pais, moneda, zona horaria, idioma).

Seleccionar la audiencia a la que se desea llegar, es decir elegir el mercado meta (pais,
region, edad, sexo, intereses, etc.).

Fijar el presupuesto diario de la campana.

Seleccionar fecha de inicio y termino de la campana.

Elegir la pagina de inicio del sitio web o crear una nueva pagina web (pagina de
aterrizaje) a la que se direccionardn los usuarios. La pagina deberd mostrar la
informacion que se desea dar a conocer a los usuarios que den clic en el anuncio
pagado. Recordando siempre incluir el formulario de suscripcion de e-mailing donde
se invite a los usuarios a proporcionar al menos su correo electronico y nombre.
Crear y personalizar anuncio, (imagen, video, titulo, URL de destino, descripcion,
imagen en miniatura, etc.). En el caso de YouTube, se debera de utilizar un video.
Duplicar el anuncio creado en el punto anterior y realizar una ligera modificacion.
La modificacién puede realizarse en: texto, imagen, o descripcion. Con el fin de
realizar una prueba test A/B para seleccionar y conservar durante la campafia la que
mejor resultados proporcione.

Agregar los anuncios creados a un grupo de anuncios con un nombre que permita
identificar la campafia.

Utilizar en las campafias, URLSs con parametros UTM con ayuda de la herramienta
campaing URL builder de Google Analytics para monitorear el origen del trafico
obtenido en el sitio web, (en el caso de Google AdWords y YouTube bastara con
vincular la cuenta de Google AdWords desde el panel de Google Analytics).
Seleccionar la forma de pago y proporcionar datos de facturacion.

Monitorear las camparias desde Google Analytics y las propias de cada herramienta

de campafia.
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16. Mejora continua (realizar cambios en anuncios, presupuesto diario, mercado meta,

etc.).

Se debe recordar: no es necesario que el anuncio esté delante de todo el mundo, solo de las

personas que probablemente estaran interesadas en lo que tiene que ofrecer.

4.2.15 Alineacion estratégica

Desde el inicio de la implementacion de la estrategia, es decir durante su planeacion,
implementacién y operacion es necesario utilizar un marco de referencia para alinear,
organizar, y ejecutar actividades de manera colectiva y coherente con el objetivo de alcanzar
los objetivos. Es decir establecer los limites de poder, reglas de conducta y protocolos de
trabajo que las organizaciones utilizan para lograr sus objetivos estratégicos y entender los
beneficios del logro de los mismos.

Durante cualquier actividad realizada dentro de la empresa, todos y cada uno de los miembros
deberan conducirse con base en la vision, misién, objetivos, personalidad de la marca,

regulaciones establecidas por la ley, asi como las politicas y reglamentos de la empresa.

Para alcanzar este fin se debera enfocarse en los elementos clave del marketing es decir: las

7P’s del marketing.

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocién

e Personas
e Procesos
e Prueba
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Por ejemplo, la persona encargada de publicar contenido de los productos y/o servicios en

las herramientas de marketing en internet como sitio web, redes sociales, e-mailing, CRM, y

anuncios pagados. Deberé prestar atencion acorde a las 7Ps del marketing, lo siguiente:

Producto y/o servicio: compartir informacién mas relevante del producto o servicio,
precio, necesidades del cliente que atiende, beneficios que aporta, garantia, asi como
un hipervinculo que lleve hacia una descripcion detallada en el sitio web.

Precio: mostrar claramente el precio del producto o servicio, asi como las formas de
pago disponibles en linea y en tienda fisica.

Plaza: identificar el o los mejores canales (herramienta de marketing en internet en
este caso) para compartir el contenido deseado, nivel de detalle, fecha y hora en que
deberé ser publicado. Asi como indicar las formas en las que pueden entregarse en el
caso de productos o servicios (tienda fisica, envio a domicilio o entrega personal).
Promocidn: Incluir en el contenido el nombre y logotipo de la marca, que llame la
atencion (ser atractivo para el cliente), sea coherente con la personalidad de la marca,
incluir promocion o descuento (de aplicar), informacion de contacto (teléfono, mail,
direccion de la empresa) para facilitar el dialogo con el usuario o cliente, contenido
facil de entender, Ilamado a la accion (pedir que compren, se suscriban, asistan un
evento, se comuniguen via telefonica, etc.). Asi como comunicar a todos y cada uno
de los miembros de la empresa las promociones ofertadas.

Personas: tener conocimiento acerca del contenido que se promociona, conducirse
acorde a la personalidad de la marca y la vision de la empresa en todo momento
(contenidos, chat, e-mailing, respuesta en comentarios en redes sociales, blog,
opiniones, etc.) Pero sobre todo tener buena actitud.

Proceso: Tener conocimiento de los procesos del negocio (por ejemplo: compra,
aclaraciones, mas informacion, servicio post-venta, devoluciones, etc.). Y de igual
manera que el apartado anterior deberd de manejarse en concordancia de la
personalidad, vision y politicas de la empresa (por ejemplo: atenderlo o canalizarlo
con la persona adecuada, elegir el canal de atencién, indicar horarios de atencion,
tiempos de respuesta, informacion proporcionada, informes de seguimiento,

prioridad, etc.).
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e Prueba (Evidencia Fisica): Interactuar con usuarios con respecto al contenido
compartido por cualquier herramienta de marketing en internet, dar seguimiento,
responder a inquietudes, compartir testimonios (redes sociales, sitios web, buenas
referencias en otros sitios, etc.), compartir informacion clara y oportuna, mostrar la
presencia que se tiene en diferentes canales de internet (redes sociales, sitio web,
correo electrénico empresarial, geolocalizacion) asi como informacion que
proporcione confianza al usuario, por ejemplo: fotografias del establecimiento, marca

registrada, emision de facturas electronicas, premios, etc.

Es importante mencionar que este enfoque puede y deberia ser adoptado por cualquier

miembro de la empresa, sin importar su puesto o funcion.

Por dltimo, las herramientas implementadas de marketing en internet (sitio web, redes
sociales, mail y geolocalizacién) y por supuesto la marca, deberan de difundirse a través de

cualquier otro medio de marketing tradicional (offline), por ejemplo:

e Tarjetas de presentacion
e Volantes

e Rotulos

e Documentos

e Llamada telefonica

e Mensaje de texto (SMS)
e Eventos

o Etc.
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4.2.16 Indicadores Clave

“Lo que no se mide no se puede controlar, lo que no se controla no se puede mejorar”. Con

base en las premisas anteriores, a continuacion se definen los indicadores clave para el éxito

de la estrategia.

Para recopilar la informacidn necesaria, se utilizaran la herramienta de Google Analytics y

los reportes generados en el CRM, y en su caso de los reportes de las herramientas de

anuncios pagados. Cabe sefialar que se puede encontrar informacion especifica y por

separado en los reportes generados por cada red social, el hosting del sitio web, y los anuncios

pagados (campafias).

e NuUmero de ventas registradas (CRM).

e Numero de clientes suscritos (e-mailing).

e Numero de clientes que cancelaron la suscripcion (e-mailing).

e NuUmero de ventas registradas o asociadas a internet.

e NuUmero total de sesiones (visitas) al sitio web.

e NuUmero total de usuarios que visitaron el sitio web.

e Tiempo promedio de sesion.

e NuUmero de visitas por origen:

o

o

o

Organicas (buscadores)

Facebook

Twitter

YouTube

E-mailing

Blog

Directas

Anuncios pagados (Facebook Ads, Twitter Ads y Google AdWords)
Referencias (otros sitios)

Tipo de dispositivo mas utilizado (escritorio, maévil, tablet)

Navegador mas utilizado (Chrome, Firefox, Safari, etc.)
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o Paginas con mayores visitas
o Paginas con menores visitas

e Presupuesto gastado en anuncios de pago, por campafia respectivamente.

La medicidon y analisis de estos indicadores debera de ser reportado a la persona encargada
de la toma de decisiones en la empresa, con ello sera posible dimensionar el objetivo general
por ejemplo: (incrementar el numero de clientes potenciales) en subconjuntos de objetivos
especificos (incrementar visitas al sitio web desde las herramientas de marketing en internet
utilizadas, obtener suscriptores en e-mailing, utilizar la plataforma de CRM, conseguir
suscriptores en las redes sociales, etc.), los que a su vez tendran metas (conseguir 1000 visitas
al mes en el sitio web desde todas las herramientas de marketing en internet, obtener 100
suscriptores al mes en e-mailing, obtener 50 visitas al mes por red social, obtener 100 visitas
por anuncio pagado al mes, gastar 1000 pesos mensuales en camparias, capacitar una semana
al personal en CRM en la semana x horas por dia y a partir del horario X, etc.), cuyo logro

serd medido a través de los indicadores mencionados.

Las variaciones en los valores que se verifican en las unidades de andlisis permiten

cuantificar este proceso.

4.3 Regulaciones

Como se establecid durante la investigacion de este trabajo, el marketing en internet a pesar
de no ser exclusivo a actividades comerciales o con fines de lucro, la presente estrategia si lo
es. Por tanto, esta se regula en materia de comercio electrénico por la relacion de proveedor-
consumidor que refiere, y a su vez regulada por derechos de propiedad intelectual en cuanto
al contenido compartido (texto, fotografias, videos, etc.).
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COMERCIO ELECTRONICO

De acuerdo a (Rojas Amandi, 2000) en materia de comercio electrdnico las reformas legales
publicadas en el Diario Oficial del 29 de mayo de 2000 fueron el resultado del estudio y
analisis por parte del Congreso de la Unién de la Iniciativa de Ley que Reforma y Adiciona
el Libro Tercero del Cddigo de Comercio en materia de Comercio Electronico y Firmas
Electronicas que el 28 de abril de 1999 el Grupo Parlamentario del Partido Accion Nacional
sometio a la consideracion de la H. Camara de Diputados. De una lectura de la Exposicion
de Motivos de dicha Iniciativa queda claro que el objetivo fue, tomando como base las
disposiciones de la Ley Modelo>, regular el comercio electronico de las transacciones
comerciales que de acuerdo con la legislacion mexicana cabe conceptuar como operaciones
de naturaleza mercantil. La reforma sobre comercio electronico incluyé reformas y adiciones
a cuatro leyes federales: el Cadigo Civil Federal, el Cddigo de Comercio, el Codigo Federal
de Procedimientos Civiles y la Ley Federal de Proteccion al Consumidor. En el Cédigo Civil
Federal se reformaron los Arts. 1803, 1805 y 1811 y se adiciono el Art. 1834 bis. En el
Cddigo de Comercio se reformaron los Arts. 80 y 1205, se modificd la denominacién del
Titulo Segundo del Libro Segundo para denominarse Del Comercio Electrénico se

adicionaron los Arts. que van del 89 al 94 y el 1298-A.

El Cadigo Federal de Procedimientos Civiles se adicion6 con el Art. 210-A. La Ley Federal
de Proteccion al Consumidor se reformd en su Art. 128 y fue adicionada con el Capitulo V111
bis -De los Derechos de los Consumidores en las Transacciones efectuadas a través del uso
de Medios Electronicos, Opticos o de cualquier otra Tecnologia-, con la fracc.VII del Art.
l1o., la fracc. IX bis del Art. 24 y con el Art. 76 bis.

En consonancia con esta idea fundamental de la Ley Modelo, la Ley Federal de Proteccion
al Consumidor fue reformada en su Art. 128 y adicionada con el Capitulo VI1II Bis — De los

Derechos de los Consumidores en las Transacciones Efectuadas a Través del Uso de Medios

% Ley Modelo de la Comisién de las Naciones Unidas para el Derecho Mercantil Internacional
(CNUDMI) sobre Comercio Electronico. Es un texto legislativo internacional para ayudar a los
Estados a modernizar el derecho mercantil y texto no legislativo para facilitar las negociaciones entre
las partes en operaciones comerciales.
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Electronicos, Opticos o de Cualquier otra Tecnologia-y en sus Arts. 1°. con la fracc. VIII y

24 con la fracc. IX bis.

En la fracc. VIII del Art. 1°. se estableci6 como objetivo de la Ley de Proteccion al
Consumidor, la proteccion al consumidor en las transacciones de comercio electrénico y en
la fracc. 1X bis del 24 se prevé la promocion de codigos de ética entre los proveedores con el
objeto de que en las transacciones de comercio electronico que realicen se observen los

principios de proteccion al consumidor correspondientes previstos en la Ley.

El Art. 76 bis establece las reglas fundamentales que deben observar los proveedores en sus
relaciones de comercio electrénico con sus consumidores. En principio, se establece una
obligacion de confidencialidad a cargo del proveedor por cuanto hace a la informacién que
le haya sido proporcionada por el consumidor, quedando, por una parte, impedido para
difundirla o transmitirla a proveedores ajenos a la transaccion, con excepcion de aquellos
casos en que medie autorizacion expresa por parte del consumidor o que alguna autoridad asi
lo exija y; por la otra, obligado a utilizar las tecnologias necesarias para garantizar la

seguridad y confidencialidad de dicha informacion (fraccs. 1y 11).

Asimismo, para evitar el riesgo de que el proveedor se pierda en el anonimato del
ciberespacio y que el consumidor no pueda contactarlo fisicamente para hacer valer sus
reclamaciones, en la fracc. 11l de dicha disposicion se establece que con anterioridad a la
celebracién de una operacion electronica, el proveedor debe proporcionarle al consumidor
domicilio fisico y numeros telefonicos. Las relaciones de comercio electronico que se
establezcan entre proveedor y consumidor, no deben ser utilizadas como pretexto para que el
primero no cumpla con las disposiciones legales relativas a la informacién y publicidad de
los bienes y servicios que ofrezca (fracc. 1V). Debido a que las transacciones de comercio
electronico implican términos, condiciones, costos, cargos adicionales y formas de pago
diferentes a los de las ventas tradicionales, la Ley del Consumidor establece que el
consumidor tiene derecho a conocer toda la informacidn al respecto (fracc. V). En razén de
que los medios electronicos facilitan el contacto entre proveedor y consumidor y de que, en

consecuencia, resulta mas sencillo para el proveedor cuando hace uso de tales medios
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presionar al consumidor con propaganda de sus productos y con diferentes alternativas de
venta, en la fracc. VI del Art. 76 se establece que el proveedor debe respetar la decision del
consumidor de no recibir avisos comerciales y de no tratar de hacer cambiar su decision en
cuanto a la calidad y cantidad del producto solicitado. También el proveedor debe abstenerse
a utilizar estrategias de venta o publicitarias que no ofrezcan informacion clara y suficiente
de los servicios ofrecidos y a hacer un uso prudente de las estrategias de mercadotecnia
dirigidas a ciertos grupos sensibles tales como nifios, ancianos y enfermos: cuando la
informacidn no sea apta para dichos grupos se debe establecer de manera expresa en el

mensaje (fracc. VII).

Cabe mencionar que no se han realizado modificaciones a la Ley de Proteccion al
Consumidor desde el afio 2000, por lo que lo indicado en el apartado anterior se encuentra

vigente aln en 2017.

PROPIEDAD INTELECTUAL

En materia de propiedad intelectual las principales leyes que las regulan son la Ley Federal
de Derechos de Autor y la Ley de Propiedad Industrial. En nuestro pais, la Propiedad
Intelectual se divide en: Derechos de Autor (obras literarias, musicales, artisticas y

fotograficas, entre otras) y Propiedad Industrial (Invenciones y registros).

De acuerdo a (Plataforma Iberoamericana de Propiedad Intelectual Dirigida a Empresas,
2013) la PROPIEDAD INTELECTUAL es un conjunto de herramientas legales para
proteger las CREACIONES HUMANAS. La PROPIEDAD INTELECTUAL brinda
herramientas de proteccion, defensa y explotaciébn econdémica de sus creaciones e
invenciones para autores, inventores y en general para los titulares de derechos de
PROPIEDAD INTELECTUAL sobre dichas creaciones e invenciones. La PROPIEDAD
INTELECTUAL en la mayoria de legislaciones a nivel Iberoamericano se divide en dos
componentes: la Propiedad Industrial que hace referencia principalmente a figuras como las
MARCAS, las PATENTES y los DISENOS INDUSTRIALES y el Derecho de Autor, que
hace referencia a la proteccion de OBRAS ARTISTICAS Y LITERARIAS. En paises como
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Espafia la PROPIEDAD INTELECTUAL hace referencia al Derecho de Autor, asi que la

clasificacion se tiene como Propiedad Industrial y Propiedad Intelectual.

La PROPIEDAD INTELECTUAL es esencial para proteger las CREACIONES
HUMANAS, a través de sus figuras como las marcas, las patentes, los disefios, el derecho de
autor, entre otros, se pueden contar con una serie de facultades para la explotacion econémica
de lo que se ha creado, asi como para la defensa ante otras personas que pretendan ejercer

derechos sobre las creaciones protegidas.

Actualmente las EMPRESAS a nivel mundial concentran la mayor parte de su fortaleza
econdmica en sus activos intangibles mas que en sus activos tangibles. Los activos
intangibles de las empresas consisten principalmente en marcas, patentes, nombres de
dominio, disefios, software, manuales, entre otros, los cuales, son llamados a ser protegidos
y administrados a través de la PROPIEDAD INTELECTUAL. Una empresa que desconozca
y/o no acceda al sistema de Propiedad Intelectual no solo esta en riesgo de no proteger su
PROPIEDAD INTELECTUAL sino que ademas podria estar infringiendo derechos de
propiedad intelectual de terceros. Por estas entre otras razones, la PROPIEDAD
INTELECTUAL cada vez mas se consolida como una herramienta de competitividad y

desarrollo para las empresas.

De acuerdo al apartado anterior, es importante tener en cuenta, no es el medio de difusion lo
que define la situacion legal de una obra, sino la legislacion vigente y la voluntad expresa de
su autor o creador. Por ello resulta vital el utilizar solo contenido (textos, imagenes, videos,

documentos, etc.) propio, libre de derechos de autor o con permiso expreso del autor.

Afortunadamente existen las licencias y herramientas de derechos de autor Creative
Commons, las cuales generan un equilibrio dentro del escenario tradicional de “todos los
derechos reservados" que crean las leyes de propiedad intelectual. Sus herramientas entregan
a todos, desde creadores individuales a grandes compafiias e instituciones, una via simple y
estandarizada de otorgar permisos de derechos de autor con sus trabajos creativos. La

combinacion de sus herramientas y sus usuarios es un conjunto de bienes comunes digitales
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vasto y creciente, una fuente de contenidos que pueden ser copiados, distribuidos, editados,

remezclados, y usados como base para crear, todo dentro de los limites del derecho de autor.

La tabla 4—1 muestra los siete tipos de licencias ofrecidas por Creative Commons.

Licencia Descripcion

CCO -“No Rights Reserved”

CC BY -Atribucién

CC BY-SA - Atribucién-
Compartir Igual

Esta licencia permite a los cientificos,
educadores, artistas y otros creadores y
propietarios de contenidos protegidos por
derechos de autor o por bases de datos
renunciar a esos intereses en sus obras y, de
esta  manera, colocarlos lo  maés
completamente posible en el dominio
publico, para que otros puedan construir,
reutilizar las obras para cualquier propdsito
sin restriccion bajo copyright o ley de base
de datos.

Esta licencia permite a otros distribuir,
remezclar, retocar, y crear a partir de tu obra,
incluso con fines comerciales, siempre y
cuando te den crédito por la creacion
original. Esta es la mas flexible de las
licencias ofrecidas. Se recomienda para la
méaxima difusion y utilizacion de los
materiales licenciados.

Esta licencia permite a otros remezclar,
retocar, y crear a partir de tu obra, incluso
con fines comerciales, siempre y cuando te
den crédito y licencien sus nuevas creaciones
bajo las mismas condiciones. Esta licencia
suele ser comparada con las licencias
"copyleft" de software libre y de cddigo

abierto. Todas las nuevas obras basadas en la
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CC BY-ND - Atribucion-Sin
Derivadas

CC BY-NC - Atribucion-No

Comercial

CC BY-NC-SA - Atribucion-No
Comercial-Compartir Igual

CC BY-NC-ND - Atribucion-No

Comercial-Sin Derivadas

tuya portaran la misma licencia, asi que
cualesquiera obras derivadas permitiran
también uso comercial. Esa es la licencia que
usa Wikipedia, y se recomienda para
materiales que se beneficiarian de incorporar
contenido de Wikipedia y proyectos con
licencias similares.

Esta licencia permite la redistribucion,
comercial o no comercial, siempre y cuando
la obra circule integra y sin cambios, dandote
crédito.

Esta licencia permite a otros distribuir,
remezclar, retocar, y crear a partir de tu obra
de manera no comercial y, a pesar de que sus
nuevas obras deben siempre mencionarte y
mantenerse sin fines comerciales, no estan
obligados a licenciar sus obras derivadas
bajo las mismas condiciones.

Esta licencia permite a otros distribuir,
remezclar, retocar, y crear a partir de tu obra
de modo no comercial, siempre y cuando te
den crédito y licencien sus nuevas creaciones
bajo las mismas condiciones.

Esta licencia es la mas restrictiva de nuestras
seis licencias principales, permitiendo a otros
solo descargar tu obra y compartirla con
otros siempre y cuando te den crédito, pero
no permiten cambiarlas de forma alguna ni

usarlas comercialmente.

Tabla 4-2. Licencias Creative Commons. Fuente: (Creative Commons, 2017).
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Cabe destacar que las licencias utilizadas en la presente estrategia solo podran ser las que

permitan ser utilizadas con fines comerciales (fotos, videos, libros, etc.).

4.4 Conclusiones

Hoy en dia muchas empresas mantienen una lucha constante por consolidarse como la mejor,
sin embargo muchas mas luchan solo por sobrevivir. Esta competencia se ha visto fortalecida
por el fenémeno de la globalizacién y las exigencias cada vez méas fuertes por parte de los
consumidores por obtener productos y/o servicios de mayor calidad y precios competitivos,
todo ello ha permitido que las empresas nacionales no solo compitan entre ellas, sino que
ahora lo hacen con mayor intensidad por la presencia de empresas extranjeras. Como se
observo, en esta investigacion, existen diversas maneras de alcanzar una ventaja competitiva.
El marketing en internet es una de ellas, una la cual puede poner de cara a cara a

microempresas con otras empresas de mayor tamario.

Sin embargo, no se puede solo crear un sitio web y llenarlo de informacion, videos, imégenes,
etc., sin ningun fundamento, utilizar cual red social que aparezca en el internet, compartir
contenido que se encuentre en cualquier lugar de la red y solo pensar que a los clientes o
usuarios de nuestros canales en internet les gustara, enviar correos aleatoriamente sin una
clara intencion o utilizar direcciones de correo electronicas encontradas en internet esperando
que a alguien le interese, utilizar cualquier correo electrénico como contacto de la empresa,
perder de vista a un usuario que ha adquirido un producto o servicio por primera y esperar
que regrese sin esforzarse por retenerlo, cuando existen muchos otros competidores que si lo
harén, no tratar bien a los clientes, ni mucho menos pensar que un logotipo con unos colores

y una tipografia atractiva es una marca.

Para tener un verdadero activo intangible se debe contar con una estrategia que se soporte
sobre una propuesta de valor que sea diferente a lo establecido, como el de tener una empresa
con personalidad que le distinga y comunique para cumplir sus objetivos. Lo cual puede
lograrse con una adecuada planeacién con una vision a mediano y largo plazo. Ya que una

estrategia es un proceso continuo y transversal a toda la organizacion.
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Finalmente la esencia comprender el principio méas bésico de la marketing: EI marketing no
es una lucha de productos, sino de percepciones. A partir de esto se podrian obtener muchas
conclusiones. Y, ademas en la medida de se comprenda esto y se aplique a los productos,
servicios y campafias publicitarias mejores resultados se van a obtener. En otras palabras no
estamos se esta convenciendo al consumidor de que compre el producto ofrecido por ser el
mejor, sino que tenga una percepcion y un posicionamiento en su mente, de alguna manera,

aduefiarse de una palabra en su mente.
Es importante no limitarse a las herramientas mostradas en el presente trabajo, ya que la

tecnologia, la ciencia, y el conocimiento no se detienen, es importante mantener la

innovacion en la mente de la empresa, alineada estratégicamente.
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5. Implementacion de la estrategia

5.1 Introduccién

Muchas empresas se encuentran en la constante basqueda de lograr, mantener o incrementar
su nivel de competitividad mediante la planeacion estratégica, sin embargo, el no contar con

la capacidad para ejecutarla, sera practicamente imposible llegar al objetivo o futuro deseado.

Convirtiéndose la implementacion de la estrategia en uno de factores fundamentales de éxito.
En el presente capitulo se elabora un plan para la implementacion de la estrategia propuesta
con base en la metodologia de sistemas suaves, la cual al ser de caracter estratégico impactara

en todas las areas existentes de la empresa y personas de la estructura organizacional.
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9.2 Fases de implantacion

5.2.1 Fase 1. Situacion no estructurada del problema

En la fase uno, se inicia comunicando el acuerdo inicial de la estrategia a todos y cada uno

de los miembros de la empresa y se busca obtener el compromiso de cada uno de ellos.

Posteriormente se inicia con la observacion, recopilacion de datos secundarios (reportes,
inventarios, contratos) y entrevistas informales para realizar un diagndstico de los elementos
con que se cuenta en la microempresa respecto a la estrategia de marketing en internet a

implementar y de acuerdo a los siguientes cuatro rubros:
1. Recursos materiales:

e Instalaciones. ;Cudles son las instalaciones con las que cuenta?

2. Recursos técnicos o tecnologicos (realizar el llenado de la tabla 5—1).

Concepto Si No Observaciones

Hardware

Computadoras de escritorio

Computadoras portatiles
Teléfonos inteligentes

Tablets

Pantallas

Conexion a internet

Datos moviles

Router/switch

Uninterruptible Power Supply
(UPS)

Terminal bancaria
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Linea telefonica

Impresoras

Dominio.com

Hosting web

Mail con dominio propio

Sitio web

Paginas web del sitio web

Blog

Certificado SSL

Google Analytics

E-mailing

CRM

Facebook

Twitter

YouTube

Google AdWords

Mail Gmail de la empresa
(crear y administrar
herramientas de marketing en
internet)

Mail Gmail del encargado de
marketing en internet

Google My Business

Punto de venta

Proveedor de servicio de pago
en linea

Editor de video

Editor fotogréafico

Editor/procesador de textos
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Manuales y guias

Organigrama

Mision

Vision

Valores  (personalidad de
marca)

Objetivos/metas

Logotipo

Marca registrada

Mercado meta

Métricas

Procesos

Reglamentos

Politicas

Base de datos de productos y/o
servicios

Base de datos de clientes
Inventario

Preguntas frecuentes
Curriculum Vitae o semblanza
de miembros de la empresa
Contratos de adhesion
Marketing de contenido (texto,
videos, fotografias)

Plantillas de e-mailing
Plantillas de anuncios pagados

Paginas de aterrizaje

Tabla 5—1. Tabla de recursos. Fuente: Elaboracién propia.
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3. Recursos humanos:

e NuUmero de personal en la empresa

e Rolesy responsabilidades del personal.

e Puntos de vista del personal de: sus roles y responsabilidades, de la empresa, respecto
a la implementacion de la estrategia de marketing en internet y de los beneficios
esperados.

e Compromiso todos y cada uno de los miembros de la empresa.

4. Recursos financieros:

e Maxima inversion mensual.

e Minima inversion mensual.

5.2.2 Fase 2. Situacion estructurada del problema

En la fase dos, de acuerdo al diagndstico realizado se identifican lo siguiente:

e Los recursos tecnoldgicos con los que se cuenta y cuales no.

e Quien es el cliente (solicito la implementacion de la estrategia), quien resolvera el
problema (quien la implementard) y quien es el duefio del sistema (quien tiene poder de
decidir si se implementa o no).

e Cudles son las politicas internas de la organizacion y los factores que influyen en la
perspectiva de un individuo (roles, normas y valores). Y la perspectiva colectiva o
cultural; roles (formales e informales), normas (comportamiento esperado y asociado con
un rol) y valores (estandares y criterios por los cuales es juzgado el comportamiento
asociado a un rol).

e Identificar qué hace poderosos a los individuos dentro del sistema (antigliedad,

conocimiento, parentesco, etc.).
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5.2.3 Fase 3. Definiciones basicas

En la fase tres, se formula la definicion raiz y se identifica lo siguiente:

Cliente: ¢a quién o a quienes se beneficia o perjudica con las actividades de la estrategia?
(clientes, vendedores, proveedores, encargados, etc.) Si el sistema implica sacrificios tales
como despidos, sus victimas deben también ser contadas como clientes.

Actores: ;Quién o quienes realizaran actividades que forman parte de la estrategia?

Proceso de transformacion: ¢ Cuél es el proceso o tarea que realizara la estrategia?
Weltanschauung: ¢Qué se espera el propietario de la implementacion de la estrategia?
Propietario: ¢Quién tiene el poder de decidir si se implementa o no la estrategia, o podria
decidir cancelarla en x momento determinado?

Ambiente: ;donde se efectla la actividad de la estrategia? (departamento, area, oficina,

remotamente, instalaciones, etc.).

La definicion raiz se formula con base en la informacién recopilada en la fase uno y dos y el

anélisis de la misma.

Ejemplo de definicion raiz: Los problemas a los que se enfrentard la empresa para la
implementacién de la estrategia de marketing en internet B2C es a la falta recursos
tecnoldgicos, principalmente internet y algln dispositivo para acceder a las herramientas de
marketing en internet (Tablet o PC), no existe personal que con conocimientos de las
herramientas de marketing en internet y por ende quien se haga cargo de ellas (habra que
contratarlo), se requiere la capacitacion del personal existente que utilizara el sistema CRM
y se cuenta con un presupuesto mensual maximo de $5,000 MXN presupuesto mensual
disponible para su ejecucion.

5.2.4 Fase 4. Construccion de modelos conceptuales

En la fase cuatro, se realiza un mapa conceptual del estado deseado, que dé respuesta a la

definicion raiz, en este caso se tomara la estrategia propuesta como el estado deseado que se

185



indica en la metodologia de sistemas suaves, mismo que puede apreciarse en la ilustracion
5—1. En el caso de que la empresa cuenta ya con algo de lo propuesto en la estrategia, por
ejemplo mision y vision, deberd de reflejarse en el modelo conceptual al no contemplarlas,
sin embargo para comprobarlo lo ideal es comparar directamente a lo propuesto en la

estrategia de manera puntual.
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Acuerdo
inicial

Estrategia de marketing en internet B2C

Mision

Personalidad

de marca : : :
Herramientas de marketing en internet

Vision

Analitica Web AF
Redes Sociales Ca. € E-mailing
(medir)

(presentar)

— (presentar)
Objetivos y
metas
Sitio web*

Mercado
(presentar)

meta
7P’s
Marketing

Anuncios
pagados®
presentar

Geolocalizacién
(presentar)

Regulaciones

Alineacion

estratégica
g [ Todos los miembros de la empresa participan en su definicién y aplicacién. ]
(Dirigir y
a]_in_ear) Administradas por la persona encargada* de marketing en internet.
[ Administradas por la persona encargada de marketing en internet. Reporta al encargado de la toma de decisiones mismo que actiia y comunica. ]
[ Administradas por la persona encargada de marketing en internet, alimentada por personal de compras y ventas con previa capacitacion®. ]

* Se requiere presupuesto para implementarse.

llustracion 5—1. Modelo conceptual — estado deseado que resuelve la definicidn raiz. Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.5 Fase 5. Comparacién de modelos y “realidad”

En la fase cinco se compara el modelo de la fase cuatro con la realidad de la empresa. Para

ello se propone realizar la implementacion en dos partes.

La primera enfocada a la alineacion estratégica:

Atenderse los pasos asociados a la alineacion estratégica en el orden indicado (del paso 1 al
8) en la ilustracion 5—2, debido a que es posible implementarlos solo invirtiendo un poco de
tiempo adicional diario, cada tercer dia o semanal y un poco de presupuesto adicional para
compensar el tiempo dedicado por el personal por su participacion, en el caso de las 7P del
marketing, las regulaciones y la alineacion estratégica, se debe de dedicar de igual manera
tiempo y un poco de presupuesto para capacitar al personal. El tiempo méaximo sugerido por
paso, debera de ser de dos semanas, con lo cual se requiere de cuatro meses COmo maximo

para implementar la primera fase de la estrategia es decir del punto 1 al punto 8.

Acuerdo
inicial
Mision
Personalidad
de marca
Vision
Objetivos y
metas

Mercado
meta

7P’s
Marketing

Regulaciones

Alineacion
estratégica

(Dirigir y
alinear)

[ Todos los miembros de la empresa participan en su definicién y aplicacién. ]

llustraciéon 5—2. Primera parte de implementacioén - Alineacion estratégica. Fuente: elaboracion

propia.
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La segunda parte de la implementacion, es enfocada a los pasos restantes, enfocados
principalmente a las herramientas de marketing en internet. Conscientes de la falta de
recursos en las microempresas el orden propuesto es como se indica en la ilustracion 5—3,

nuevamente enumerados del paso 1 al 8.

2

Herramientas de marketing en internet

Analitica Web

Redes Sociales (medir) rf_ E-mailing

(presentar) 7 0) (presentar) 5

Sitio web* 3

(presentar)

Anuncios

Geolocahzacic’un4

agados™
pagacos (presentar)

bresentar

Administradas por la persona encargada* de marketing en internet.

[ Administradas por la persona encargada de marketing en internet. Reporta al encargado de la toma de decisiones mismo que actia y comunica. ]

[ Administradas por la persona encargada de marketing en internet, alimentada por personal de comprasy ventas con previa capacitacion*. ]

* Se requiere presupuesto para implementarse.

llustracion 5—3. Segunda parte de implementacién - Herramientas de marketing en internet.

Fuente: elaboracion propia.

Es importante destacar que los pasos 3, 4, 5y 6 deben de ser implementados casi de forma
simultanea (paralela) en tiempo, mientras que los puntos 7 y 8 pueden ser implementados en
diferentes tiempos tanto por red social, como por anuncio pagado. Redes sociales y anuncios
pagados deben de ser enlazados a Google Analytics inmediatamente al ser implementados

para su monitoreo. Los tiempos maximos sugeridos para la segunda fase son los siguientes:
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e Paso 1. CRM: un mes.

e Paso 2. Marca: un mes.

e Paso: 3,4,5y6. Sitio web, Geolocalizacion, E-mailing y Google Analytics (analitica
web): dos meses.

e Paso 7. Facebook, Twitter y YouTube: un mes.

e Paso 8. Google AdWords (buscador Google y YouTube), Facebook y Twitter: un mes
por campafa de anuncio pagado. (total cuatro meses)

Con lo cual se requiere de nueve meses para implementar la segunda parte de la estrategia es
decir del punto 1 al punto 8.

Por tanto el horizonte temporal para implementar la estrategia sera de maximo: trece meses.
Siendo importante mencionar que entre menor tiempo se implemente la estrategia completa,
mejores resultados se obtendran, sin embargo debido a la falta de ingresos en las
microempresas, es posible el llegar a tomar més tiempo, mas no se debe olvidar considerar

que en el primer afio mueren hasta el 37% de estas.

Y en cuanto a recursos, lo indispensable sera tener:

e Internet inalambrico.

e Lineatelefonica (fija o movil).

e Computadora de escritorio, portatil, tablet o smartphone (smartphone no muy
recomendable) compatible con el CRM, por persona que accedera al mismo.

e Computadora de escritorio (gama media) o portatil para la persona encargada de
gestionar las herramientas de marketing en internet.

e Al menos una persona encargada de gestionar las herramientas de marketing en
internet.

e UnUPS.
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5.2.6 Fase 6. Cambios factibles y deseables

Tal y como se menciond en la fase cinco, los pasos y procesos mencionados son parte de la
estrategia propuesta, sin embargo, sera tarea de los miembros de la empresa con poder de
decision sobre mejoras potenciales dignas de ser consideradas. Sin embargo la estrategia fue
diseflada como un todo, y el omitir alguno de los pasos sugeridos podria impactar
significativamente o no el resultado de la misma. Lo que si resulta completamente justificable

es su aplicacion incremental debido a la falta de factibilidad en un momento determinado.

5.2.7 Fase 7. Implementacion de cambios

Tomada la decision sobre los cambios deseables y factibles es que llega la hora de la
ejecucion, la cual se encuentra puntualmente descrita en el capitulo cuatro acorde al paso que

se desee implementar.

5.3 Conclusiones

La presente estrategia fue definida mas que evaluando interna o externamente a una
microempresa en particular, fue evaluandolas en su conjunto tanto interno como externo, es
decir, sus caracteristicas de operacion, capacidades tecnoldgicas, desarrollo, muerte, razones
de fracaso, uso de marketing en internet, comercio electronico y herramientas de marketing
utilizadas, considerando tendencias en marketing en internet, mejores préacticas y
regulaciones, con el fin de desarrollar una competencia empresarial que ataque de manera
directa a uno de los principales problemas que aqueja a estas, es decir la falta de desarrollo y
por ende al impacto directo en la falta de ingresos para su subsistencia.

Es por ello que tanto la estrategia como su implementacion estan pensada y disefiada para

cualquier tipo de microempresas en México y no en un caso en particular.

191



6. Conclusiones generales

El objetivo general y los objetivos especificos de este trabajo de investigacion se cumplieron,
ya que el desarrollo de la misma fue sustentado con base en un marco metodologico, mejores
préacticas en el ambito de marketing de internet y considerando las principales causas de

fracaso de las microempresas como oportunidades.

El marketing en internet al igual que el marketing tradicional, implica entender y escuchar al
mercado para plantear posibles soluciones (centrarse en los usuarios o clientes), juega un
papel muy importante en la vida de cualquier empresa, es una de las actividades clave para
incentivar ventas y obtener el recurso vital para que la empresa subsista: dinero. Aunque no
se debe olvidar que el marketing es mucho mas que incentivar ventas, de hecho, en ocasiones,
se asocia errdneamente a la publicidad y la promocién cuando en la actualidad se compone
como minimo de cuatro grandes rubros, aunque en el presente trabajo se abordaron siete:

precio, producto, promocion, plaza, personas, procesos y prueba.

Cabe destacar que resulto una gran sorpresa para el autor el observar que gran parte de la
estrategia recae en un marco de referencia “gobernabilidad” (mision, visién, valores,
objetivos, politicas y regulaciones principalmente), y que esta, es fundamental no solo para
implementar la estrategia propuesta, sino para implementar posteriormente nuevos sistemas,

procesos en ventas, adquisiciones, produccion, calidad, etc.

La estrategia juega un papel fundamental, no es coincidencia que lo promulgado por Sun
Tzu, resuene con fuerza y furor hoy en dia en el mundo empresarial a pesar de haber vivido

hace mas de 500 afos antes de cristo.

“Estrategia sin tacticas es el camino més lento a la victoria, tacticas sin estrategia es el
ruido que antecede a la derrota”.

Sun Tzu, general, estratega militar y filosofo chino.

192



Referencias

=

A. Aaker, D., & Joachimsthaler, E. (2005). Liderazgo de marca. (Deusto, Ed.).
Aaker, J. (1997). Dimensions of brand personality. Journal of Marketing Research,
34(3), 347-356. http://doi.org/10.2307/3151897

Alcantara, Diana Nava, A. (2017). Te decimos por qué triunfé el “unicornio” de
Starbucks. Recuperado el 1 de mayo de 2017, a partir de
http://www.elfinanciero.com.mx/empresas/te-decimos-por-que-triunfo-el-unicornio-
de-starbucks.html

Amazon. (2017). Acerca de Amazon - Descubre nuestra empresa y nuestra
tecnologia. Recuperado el 5 de agosto de 2017, a partir de
https://www.amazon.es/Acerca-Amazon-Descubre-Nuestra-Empresa-Nuestra-
Tecnologia/b?ie=UTF8&node=1323175031

AMIPCI. (2016). 12° Estudio sobre los Habitos de los Usuarios de Internet en México
2016. Amipci-Infotec, 20. Recuperado a partir de
https://www.amipci.org.mx/images/Estudio_Habitosdel Usuario_2016.pdf
Asociacion Americana de Marketing. (2017a). Definicion de Marca. Recuperado el
24 de mayo de 2017, a partir de
https://www.ama.org/resources/Pages/Dictionary.aspx

Asociacion Americana de Marketing. (2017b). Definicion de marketing. Recuperado
el 13 de abril de 2017, a partir de https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-
of-Marketing.aspx

Asociacion Mexicana de Internet. (2016). Estudio Comercio Electrénico en México
2016. Asociacion Mexicana de Internet, 56. Recuperado a partir de
file:///C:/Users/ROHH/Downloads/Estudio_ecommerce_ AMIPCI_2016 by comSc
ore_Publica3 (2).pdf

Asociacion Mexicana de Internet, A. (2013). MKT digital y redes sociales en México
2013, 42. Recuperado a partir de
https://www.amipci.org.mx/estudios/otros_estudios/MKT _Digital y Redes_Sociale
s_en_Meéxico_2013.pdf

10. Bertalanffy, L. Von. (1976). Teoria general de los sistemas. Editorial Fondo de

193



11.

12.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Cultura  Economica. Mexico,  1-37. Recuperado a  partir  de
http://scholar.google.com/scholar?hl=en&btnG=Search&q=intitle: Teor?a+general+
de+los+sistemas#2

Bryson, J. M. (1988). A strategic planning process for public and non-profit
organizations. Long Range Planning, 21(1), 73-81. http://doi.org/10.1016/0024-
6301(88)90061-1

Content Marketing Institute/ MarketingProfs. (2017). B2C Content Marketing - 2017
Benchmarks, Budgets, and Trends—North America. B2C Content Marketing.
Content Marketing Institute. Recuperado a partir de
http://contentmarketinginstitute.com/wp-
content/uploads/2016/10/2017_B2C_Research_Final-rev-10-26-16.pdf

Creative Commons. (2017). Sobre las licencias. Recuperado el 23 de julio de 2017, a
partir de https://creativecommons.org/licenses/?lang=es

Diario Oficial de la Federacion. (2017). DECRETO por el que se expide la Ley
General de Proteccién de Datos Personales en Posesién de Sujetos Obligados.
Recuperado el 1 de septiembre de 2017, a  partir de
http://www.dof.gob.mx/nota_detalle.php?codigo=5469949&fecha=26/01/2017
Econsultancy/Adobe. (2017). Digital Trends 2017. Recuperado a partir de
https://offers.adobe.com/content/dam/offer-
manager/en/uk/marketing/wp/2017_Digital_Trends report.pdf

El economista. (2015). Solo 11 de cada 100 nuevos negocios sobreviven en México.
Recuperado el 10 de abril de 2017, a partir de
http://eleconomista.com.mx/industrias/2015/02/18/solo-11-cada-100-nuevos-
negocios-sobreviven-mexico

Elsevier. (2017). SCOPUS. Recuperado el 3 de agosto de 2017, a partir de www-
scopus-com.pbidi.unam.mx

Empreser. (2017). Empreser de México A.C. Recuperado el 2 de marzo de 2017, a
partir de http://www.empreser.org/

Flood, R. L., & Jackson, M. C. (1991). Creative problem solving : Total systems
intervention. (J. Wiley, Ed.). Chichester.

Gardufio Rivera, R., Ibarra Olivo, J. E., & Davila Bugarin, R. (2013). La medicion de

194



21.
22.

23.

24.

25.

26.

217.

28.

29.
30.

31.

la competitividad en México: Ventajas y desventajas de los indicadores. Realidad,
Datos y Espacio, 4(3), 28-53.

Garrido, S. (2006). Direccion estratégica. (McGraw-Hill, Ed.) (2da.).

Goéngora Pérez, J. P. (2013). El panorama de las micro, pequefias y medianas
empresas en Meéxico. Comercio Exterior, 63, 2-6. Recuperado a partir de

http://revistas.bancomext.gob.mx/rce/magazines/754/1/El_paronama_de_las_micros

pdf
Google. (2017). Marketing en internet B2C. Recuperado el 12 de abril de 2017, a
partir de

https://www.google.com.mx/search?g=marketing+en+internet+B2C&oq=marketing
+en+internet+B2C&aqgs=chrome..69157.380j0j4&sourceid=chrome&ie=UTF-8
Guzman, E. C. (2012). Modelos Contemporaneos para la Creacién de Marcas
Poderosas, (13), 83-94.

Holwell, S. (2000). Soft systems methodology: other voices. Systemic Practice and
Action Research, 13(6), 773-797. http://doi.org/10.1023/A

IAB Meéxico. (2017). ESTUDIO DE CONSUMO DE MEDIOS Y DISPOSITIVOS
ENTRE  INTERNAUTAS  MEXICANOS. Recuperado a  partir de
http://www.iabmexico.com/wp-
content/uploads/2017/03/ECMYD_2016_Version_Prensa.pdf

INEGI. (2015). Resultados definitivos. Censos Economicos 2014, 62.
http://doi.org/978-989-25-0181-9

INEGI. (2016a). Boletin De Prensa Num. 285/16. Instituto Nacional de Estadistica y
Geografia, 285(16), 22. Recuperado a partir de
http://www.inegi.org.mx/saladeprensa/boletines/2016/especiales/especiales2016 07
_02.pdf

INEGI. (2016b). Demografia de los negocios en México : documento metodologico.
INEGI. (2016c). Esperanza de vida de los negocios en Meéxico. Recuperado el 15 de
marzo de 2017, a partir de
http://www.inegi.org.mx/inegi/contenidos/investigacion/Experimentales/Esperanza/
default.aspx

Instituto Colegiado de Marketing. (2017). ¢Que es marketing? Recuperado el 13 de

195



32.

33.

34.

35.

36.

37.

38.

39.

40.

abril de 2017, a partir de https://www.cim.co.uk/more/get-into-marketing/#what-is-
marketing-

Instituto del Fracaso. (2015). El libro del fracaso (Primera). CDMX: CreateSpace
Independent Publishing Platform. Recuperado a partir de
http://fuckupnights.com/wp-content/uploads/2015/08/Libro-fuckup-F-2.pdf
Instituto  Internacional Espafiol de Marketing Digital. (2017). ¢(QUE ES
GEOLOCALIZACION? Recuperado el 6 de junio de 2017, a partir de
https://ilemd.com/geolocalizacion/que-es-geolocalizacion

Instituto Mexicano de Ejecutivos de Finanzas, A. C. (2017). CTN Emprendimiento.
Recuperado el 11 de abril de 2017, a partir de http://imef.org.mx/comites-
tecnicos/emprendimiento

Instituto Nacional de Estadistica y Geografia. (2016). Encuesta Nacional sobre
Productividad y Competitividad de las Micro, Pequefias y Medianas Empresas
(ENAPROCE) 2015, 45, Recuperado a partir de
http://www.inegi.org.mx/est/contenidos/proyectos/encuestas/establecimientos/otras/
enaproce/doc/ENAPROCE_15.pdf

International Telecommunication Union. (2016). Measuring the Information Society
Report. International Telecommunication Union. Recuperado a partir de
http://www.itu.int/en/ITU-
D/Statistics/Documents/publications/misr2016/MISR2016-w4.pdf

Jackson, M. C. (1991). Systems methodology for the Management Sciences.
http://doi.org/10.1007/978-1-4899-2632-6

Jim Blythe. (2005). Essentials of Marketing Management. (PEARSON, Ed.) (Third
edit). Prentice Hall.

Juan Antonio Trespalacios Gutiérrez, Laurentino Bello Acebron, R. V. C. (2005).
Investigacion de mercados: métodos de recogida y analisis de la informacion para
la toma de decisiones en marketing. (Paraninfo, Ed.). Recuperado a partir de
http://elibrospdf.com/verdemo/investigacion-de-mercados:-metodos-de-recogida-y-
analisis-de-la-informacion-para-la-toma-de-decisiones-en-
marketing/kZxmAK7mOwxAKk5h5/

Kaplan, R., & Norton, D. (2004). CRM a la manera correcta. Harvard Business

196



41.

42.

43.

44,

45.

46.

47.

48.

49.

50.

Reviews, 13. Recuperado a partir de
http://www.visionadministrativa.info/biblioteca/mercadeo/serviciocliente/ CRM.pdf
Knoontz, H., & Weihrich, H. (1998). Administracion una perpectiva global y
empresarial. (McCGRAW-HILL, Ed.) (11aed.).

Knowledge Hub. (2009). Marketing and the 7Ps What is marketing ? Chartered
Institute of Marketing, 9. Recuperado a partir de
http://www.cim.co.uk/marketingresources

Kotler, P. (2006). Direccion de Marketing. (Prentice Hall, Ed.) (Duodécima).
Laudon, K. C. L. on J. P. (2012). Sistemas De Informacién Gerencial. (Pearson, Ed.)
(12aed.).

Macié, F. (2014). Marketing online 2.0. ANAYA.

Marketing Accountability Standards Board (MASB). (2017). Diccionario de
marketing de lenguaje comun. Recuperado el 30 de mayo de 2017, a partir de
30/05/2017

Martinez, 1. J. M. (2005). La comunicacion en el punto de venta: estrategias de
comunicacion en el comercio Real y On-line. (ESIC, Ed.) (primera ed). Recuperado
a partir de
https://books.google.com.mx/books?id=DD5tNeMJW1AC&pg=PA75&Ipg=PA75
&dqg=localizacion+de+punto+de+venta&source=bl&ots=JCaXRIIH5T &sig=Z2JVh
X3Q2rcsx20HIbBmalnOViF8&hl=es-

419&sa=X&ved=0ahUKEwjt7bHBn5vT AhXksFQKHUuUODSEQ6AEIIWEWDw#v
=onepage&q=localizacion de punto

Mehregan, M. R., Kahreh, M. S., & Yousefi, H. (2011). Strategic Planning by use of
Total Systems Intervention Towards the Strategic Alignment. International Journal
of Trade Economics and Finance, 2(2), 166-170.

Milenium. (2017). ;Qué son los sitios web? Recuperado el 29 de mayo de 2017, a
partir de http://www.informaticamilenium.com.mx/es/temas/que-son-los-sitios-
web.html

Naranjo, E., Lucatero, I., Campos, M., Flores, M. A., & Lépez, N. (2013). Global
entrepreneurship  monitor  México, 100. Recuperado a partir de

http://www.gemconsortium.org/country-profile/87

197



51.

52.

53.

54.

55.

56.

57.

58.

59.

60.

61.

62.

Plataforma Iberoamericana de Propiedad Intelectual Dirigida a Empresas. (2013).
Propiedad Intelectual. Recuperado el 10 de septiembre de 2017, a partir de
http://www.cibepyme.com/es/propiedad-intelectual/

PROFECO. (2017a). ;,QUE ES EL BURO COMERCIAL? Recuperado el 30 de
agosto de 2017, a partir de
https://www.profeco.gob.mx/Servicios/buro_comercial.asp

PROFECO. (2017b). ;Qué es un C.A.? Recuperado el 30 de agosto de 2017, a partir
de https://rcal.profeco.gob.mx/rcal.jsp

Qian, F. (2008). A study on CRM and its customer segmentation outsourcing
approach for small and medium businesses. IFIP International Federation for
Information Processing, 255(1), 1387-1394. http://doi.org/10.1007/978-0-387-
76312-5 67

Rodriguez, J. (2007). Administracion Moderna de Personal. (Thomson, Ed.)
(Septima ed).

Rojas Amandi, V. (2000). Regulacion del Comercio Electronico en México.
JURIDICA, nGmero 30, 385-409. Recuperado a partir de https:/revistas-
colaboracion.juridicas.unam.mx/index.php/juridica/article/view/11413/10460

Ru Mérquez Diaz. (2016). Mejor dia y hora para enviar una Newsletter. Recuperado
el 30 de mayo de 2017, a partir de http://infoautonomos.eleconomista.es/blog/mejor-
dia-hora-enviar-newsletter/

Secretaria de Economia. (2009). Ley para el desarrollo de la competitividad de la
micro, pequefia y mediana empresa. Diario Oficial de la Federaciéon, 1-7.
Recuperado a partir de http://www.siem.gob.mx/portalsiem/ley_pyme/articulos.asp
Srinivasan, S. (2018). Guide to Big Data Aplications (Vol. 5). Springer.
http://doi.org/10.1007/978-3-319-53817-4

Tecnologico de Monterrey. (2014). Reporte Nacional 2014 Mexico. Global
Entrepreneurship Monitor, 116. Recuperado a partir de
http://www.gemconsortium.org/country-profile/87

Toyota. (2017). Servicio. Recuperado el 5 de agosto de 2017, a partir de
http://www.toyota.com.mx/servicio/

Turban, E., King, D. R., & Lang, J. (2009). Introduction to electronic commerce.

198



63.

64.

65.

66.

67.

UIT. (2017). Sobre la UIT. Recuperado el 13 de enero de 2017, a partir de
http://www.itu.int/es/about/Pages/default.aspx

Unctad. (2015). Information Economy Report 2015: Unlocking the Potential of E-
commerce in Developing Countries. United Nations New York and Geneva, (March),
117. Recuperado a partir de http://unctad.org/en/PublicationsLibrary/ier2015_en.pdf
Universidad Nacional Autonoma de México. (2017). Introduccion a la estrategia.
Recuperado a partir de https://www.coursera.org/learn/introduccionalaestrategia

W, V. O. D., Navarro, M., Diaz, G., Pérez, Y., & Vargas-lombardo, M. (2016).
Exploracion en los sistemas CRM / ERP como estrategia en el sector. Revista de
Iniciacion Cientifica, 2, 9.

West, A. W. (2016). Practical Web Design for Absolute Beginners.

199



Anexo

Anexo 1 Estrategia de marketing en internet B2C.

1. Nuestra mision es:

2. Los rasgos de personalidad de nuestra empresa son:
Competencia:

Sinceridad:

Robustez:

Emocion:

Sofisticacion:

3. Nuestra vision es:

4. Nuestros objetivos y metas son:

e .Los objetivos financieros que debemos alcanzar?
Objetivo:
Meta a corto plazo:
Meta a largo plazo:

e Qué necesidades del cliente debemos atender?
Obijetivo:
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Meta a corto plazo:

Meta a largo plazo:

¢En qué procesos internos de negocio debemos lograr un desemperfio excelente?
Obijetivo:

Meta a corto plazo:

Meta a largo plazo:

¢ Como debe aprender e innovar nuestra organizacion?

Obijetivo:

Meta a corto plazo:

Meta a largo plazo:

Nuestro mercado meta es

Logotipo:
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7. El correo electronico para administrar herramientas de marketing en internet es:

8. EIl nombre de dominio de nuestro sitio web es:

9. Las formas de pago que utilizamos son:

10. Las formas de entrega con las que contamos son:

11. Los correos de contacto con dominio propio son:
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