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INTRODUCCION

“Un pequerio paso para el hombre y un gran salto para la humanidad”. Neil

Armstrong, 1969.

A partir de esta frase, se da inicio a lo que se conoce como estrategias de
comunicacién y de publicidad, a diversos productos y marcas, que por medio
de un lineamiento virtual -sitio WWeb- se dan a conocer; en otras palabras, una
sefial de innovacién dentro una marca como HORSE POWER, que en los
actuales momentos esta en la busqueda, en el mantenimiento y en el

seguimiento de clientes.

El cuestionamiento esta dirigido a los medios que caracterizan a la Internet.
(Catalogos On-Line, correos masivos, redes sociales, publicidad en la web,
etc.) ¢Cuales son los medios mas indicados para promocionar a la marca
HORSE POWER?

Para solventar dicha interrogante sera preciso trabajar en el estudio de
productos, precio, plaza y promocion; que permitiran a dicha marca obtener
participacion inicial dentro del mercado de acuerdo a su actual cartera de

clientes.




Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

CAPITULO 1

1. Problema a Investigar

1.1. Antecedentes

En el entorno de los lubricantes y sus derivados, los cuales estan destinados
para equipos automotrices, en conjunto con los usuarios/consumidores que
entregan toda su confianza en la calidad y en el efectivo funcionamiento para
sus vehiculos; de esta manera se define el mercado de lubricantes dentro de

los actuales clientes dela marca de lubricantes HORSE POWER.

En la actualidad, cuenta con un afo de creacién y de comercializacién por
parte de la companiia ECOLUBRI C.A.. Se hadeterminado a la marca HORSE
POWER como un producto de lubricantes y aditivos que surge de la necesidad
establecida por actividades ya generadas con tecnologia de punta, basadas en
el mejoramiento de las caracteristicas de potencia y velocidades de
maquinarias y equipos. Dirigido a un publico con expectativas en el alto
rendimiento, en la mejora, en intervalos mas largos entre cambios de aceites,
mayor kilometraje por litro de combustible y sobretodo mayor vida util del

motor.

El actual mercado indica una saturacién de marcas nacionales e importadas, se
estima en el futuro que HORSE POWER tendra una aceptacion, ya que los
consumidores analizan durabilidad y beneficio del producto, se prevé que el
producto ofrecido representara un valor agregado de buen nivel de aceptacion
y que otorgara beneficios a los consumidores. En los préximos puntos a tratar,
se pondra de manifiesto las ventajas de un nuevo canal de comunicacion,
derivados de instancias no tradicionales, es decir, la creaciéon de un sitio Web

que contribuiran al desarrollo de una marca joven como HORSE POWER.
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Sintomas

Dificultades en la captacion de nuevos clientes:

Descubrir los factores que impiden llegar a nuevos clientes que en esencia
buscan beneficios y ofertas atrayentes -convenientes-. Los componentes de
este sintoma van de la mano con la escasa difusién de la marca HORSE

POWER vy con la fuerte competencia que existen entre marcas lideres.

Baja participacion en el mercado:

Considerar el punto mencionado en el sintoma anterior, acerca de los
competidores que cuentan con mayor aceptaciénpor parte de los actuales
clientes de la marca HORSE POWER, que tiene poco tiempo de incursionar en

el mercado ya indicado.

Cabe recalcar que ésta no es la Unica razén para una baja participacion, el

analisis exhaustivo sobre este sintoma estara detallado en préximos capitulos.

Desconocimiento de la marca por la mayoria del publico objetivo:

Descubrir cuales son los indicadores que impiden el conocimiento de la marca
HORSE POWER, y establecer estrategias que permitirian llegary afianzar al
publico objetivo(target).
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

Demanda de productos de marcas reconocidas en el mercado:

Investigar cudles son las ventajas competitivas y comparativas de las
principales marcas de lubricantes, y asi la marca HORSE POWER podria
determinar sus propias estrategias, tal como se menciona en el sintoma

anterior, y obtener una mayor participacién dentro de la cartera clientes.

Bajo nivel de reconocimiento de la marca y sus promociones por parte del

grupo objetivo:

Determinar cuales son los factores que ocasionan el bajo reconocimiento de la
marca HORSE POWER, y analizar el nivel de efectividad en las promociones

emitidas.

0% de creacion y participacion de marca dentro de la Web:

Determinar un adecuado proceso de gestion de marca (Trade Marketing), y
desarrollar estrategias de comunicacién efectivas en medios puros
(Internet/sitios Web).

Se debe considerar el hecho de que la marca HORSE POWER no existe en el

entorno virtual.
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

1.2.2. Causas

Competencia y valor agregado en marcas ya posicionadas en el mercado

de lubricantes:

Buscar el método adecuado para entrar a competir con las marcas que ya se
encuentran con mayor posicionamiento, de esta manera la marca HORSE
POWER también ofrecera un valor agregado, como una herramienta para

mejorar su nivel de aceptacion.

Poco tiempo de incursionar en el mercado de lubricantes (marca joven):

Hay que tomar en cuenta que la marca de lubricantes HORSE POWER tiene
un afo de existencia, el posicionamiento debera ser visualizado a mediano y

largo plazo para obtener resultados mas concretos.

Escaso desarrollo de estrategias publicitarias en medios tradicionales y

no tradicionales:

El desarrollo publicitario es minimo y empirico por parte de ECOLUBRI C.A,,
que es la empresa creadora y responsable de la comercializacién y distribucion
de la marca HORSE POWER.

Paradigma sobre la calidad del producto:

Probablemente exista desconfianza por parte de los consumidores con
respecto a la calidad y su funcionamiento, ya que el producto es nuevo y
desconocido en el mercado, el grupo objetivo simplemente opta por adquirir
marcas ya posicionadas de mayor vigencia, porquese percibe garantia y
durabilidad.
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

Falta de estrategias promocidénales atrayentes para el Publico objetivo:

La empresa responsable y comercializadora de la marca HORSE POWER,
ECOLUBRI C.A,, en la actualidad no pone en practica ningun tipo de estrategia
promocional, esto se debe a la falta de departamentos o areas responsables
que hagan desarrollo y seguimiento de un marketing y de una publicidad

efectiva que puedan satisfacer al publica demandante.

0% de desarrollo Web y de otros medios virtuales de la Internet:

Dentro del escaso desarrollo publicitario de la marca HORSE POWER también
estd involucrada la inexistente participacién en la Internet, ya que en la
actualidad este medio se ha convertido en una determinante para el
fortalecimiento, la expansion y el establecimiento de marcas en diferentes

mercados.

1.2.3. Prondstico.

La falta de un sitio Web con perfil de Trade Marketing/E-Branding impedira
mejorar el posicionamiento de la marca HORSE POWER dentro de los actuales

clientes. En el futuro ocasionaria los siguientes puntos:

e Descenso significativo, sobretodo en el aspecto comercial, no se debe
olvidar que actualmente estan en el mercado marcas con alta participacion,
como TEXACO, GULF, PENSSOIL, PDV y ofras.

e Desconocimiento ante el publico objetivo, debemos considerar los
paradigmas que existen sobre la calidad del productos, generados por la

desconfianza que puede existir ante una marca nueva.

5

Ing. Carlos Rodriguez Egas - Lcdo. José Rivera Medina — Abg. Diego Romero Oseguera




Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

1.2.4. Control al Pronéstico.

La disponibilidad de un sitio Web, que genere exposicién de marca y permita
crear relaciones comerciales, eficientes. Permitird mejorar el posicionamiento

eficaz de la marca HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

Es necesario considerardentro de creacién del sitio Web, una relacién de
producto-servicioque genere valor agregado, complementario a los tres
contenidos Web: Corporativo, Comercio Electrénico y Marketing Electrénico,

dirigidoshacia los actuales clientes de la marca HORSE POWER.

1.3. Formulacion del problema

¢ Como mejorar el posicionamiento de la marca HORSE POWER dentro de

los actuales clientes?

Para establecer herramientas de comunicacion virtualmente efectivas que
garantizaran reformasen el posicionamiento de la marca HORSE POWER, es
necesario conocer a fondo toda la problematica que gira en torno al bajo
rendimiento de la marca en cuestion, de tal modo que el analisis FODA

contribuiria en proximos capitulos al planteamiento de la propuesta.

1.3.1. Sistematizacion del problema

La Sistematizacién del problema se detallan a continuacion:

1.- ¢Cuales son las variables negativas que detienen a la marca HORSE

POWER a generar un posicionamiento adecuado en los actuales clientes?
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

Este cuestionamiento corresponde al conocimiento de variables, resultados de
un andlisis interno (Debilidades) y externo (Amenazas), con respecto al
posicionamiento de la marca HORSE POWER.

2.- ;Qué factores impiden el posicionamiento de la marca HORSE
POWER?

Este cuestionamiento también corresponde a diferentes variables, teniendo en
cuenta las debilidades y las amenazas que posee la empresa comercializadora

ECOLUBRI C.A., con relacién a los canales de distribucion y promocién.

3.- ¢Qué situaciones generan el incumplimiento de los presupuestos de

ventas?

Este cuestionamiento correspondeindefinicién en la politicas de productos, de
financiamiento y administrativos, y por ende no se ha determinado una meta en

las ventas.

4.- ;Cuales fueron los motivos para no alcanzar las expectativas del

grupo objetivo?

Este cuestionamiento corresponde al analisis de la estructura organizacional y
logistica de las comercializadoras y distribuidoras de la marca HORSE
POWER.

5.- ¢Cuales son los impedimentos para el desarrollo de la marca HORSE

POWER a mediano y largo plazo dentro de los actuales clientes?

Este cuestionamiento esta relacionado con las estrategias de difusiéon aplicadas

por la marca HORSE POWER, versus el Trade Marketing aplicado por los
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

principales competidores con mayor aceptacion dentro delaactual cartera de

clientes.

6.- ¢Cual es el comportamiento de los clientes/consumidores con
respecto a las marca HORSE POWER?

Este cuestionamiento esta relacionado con la planeacién establecida por la
empresa responsable de la comercializacion de la marca HORSE POWER,
sobretodo con el analisis de los competidoresy factores de gusto vy

preferencias.

7.- ¢Cuales son los factores que influyen negativamente en la tendencia

de producto y promocion sobre la demanda de la marca HORSE POWER?

Este cuestionamiento también se ve relacionado con el analisis de factores
internos y externos, de esa manera sera posible conocer los aspecto negativos
y positivos que permitiran establecer estrategias para contrarrestar cualquier

tipo de impedimento en el desarrollo de producto y promocién.
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Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Implementar una herramienta de comunicacién tecnolégica virtual que permita
a la marca HORSE POWER incrementar eficientemente su posicionamiento

dentro de los actuales clientes.

Esta herramienta de comunicacién tecnolégica virtual debe generar un
desarrollo trascendental para la marca HORSE POWER, a través de la
aplicacién de un sitio Web, promete crear una comunicacioén eficiente entre los

clientes y comercializadores para beneficio de su participacion en el mercado.

1.4.2. Objetivos Especificos

Los Objetivos Especificos se detallan a continuacion:

1.- Aportar con un medio puro que permita reducir las variables negativas
principales que impiden mejorar el posicionamiento de la marca HORSE
POWER:

e Resaltar todos los beneficios que un medio puro puede ofrecer a los

clientes-usuarios actuales.

e Para este caso preponderar los servicios especificos que la marca HORSE

POWER puede ofrecer a los clientes-usuarios a través del medio puro.

e Considerar que las marcas reconocidas a nivel mundial poseen
herramientas on-line, como un sitio Web propio, vinculos o enlaces con

redes sociales y sitios especializados y/o relacionados al producto a ofertar.
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2.- Establecer estrategias para fortalecer el posicionamiento de la marca
HORSE POWER:

e El sitio Web sera el canal estratégico que permitira integrar a los actuales

clientes.

e Las estrategias promocidnales y publicitarias seran exhibidas en sitios Web

gue gozan de aceptacion por un determinado grupo de usuarios.

e Cabe resaltar que los sitios Web son herramientas de comunicacién que
reflejan la vida real, actual o existente; de igual modo que los medios
tradicionales (TV, periddicos, revistas, etc.), cumplen con el objetivo de

informar y difundir noticias, promociones, productos y servicios en oferta.

e Los medios puros como resultado tecnoldgico, permitira al 'emisor crear

ventajas competitivas y valor agregado para los clientes-usuarios.

3.- Implementar procesos para reducir debilidades y amenazas que

afectan al posicionamiento de los lubricantes:

e Implementar una logistica dentro del sitio Web para la distribucién de los
lubricantes y asi, permita mayor desarrollo comercial para la marca HORSE
POWER.

e La logistica debera efectivizar el proceso de Pre venta-Venta-Postventa, a

través de la Web.

! Personas, organizaciones y/o medios de comunicacion que transmiten informacion especifica
a un publico determinado.
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e Generar mayor contacto con los clientes actuales, y a futuro expandir una

red de usuarios.

4.- Identificar a la actual competencia para determinar estrategias de

posicionamiento en la marca HORSE POWER:

e |dentificar las ventajas competitivas de la competencia.

e Identificar el valor agregado otorgado por la competencia en sus

respectivos medios virtuales.

e Identificar los factores mas atrayentes para el grupo objetivo.

5.- Determinar los factores que generan fallas en el desarrollo del
posicionamiento de la marca HORSE POWER:

e Determinar cuales son las debilidades, sobretodo identificar el esquema
organizacional de ECOLUBRI C.A., como principal comercializador de la
marca HORSE POWER.

e Determinar los factores internos como la organizacion y logistica.

e Determinar los factores relacionados al trade marketing de la marca
HORSE POWER.

e Determinar el trabajo realizado en los puntos de venta, como las

distribuidoras y lubricadoras.
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6.- Definir que variables influyen en el comportamiento de los
clientes/consumidores con respecto a los planes de fidelizacion de la
marca HORSE POWER:

e Analizar Producto/marca como beneficio o servicio central.

e Analizar diferenciacién y diversificacion (Ventaja competitiva).

e Analizar promociones, a través de la motivacién que existe en clientes con

mayor frecuencia de compra.

7.- Establecer un analisis de tendencias que indique las variables en

producto y promocion de la marca HORSE POWER:

e Analizar los factores que determinan el crecimiento potencial de la marca
HORSE POWER.

e Analizar el costo con relacién al beneficio que se generara a largo plazo.

e Analizar el nivel de demanda en funcién del tiempo, acorde al segmento

automotriz.

e Analizar el beneficio complementario al producto real.
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1.5. Justificacion

Gran parte de las expectativas, estan determinadas por la constante evolucion
en las Tecnologias de la Informacion y Comunicacién, dentro de este grupo
esta el sitio Web, una herramienta en la Internet que en varias empresas
representa una oportunidad para lograr un futuro posicionamiento en el

mercado global.

1.5.1. Justificacion Teorica

El interés por desarrollar este tema, va encaminado con la innovacién en lo que
productos y servicios se trata, también se debe considerar que la denominacién
de “virtual’ es el reflejo de una realidad existente; esto quiere decir que los
lineamientos del Marketing en esencia siempre seran los mismos, el factor
diferencial es el medio aplicado, en este caso la Internet, que tiene la

particularidad de optimizar recursos —tiempo y dinero-.

Tratar un tépico relacionado al posicionamiento y desarrollo de marca en la
Internet, como una herramienta que en la actualidad se emplea en diferentes
sectores de tipo empresarial y social, que por efectos de la globalizaciéon es
posible la expansién hacia diferentes sectores y mercados nacionales e

internacionales.

El contenido del presente tema estd ligado a los mddulos de Marketing
Estratégico, Marketing Internacional, Publicidad, Planificacion Estratégica,
Proyectos e Inversién y Comportamientos de consumidor; correspondientes a

la Maestria de Marketing y Direccion Comercial.
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1.5.2. Justificacion Metodologica

e Aplicacién de encuestas, para el respectivo estudio y analisis del entorno
qgue comprende al uso de la Internet, y varios de sus componentes, como

una via de desarrollo estratégico.

e Citar algunas marcas o empresas que se han beneficiado con la
implementacion de un sitio Web, por ende hacen publicidad de sus

productos o servicios a través de dicho medio.

1.5.3. Justificacion Practica

e Lo que se espera es contribuir y fomentar el espiritu de la innovacién
continua, de esa manera plantear nuevas oportunidades para el crecimiento

de la marca.

e Encontrar los alicientes que un sitio Web pude presentar, como una

oportunidad para promocionar un producto o servicio.

e Encontrar las ventajas de operar dentro de la Internet, verificar todas las

potencialidades que traen consigo otros elementos:

e Redes Sociales: Facebook y Twitter.

e Publicidad en Banners interactivos.

e Catalogo On-Line.

e Correos electronicos.

14

Ing. Carlos Rodriguez Egas - Lcdo. José Rivera Medina — Abg. Diego Romero Oseguera




Creacion de un sitio Web para mejorar el posicionamiento de la marca de
lubricantes HORSE POWER dentro de los actuales clientes.

1.6. Marco referencial

1.6.1. Marco teérico

La Internet

'La Internet esta de moda, es barato, fiable, divertido y sus posibilidades son
infinitas, pero su reputacién es la reputacién de sus usuarios. Y si esta bien o
mal usada no depende de ningun ordenador ni de nadie en concreto, sino de

todos los usuarios en todo el mundo.

Es decir que la Internet implica millones de ordenadores (servidores)
conectados a miles de redes, hoy en dia simboliza innovacion aplicable a todos
los sectores de la economia. Son inusuales las empresas, instituciones u

organizaciones que no cuentan con pagina Web.

La Red

La Internet es un conjunto de redes (Web) que se enlazan a diferentes
usuarios, servidores de todo el mundo. Por ejemplo, una red de cajeros
automaticos esta constituida bajo el funcionamiento de la Internet, por que
trabaja con un sistema de ordenadores que se enlazan a diferentes puntos de

usuarios.

Marketing en Internet

E-marketing, Marketing electrénico o Marketing On-line son aquellas acciones

que las empresas y/o organizaciones desarrollan en la Internet para alcanzar

1Fundamentos de Internet. Extraido el 28 de Febrero de 2011 desde
http://www.une.edu.ve/~achrysos/tools/fundamentos.htm
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objetivos planteados a través del marketing. En este caso la red se convierte en

una herramienta de apoyo para el alcance de esos objetivos ya determinados.

Marketing Interactivo

'Es un sistema interactivo de Marketing que utiliza uno o mas medios
publicitarios, para conseguir una respuesta medible y/o una transaccion

comercial en un punto determinado.

Medios del Marketing Directo Interactivo

El Marketing Interactivo utiliza diferentes medios y muy a pesar de lo que
muchas personas creen, no utiliza Unicamente los e-mails o catalogos, sino
todos los medios disponibles para establecer una relacién directa con los

clientes:

e Los medios masivos para impresionar el enfoque al cliente y para identificar

clientes potenciales.

e En funcién del medio masivo se articula una via de respuesta.

e Los medios masivos que utiliza el Marketing Interactivo son tanto los
medios graficos como los electronicos. Por ejemplo: Un comercial televisivo
seria Marketing Interactivo, a partir de generar una reaccién en el publico
cliente o prospecto, el mismo resultado ocurre con el teléfono, una direccién
Web, etc.

1 Definicién tomada de la EuropeanDirect Marketing Association.
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e Los medios personales: Visita personal -Facetoface-, teléfono -call centers-

, E-Mailing, Chat y Blogs, etc.

e Los medios digitales/magnéticos: E-mail marketing, Multimedia, Television

Interactiva.

e La Internet es un medio enlace de Marketing Interactivo desde el momento

en que nace una relaciéon directa e inmediata con el cliente.

e Generar base de datos en funcién de los contactos.

Diferencia entre Marketing Interactivo, Publicidad y Promocion

Cuadro #1.

Diferencia entre Marketing Interactivo, Publicidad y Promocién

MARKETING INTERACTIVO

PUBLICIDAD

PROMOCION

Se dirige al consumidor como

individuo - persona

Se dirige al consumidor en forma

masiva

Se dirige al consumidor como

individuo - individuo

Busca una respuesta a la accion
no traducida necesariamente en

compra

No busca una accién concreta

Busca una respuesta a la accion

traducida en compra

Busca una relacion de

continuidad

Busca crear una imagen

determinada (informa)

Busca un efecto a corto plazo sin

animo de relacion continuada
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Utiliza una base de datos

relacional del cliente

No utiliza una base de datos

No utiliza una base de datos, si

listas en determinadas ocasiones

Utiliza técnicas especificas y de

publicidad general

Utiliza técnicas estrictas de

publicidad general

Utiliza frecuentemente técnicas

de marketing directo

Se basa en datos objetivos y el

conocimiento del cliente

Se basa en datos subjetivos:

inclinaciones del consumidor

Se basa en datos subjetivos:

fundamentalmente precio

No es necesario realizar grandes

inversiones

Se necesita realizar grandes

inversiones

No necesita de grandes

inversiones

Es facil medir los resultados

Es dificilmente medible

Es facil medir los resultados
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Compaiiias puras

La primera hace referencia a empresas, organizaciones e instituciones que
surgieron y se desarrollaron en la Internet; su participacion y posicionamiento
es dentro de un mercado de usuarios, que reciben beneficios desde cualquier

parte del mundo a través de la red.
Compaiiias tradicionales

La segunda hace referencia a empresas, organizaciones e instituciones
formadas y constituidas tradicionalmente, con todas las legalidades requeridas;
que con el paso del tiempo y el avance de la tecnologia, se ven en la necesidad
de incursionar en instancias puras para la rapida expansién hacia otros
mercados (Globalizacién), o fortalecer el posicionamiento en determinadas

segmentaciones de su mercado meta.
El Servidor

@ El Servidor adoptan ordenadores conectados

SERVIDOR  a Internet, de ese modo, los proveedores de
[Metvision]

Internet son servidores, ofrecen conexién, y

los ordenadores se los denominan

ordenadores.

El Servidor puede tener varios clientes a la

vez, a los que ofrece servicios de cualquier
tipo, esa es la estructura en la que se basa todo el trafico de informacién en

Internet.
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World Wide Web

World Wide Web (El mundo a través de la Red), junto con la aplicacion del
correo electronico es el factor mas notable para la gran mayoria de usuarios.

Su origen data a inicios de la década de los 90.

WWW se define en 3 aspectos fundamentales:

e Hipertexto. Enlaces que permite el traslado de un lugar a otro.

e Multimedia. Contenidos textuales, graficos y audiovisuales.

e Paginas Web. Muestra los 2 aspectos anteriores, es una ventana de

informacién que el usuario tiene a su disposicion.

El acceso a una pagina Web estd determinado por el uso de navegadores
como Internet Explorer, Mozzilla Firefox, Safari o Chrome; cada Web posee
una direccion en Internet denominada URL, el cual indica la visualizacién del

documento en cuestion (pagina Web).

El auge de las Web impulsé a las empresas a desarrollar documentos, con el
tiempo se llamarian paginas Web, caracterizadas por recopilar informacién de

contactos, historia, mision, vision, etc.

La agrupacion de 2 o mas paginas se denominarian Sitio Web o en inglés Web
Site, a partir de ese momento se transforma en una Web institucional, como la
presentacién virtual de lo que es y de lo que hace la empresa. El resultado, la

comercializacion en la Internet.
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La Internet y la estrategia de reduccion de costos

’La Internet disminuye lo costos de transaccion y los costos de obtencion,
procesamiento, y transmisién de informacién, *modificando el modo en que las
empresas realizan negocio. Ademas, Internet puede facilitar la reducciéon de
costes en publicidad, compras, ventas, y de procesos internos tales como la

gestidén de inventarios y la gestién de recursos humanos.

La Internet y la estrategia de diferenciacion

La Internet permite poner en practica estrategias orientadas a |la
personalizacién de productos o servicios a clientes, permitiéndole a éstos la
configuracién del producto o servicio que requieren a través de la red. Ademas,
el empleo de herramientas Web interactivas -correo electrénico-, formulario de
registro, grupos de discusion, y comunidades de cliente- puede ayudar a la
empresa a recopilar informacion de clientes como datos demograficos,
comentarios de productos y demanda potencial para ciertos productos y/o
servicios. Informacién que podria ser empleada por la empresa para
personalizar productos de forma innovadora o centrarse en un grupo particular

de clientes, diferenciandose de sus competidores.

Internet y la estrategia de Innovacion

La influencia de la Internet en este punto puede venir por la facultad de estas
tecnologias, para permitir compartir conocimiento dentro de la empresa de
forma que se posibilite la generacion de ideas sobre nuevos productos, también

a través del desarrollo de relaciones préximas entre socios empresariales a lo

2 Malone Et Al. 1987
3Porter M. 2001
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largo de la cadena de suministro, que permitan innovar en los procesos de

produccion distribucion.

La Internet y la estrategia de crecimiento

La adopcién de Internet puede ayudar a la empresa a expandir su mercado y
base de clientes, facilitando su desarrollo. En este sentido, la tecnologia de
Internet permite a la empresa expandir su alcance hacia otros mercados
geograficos, ya que practicamente elimina las fronteras geograficas. No
obstante, las dificultades que algunos negocios electronicos experimentan al
establecer una presencia multinacional indican que existen ciertas barreras,
debido a.

Por ejemplo: *Diferentes idiomas, legislacion distinta, costumbres y problemas

de logistica.

La Internet y la estrategia de alianza

Las tecnologias de la informacién e Internet estdn creando nuevas
interrelaciones entre empresas y expandiendo el alcance de las industrias,

donde ésta ha de competir para alcanzar ventajas competitivas®.

Para mantener una alianza con éxito, las comunicaciones entre socios juegan
un papel fundamental. En este sentido, la infraestructura de Internet puede
facilitar un canal efectivo y econémico de comunicacién entre los socios de la

alianza®.

4Amit y Zott. 2001
5Porter y Millar. 1996
6Porter. 2001
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Los beneficios que trae un sitio Web

La empresas no sélo tiene la finalidad de comercializar articulos, también esta

el brindar servicios a un sin numero de usuarios; siendo variado e innovador, es

una herramienta de que aporta al mejoramiento de procesos organizacionales,

conforme a la tecnologia desarrollan beneficios como la disminucioén de costos

y una rapida difusion de la informacion.

Tipos de sitios Web

Los tipos de sitios Web son acordes al contenido o uso. A continuacién varias

instancias:

Sitio de archivos o informacion: Para respaldo de informacién dentro de

la red, que puede ser compartida con un determinado numero de usuarios.

Blog: Para registro de lecturas On-Line; lo mas caracteristico son los foros

de discusién. Ejemplos: Blogger, LiveJournal, WordPress y Twitter.

Sitio de empresa: Para promocionar los productos y servicios de una

empresa.

Sitio de comercio electrénico: Para compra de bienes y servicios, como

e-bay.com y amazon.com.

Sitio de comunidad virtual: También conocido como redes sociales,
creado para personas o usuarios con intereses similares, que puedan
comunicarse unos con otros, a través de la aplicacién Chat, foros/blog y

mensajes. Ejemplos: Facebook, Hi5 y Twitter.
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e Sitio de Base de datos: Para busqueda de un contenido y muestra

especifica dentro de la red.

e Sitio de desarrollo: Para proporcionar informaciéon relacionada al

desarrollo de software, disefio Web y diferentes tépicos técnicos.

e Sitio directorio: Posee contenidos diversos, se encuentran distribuidos por

categorias y sub categorias. Por ejemplo: Yahoo y Google.

e Sitio de descargas: Para el uso exclusivo de descargas electrénicas,

como software, juegos, .mp3 o imagenes: Por ejemplo: Softonic y Napter.

e Sitio de informacioén: Para informar, educar o instruir a los visitantes o
usuarios, no necesariamente con fines comerciales. Por ejemplo: Wikipedia
o Wikileads.

e Sitio de noticias: Similar a un sitio de informacién, pero con la diferencia
que muestra noticias/informacién de actualidad, pueden ser medios
tradicionales que tienen participacién en la red, ademas tienen fines

comerciales. Por ejemplo:
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Cuadro #2. Medios tradicionales dentro la red y Medios puros

Medios tradicionales dentro la red Medios puros
Diarios y revistas: terra.com
eluniverso.com yahoo.com
expreso.com hotmail.com
vistazo.com facebook.com
Canales de TV: youtube.com
ecuavisa.com google.com

rts.com

teleamazonas.com

e Sitio de promocion Web: Para promocionar otras paginas Web por medio

de publicacion de un articulo o banner.

o Sitio de subastas: Para comprar y subastar articulos por Internet. Ejemplo:
E-Bay.

e Sitio personal: Es un sitio creado y mantenido por una persona o grupo
(empresa/organizacién) con informaciéon o contenido que se quiera incluir.

Por ejemplo: Facebook.

e Sitio portal: Es un sitio Web que proporciona un punto de inicio, entrada o
portal a otros recursos en Internet. Por ejemplo: estaentodo.com,

defarras.com y satnet.net.

e Sitios educativos: Para cursos o estudios presénciales y a distancia,

contacto con profesores y estudiantes.
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Web Hosting

Es la recopilacion de servidores "Web Servers", cuya funcionalidad esta en
poder abarcar el mayor numero de usuarios dentro de un universo
determinado, su funcionamiento es permanente, las 24 horas; también debe

generar eficiencia en la velocidad y versatilidad.

! Funciones de un Web Hosting

Almacenamiento de Informacién. ;Qué tipo de informaciéon? Textual (.docx,
Xlsx, .pptx, .pdf .html), Imagenes (.jpg, .png, .gif), Audio y video (.mov,
.mpg4, .avi, .waf, .mp3).

e Generar base de datos, a través del incremento de usuarios en la red.

e Generar cuentas de usuarios, implica la obtenciéon de correo electrénico,

interaccién con otros usuarios y la Web.

e Administracion interna para el manejo y clasificacion de informacién.

e Logistica interna (de empresa a colaborador). Control y seguimiento de la
Fuerza de ventas, elaboracién de reportes o informes peridédicos desde

cualquier parte, region, ciudades o paises.

e Logistica externa (de empresa a Cliente-Consumidor final). Otorga proceso
de pre venta, venta y postventa, mantener contacto con la cartera de

clientes (Puntos de venta), establecer Promociones y Publicidad de forma

1Historia de Internet. Extraido el 28 de Febrero de 2011 desde
http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
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constante (Marketing On-Line), logistica en la distribucion y entrega de

productos.

Buscadores

Los buscadores estan presentes en determinados sitios Web, cuyo objetivo o
servicio es proporcionar datos-fuentes de informacién, a través de diferentes

direcciones URL que contengan la informacién solicitada.

¢ Qué son motores de busqueda?

Los motores de busqueda son el mecanismo que hace posible el manejo de
informacién en la red, de esta forma el usuario tiene mayores facilidades en la

busqueda de un tema especifico. Entre los buscadores mas conocidos estan:

e Google. e Bing.
e Yahoo. e Altavista
e Ask.
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Palabras claves (keywords)

2Son términos/palabras aplicados para referir a la busqueda de temas
particulares y especificos en la red, pueden ser también caracteres que ayudan

a la localizacion del objetivo trazado, aunque no se relacionen.

Caracteres especiales como + - & |! generalmente ocupan espacios en blanco,
o sustituyen a silabas o muletillas como los, la, de, si, en, y, por; los cuales
generan mayor efectividad en la busqueda, dentro de motores como Google o

Yahoo. Un ejemplo claro de esto:

Buscar | Lubricantes+mercade ecuatoriano+#participacion

Las ventajas con los Keywords

e Proporcionar acceso rapido y correcto a los datos solicitados.

e Organizar los datos solicitados en informacién concreta.

e Proporcionar las direcciones especificas para encontrar la informacién ya

indicada.

2 Historia de Internet. Extraido el 28 de Febrero de 2011 desde
http://www.monografias.com/trabajos14/internet-hist/internet-hist.shtml
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SEO (SearchEngineOptimization)

"Hablar de SEO es hacer referencia al posicionamiento en motores de
busqueda, como el proceso de mejorar la visibilidad de un sitio Web en
diferentes buscadores, como Google, Yahoo! o Bing de manera organica, es
decir, sin pagarle dinero al buscador para tener acceso a una posicién

destacada en los resultados.

La tarea de optimizar la estructura de una Web y el contenido de la misma, asi
como la utilizacién de diversas técnicas de linkbuilding, linkbaiting o contenidos
virales con el objetivo de aparecer en las primeras posiciones de los resultados
de los buscadores (cuando un usuario busca por una determinada palabra o
keyword), es conocida como SEO, sigla en inglés que significa

SearchEngineOptimization, o sea, 'Optimizacién para motores de busqueda'.

La aplicacién de técnicas SEO suele ser mas intensa en sitios Web con mucha
competencia y lo que se pretende con su aplicacién es el posicionarse por

encima de los competidores por determinadas palabras clave.

Las técnicas SEO pueden ser desmedidas y afectar los resultados naturales de
los grandes buscadores por lo que si incumplen las clausulas y condiciones de
uso de los mismos pueden ser consideradas, en algunos casos, como una
forma de SPAM, el spamdexing.

El trabajo es amplio, ya que el posicionamiento involucra al cédigo de
programacién, al disefio y a los contenidos. Tiene como objetivo mejorar e
incrementar la calidad del trafico hacia un espacio en Internet a través de redes

sociales herramientas y estrategias.

7Posicionamiento en buscadores. Extraido el 28 de Febrero de 2011 desde
http://lwww.desmarkt.com/category/blog-marketing
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De esta manera se obtiene un posicionamiento relevante en la Web logrando
destacar en los primeros resultados que muestran los diversos motores de
busqueda; ya sea a través de palabras clave, busquedas locales, imagenes,
videos, redes sociales, foros, blogs o noticias, el objetivo es tener una

presencia considerable en Internet.

Sin embargo, ultimamente estan apareciendo en los buscadores diversas
nuevas tecnologias que han insertado muchas nuevas variables que es

necesario tomar en cuenta para la optimizacién de un sitio Web.

La publicidad pagada como Google AdWords y otros enlaces patrocinados han
adquirido mucha demanda convirtiéndose en herramientas altamente efectivas

para impulsar el posicionamiento de espacios en Internet.

Busquedas universales

Es uno de los cambios mas radicales en los buscadores, donde las paginas de
resultados de busquedas muestran combinadamente los resultados de
blsquedas organicas con imagenes, videos, blogs, resultados locales,

comunicados de prensa, libros y productos.

Ya no simplemente se tiene que crear contenido optimizado para las
blsquedas organicas, sino también es necesario optimizarlo para las
busquedas universales. Esto es especialmente importante para el contenido

vertical de un sitio Web en un tema especifico.
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Busqueda en tiempo real

Esta caracteristica provee la facilidad de enlazar los resultados de una
bdsqueda con sitios Web que proveen contenido en tiempo real, por ejemplo
con Twitter, Myspace o Facebook.

Chat

Chat es un término inglés aplicado por los usuarios, que significa conversar o
dialogar. En la actualidad es interpretado como el encuentro entre dos o mas

personas que mantienen una conversacion en tiempo real.

El acceso a estas salas de Chat esta constituido por un 1.D. y una contrasefa,
es el mismo proceso aplicado dentro de una cuenta de correo electrénico,
finalmente se debe establecer un nombre de usuario o nick para establecer un

dialogo virtual.

El Chat es considerado por la gran mayoria de usuarios en el mundo, como un
enlace de entretenimiento y de socializacién, ya que es posible conocer o hacer

nuevos amigos, desde cualquier parte del mundo.

Como todo producto de la tecnologia, el Chat puede ser aplicado como un
medio para la busqueda de nuevos compradores de un producto o servicio en
particular, eso quiere decir, que un agente de ventas puede mantener contacto
con toda su cartera de clientes y concretar una negociacién a través de esta

via.
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Programas de Chat

e MSN Messenger: El mas conocido a nivel mundial.

e Pirch 98: Tiene la capacidad de conectarse con dos servidores a la vez.

e WinBOT: Aplicativo para expertos, funciona las 24 horas, se conecta a un
servidor de chat, y al canal que se le indique, y mantiene el control de

dichos canales.

Dominio

Identifica a la direccién Web o URL, se diferencian dependiendo del tipo de
empresa, organizacion e institucion, y también acorde al pais o regién de

origen.

Segun Instituciones u organizaciones:

Cuadro #3. Tipos de Dominios

DOMINIO DESCRIPCION EJEMPLO
.com organizaciones comerciales www.ibm.com
.org Organizaciones no lucrativas www.acm.org
.mil Defensa y ordenadores militares navy.mil
.gov Organizaciones gubernamentales www.fbi.gov
.net Organizaciones vinculadas con Internet www.internic.net
.edu Instituciones educativas www.ucla.edu

.int Organismos internacionales nato.int
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Segun codigos de pais:

Cuadro #4. Dominios por pais

DOMINIO PAIiS EJEMPLO
.ar Argentina www.yahoo.ar
.co Colombia www.rctv.co
.cl Chile www.terra.cl
.ec Ecuador www.uteg.edu.ec
.ve Venezuela www.pdvsa.ve

Redes Sociales

Las Redes Sociales no es un invento actual, siempre han estado, de alguna
forma u otra se han establecido redes con diferentes objetivos e instancias,
conformes a una misma cultura en la Internet. Se podria decir que es un
fenémeno de la globalizacion, ya que permite enlazar a diversos usuarios del

mundo hacia un mismo punto.

Caracteristicas de las Redes sociales

e Estan determinados por grupos de usuarios, quienes presentan

amistades, afinidades e intereses en comun.

e Se han convertido en un efectivo canal de comunicacién, que permite el

intercambio de informacién, ideas, negociaciones, etc.
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e EI 78% de los usuarios en el mundo prefieren las recomendaciones de

amigos que estan la red, antes que la publicidad de escoger una marca.

Elementos para la investigacion a través de la Internet

e Panel de informadores. Con un grupo de informantes seleccionados
(consumidores, publico objetivo, usuarios, etc.), proporcionan informacion,
ya sean por correo electronico o por un formulario de preguntas

especificas.

e Cuestionario. Este recurso esta adherido a la red, a través de un
cuestionario que se encuentra dentro de una pagina Web, generando

respuesta por parte de un usuario.

e Envio de cuestionarios por e-mail. Se cuenta con una base de datos

conformada por personas y/o empresas que deseamos encuestar.

E-Business

En inglés significa Electronic Business, y en espafnol es Negocios
Electrénicos, o negocios en linea, su area de accién esta netamente vinculada

con las ®TIC’s y su operatividad esta en la Internet.

La idea base es la comercializacion de productos, bienes y servicios, tiene
relacion con los °clientes-consumidores, porque pueden manifestar de manera

espontanea sus convicciones con respecto a la venta en si y al producto.

8 Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.
9 Personas naturales o juridicas que realizan una compra para la adquisicién de productos
bienes o servicios.
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En cuanto a la venta, los procedimientos de cobro y pago son menos
burocraticos, porque las transacciones se realizan en linea, a través de
débitos o con la tarjeta de crédito, de tal forma, se automatiza mucho mas el

proceso, a diferencia del que se puede realizar en una tienda o almacén.

El E-Business surge con la masificacién de la Internet durante la década de
los 90; se presentd como una gran vitrina para mostrar sus productos; en
aquella época nacen los catalogos virtuales de productos. El concepto inicial
era simple, los potenciales consumidores visitaban el Web Site de la empresa
para conocer lo que se les ofrecia, finalmente resulté una herramienta
estratégica para el marketing corporativo y consiguientemente el incremento
en los resultados positivos para la empresa y la comunidad en si, porque

repercute en el desarrollo econémico social del pais.

E-Business estratégico

Existen dos categorias:

e Dirigida al cliente (Business toConsumer). Es la mas desarrollada,

presentacion de productos en linea.

e Dirigida a otras empresas (Business to Business). Ha ido evolucionando de

manera acelerada.

Uno de los modos de atraer consumidores, es por medio del E-Business,

ofertando precios alternativos y atractivos para quien compra por Internet.

Si la persona compara el precio en una tienda convencional, por lo general es
mas elevado que si se compra por la red; la mejora esta también derivada

hacia la pre venta, venta y post venta.
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Por medio del uso del Disefio Web corporativo y uso del correo electronico, la
empresa puede llegar a crear una comunicacion en linea con los consumidores
finales, empresas publicas y privadas. Para la empresa representa bajos

costos, y a su vez crecimiento en su internacionalidad a través de la red.

Ventajas del E-Business

Grafico #1. Ventajas del E-Business

Mejora las
relaciones con
los
Proveedores
15%

Fuente: Crawford, S. (2009). Las ventajas del E-Business. PriceWaterhouseCoopers.
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E-Commerce - E-Business

Usualmente los términos E-Commerce y E-Business se utilizan como
sinénimos, sin embargo son diferentes y es importante que las empresas

conozcan estas diferencias.

De acuerdo con los articulos leidos en la red y en algunos libros, estas

diferencias consisten en:

El E-Commerce cubre los procesos por los cuales se llega a los
consumidores, proveedores y socios de negocio, incluyendo actividades como
ventas, Marketing, toma de érdenes de pedido, entrega, servicios al

consumidor, y administracién de lealtad del consumidor.

El E-Business incluye al E-Commerce, pero también cubre procesos internos
como produccién, administracion de inventario, desarrollo de productos,
administraciéon de riesgo, finanzas, desarrollo de estrategias, administracién

del conocimiento y recursos humanos.

Los ejecutivos y directivos deberan evolucionar de igual manera en su forma
de administrar el negocio, y crear nuevas redes de contacto, de acuerdo a las

exigencias de los clientes, proveedores, accionistas, colaboradores, etc.
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Evolucion del E-Business

Grafico #2. Niveles del E-Business
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El E-Business es la nueva forma de comercio en Internet, sin fronteras, con un
nuevo modelo empresarial, clientes globales, nuevos sistemas de pago vy

estrategias innovadoras.

Si una empresal/institucion/organizacién ambiciona presencia en nuevos
mercados, es necesario que todos los implicados conozcan las técnicas

necesarias para implementar la tecnologia requerida.

Hoy en dia cualquier profesional actualmente debe estar preparado para
planificar, gestionar, dirigir y controlar con éxito sistematizaciones que se

adecuen a las necesidades empresariales actuales del mercado.
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Construccion del conocimiento

Permite a las empresas entender qué es lo que sus clientes buscan, y hacia
doénde se dirige la industria a la cual pertenece. Esta fase abre una ventana al
futuro y provee una oportunidad de entender, qué es lo que los clientes

realmente valoran.

Evolucion de capacidades

En esta etapa se identifica el estado actual del negocio. La organizacién debera
cuestionarse cuales son sus fortalezas y debilidades actuales, qué es lo que la

empresa necesita para satisfacer a sus clientes/usuarios.

Diseno E-Business

Consiste en elaborar la estrategia, se define la misioén, objetivos y enfoque de la
solucién E-Business; asi también se debera identificar qué empresa debera

proveer para sacar ventaja de sus capacidades y digitalizarlas.

Mediante el acceso por nodo local, nosotros desde nuestra casa realizariamos
una llamada a un numero de teléfono normal, por tanto, si estamos en la misma
ciudad, el cobro de la llamada seria local, mientras que si estamos fuera, seria
cobrada a precio de llamada nacional. La ventaja es la rapidez que podemos

conseguir con este tipo de acceso. La desventaja es la localidad de la llamada.

E- Commerce es primero, y aparecié antes que aparezca Internet y que E-
Business. Un ejemplo de esto es el portal de Supermaxi, con los proveedores,

clientes y mas clientes. Otro el portal de ventas y negocios de DePrati.
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Estrategia Corporativa

Define los mercados y el negocio en el cual la empresa va a operar. Se define
la Mision y Vision, lo que la comparia es, lo que hace, porque existe y que

desea ser.

Branding

Podriamos definir al Branding como la construccién de la marca, en Internet de
igual modo es importante para su desarrollo dentro de ese medio. Esta
determinado por la presencia de marca, por la segmentacion de mercado y por

el Posicionamiento.

Es una norma que surge de la necesidad de administrar conceptos estratégicos
-valores- que trasciendan -Liderazgo-, mas alld del cualquier esquema

comercial o propoésito de ventas trazados por las compainiias.

La marca es un recurso que debe transmitir representatividad dentro de la
sociedad en la cual esta dirigida, de esa manera un modelo a seguir el publico
objetivo. Los valores que genera una marca deben ubicarse en la mente del

consumidor, a través de un esquema comunicacional debidamente planificado.

Una marca a través de su gestion, logra con el paso del tiempo aceptacion y
preferencia dentro de la decisién de compra, de los cuales se pone de
manifiesto la notoriedad de Marca -reconocimiento y recuerdo-, percepcion en
la calidad -nivel de calidad atribuida- y Lealtad de Marca. Contribuye a
distinguir los productos de la marca y otorgarle una ventaja competitiva dentro

del mercado.
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Fases del Branding

e Primero: Definir identidad de Marca, la estratégica a desarrollar con la

Marca. Cémo quiere ser percibida.

e Segundo: Controlar y verificar que la comunicacién que transmite la marca -
publicidad, eventos, Relaciones Publicas, etc.- este acorde a la identidad
definida.

e Tercero: Medir periédicamente el impacto que han tenido Ilos

acontecimientos -entrada de competidores, crisis de comunicacion, etc.- .

Gestion de marca

""La Gestién de Marcas ofrece una serie de indicadores distintos de los
resultados econdmicos directos, que son a corto plazo y pueden verse

afectados por las promociones o factores coyunturales.

Concentrarse en elevar los indicadores de Capital de Marca es una buena
manera de desarrollar una estrategia a largo plazo, una marca fuerte permite
lanzar nuevos productos con menor coste, resistir mejor las crisis, incrementa
la efectividad de las acciones de comunicacion, puede ofrecer una ventaja

sobre la competencia, etc.

Los “anuncios salen solos” con las marcas fuertes, ya que tienen toda una serie
de asociaciones creadas que permiten realizar comunicacién que obvia

muchos aspectos intermedios.

10 ¢Qué es el Branding? Extraido el 28 de Febrero de 2011 desde
http://www.tallerd3.com/archives/1676
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E-Branding

E-Branding (Branding Electrénico o Gestién de marca en la red) al igual que el
Branding convencional, persigue el mismo objetivo de conseguir el
posicionamiento de una marca, la diferencia esta determinada por el entorno de

la gestion realizada; en este a través de la Internet.

La gestion dada en la red se deriva a la difusion y presencia de marca en
diferentes portales o sitios Web, y del control en el posicionamiento en los

motores de Busqueda (SEO).

Para posicionar una marca en el mercado de tal modo que todo el mundo
quiera trabajar en ella o hacer negocios con ella, es cuestion de creatividad,
coherencia e innovacion; generar credibilidad y confianza como imagen,

dandole un valor agregado.

Conserva el objetivo de convertir a una marca en icono memorable y relevante
en el entorno de la Web, a través de redes sociales, desarrollo de contenidos y
campanas creativas que ofrezcan soluciones y causen un impacto considerable

en la mente del usuario.

El E-Branding hace referencia a la experiencia del usuario, son cada uno de los
aspectos del vinculo entre la compaiia y el usuario de la red, un logotipo e
efectivo sélo si es complementaria a la actitud de la marca; su definicién
concreta en la imagen o simbolo que el publico asocia en la experiencia forjada

entre la marca y el consumidor.

Cumple también con el proceso de transformar a un sitio Web en una

experiencia sin igual para el usuario, prevalecen caracteristicas en el disefo, la
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utilidad y la usabilidad en el contenido y la I6gica funcional en la navegacién e

interaccion en dicho sitio Web.

La definicion del E-Branding se constituye por cuestionamientos:

e ;Qué es lo que se quiere que diga la marca?

e ;Qué mensajes se quieren que permanezcan en la mente del usuario?

e ;Cuales son los valores de la marca en la red?

Son interrogantes clave a las que responde el E-Branding, considerando al
Branding tradicional y partiendo de un enfoque para un potencial medio -
Internet- aun en la fase de crecimiento y de transformacion, ya que en la

actualidad se han determinado ''660 millones de usuarios en el mundo.

11 Saavedra, G. V. (2005). eBranding. La creacién de marca digital en la era de la
conectividad, 30, 31. (UniversityAutonoma de Barcelona).
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Diferencias entre Branding - E-Branding

Cuadro #5. Diferencias entre Branding - E-Branding

BRANDING

E-BRANDING

Cualificable. La marca emplea métodos
de investigacion cualitativos (focusgroup)
y los cuantitativos (encuestas por
teléfono) no estan 100% calculados, el
resultado final de la investigaciéon no es

inmediato.

Cuantificable. La red cuenta con
sistemas de medicion automatica del
comportamiento On-Line, del como y

cuando interactiian con la marca.

Pasivo. La creacién tradicional de la
marca (Off-Line) se vale de medios
unidireccionales, aqui la interaccién es
nula; requiere de implementar sistemas
de medicién que no respaldan 100% ala

toma de decisiones.

Interactivo. La marca establece en la red
una comunicacion directa con el usuario,
via Chat o redes, lo que permite medir la
conducta del usuario de forma mas facil y

rapida.

Busca. La marca se ubica en los sectores
donde el estudio le ha dicho que esta su
target, no siempre encuentra y este
proceso de Branding por lo general es

largo y costoso.

Se busca. El usuario accede a la Internet
para buscar una marca o informacion
relacionada, partiendo de una actitud
positiva hacia la marca, lo que implica un
menor plazo para el posicionamiento en

la mente del consumidor.

Ver una y otra vez. Los medios
tradicionales como la TV y la prensa,
contribuyen masivamente al lanzamiento
de marca, pero, la saturacion en la
emisién y el alto indice de competidores,
implican al anunciante mayor inversion
para conseguir niveles aceptable en el

recordatorio de los consumidores

Dar un clic. El usuario tiene la libertad de
seleccionar marca, buscarla, lo que

genera mayor recordaciéon de marca.

Estatico. La tendencia es seguir

Dinamico. La Internet tiene una audiencia
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parametros establecidos por la Identidad

corporativa.

activa y dinamica, la marca puede
adoptarse y desarrollarse con el target, la
identidad corporativa aqui debe ser meas

flexible.

Distancias. Aplica medios
convencionales, la internacionalizacion
se cumple a largo, se requieren de

inversiones universales.

No hay distancias. Posee accesibilidad
desde cualquier parte del mundo, es
clave para la internacionalizacion de

marca y llegar a otros mercados.

Cuando pueda. Los medios
convencionales limitan la difusién de
marca que se ve dependiente de politicas

de comunicacion.

En todo momento. La Internet se
caracteriza por la ilimitacién del tiempo,
permitiendo de forma inmediata modificar

informacién y hacer al publico participe.

Estandarizado. El cliente no puede
interactuar con la marca, al no encontrar
acceso, simplemente dejar cualquier tipo
de relacioén o vinculo que hubiese

existido.

Personalizado. La marca puede dar al
usuario contenido personalizado y

modificable segun las exigencias.

Dificil integrar. Sigue sus propios
esquemas (Status Quo), lo que ha
limitado el compartir informacion.

Integra. Con la evolucion tecnolégica
cada vez mas es una realidad la
integracion de canales, la comunicacion
multicanal, lo que implica una adaptacion

de informacion.
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Estrategias en la red

Campanas publicitarias via mail, redes sociales y buscadores, con el

objetivo de publicitar servicios, productos, novedades u ofertas.
e Cuestionarios y formularios de retroalimentacion.
e Banners (estaticos y dinamicos).

e Envio de boletines electrénicos a sus clientes, proveedores, distribuidores

o colaboradores externos de forma rapida y facil.
e Concursos y promociones.

e Juegos interactivos con ranking, distintos niveles de dificultad, multi-
jugador, aplicaciones interactivas para redes sociales; los cuales podemos

desarrollar de la mano con usted.
Roles de los consumidores en la decision de compras

Los especialistas del Marketing deben conocer quiénes son los involucrados
en la decisién de comprar, y el papel que desempefian el determinado grupo

de consumidores.

Los consumidores pueden manifestar uno de entre varios roles en la decision

de comprar:

e Iniciador: Primera persona que concibe o sugiere la idea de comprar un

producto o servicio dado.
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¢ Influyente: Persona que emite opiniones o consejos, y éstos influyen o

inciden en la decisién de comprar.

e Resolutivo: Persona que en ultima instancia toma la decision, a partir de
varias resoluciones; comparar o no, qué comprar, cdmo comprarlo y

dénde comprarlo.

e Comprador: Persona que desarrolla la compra.

e Usuario: Persona que consume, hace uso del producto o servicio, por

consiguiente, es el beneficiado.

Las Compaiiias y Empresa deben identificar los roles que un determinado
grupo de consumidores pueden manifestar y afectar al disefio del producto y

la decision en cuanto al mensaje publicitario.

Tipos de comportamiento en la decision de compra

El consumidor toma decisiones en diferentes maneras:

e Dependiendo del rol de consumo.

e E| tipo de decisibn de compra, acorde a sus requerimientos y
necesidades.

e Las decisiones complejas suelen involucrar a mas participantes en la

compra, asi como mas resolucién por parte del comprador.
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Comportamiento complicado en el proceso de compra

Los consumidores acogen comportamientos complicados en la compra
cuando se ven relacionados en la misma y perciben diferencias evidentes

entre marcas.

Los consumidores pueden confundirse tratdndose de productos caros,
arriesgados y adquiridos con poca frecuencia, normalmente el consumidor

debe aprender mucho en cuanto al producto.

Este comprador pasara por un proceso de aprendizaje:

e Primero, desarrolla conceptos sobre el producto.

e Segundo, manifiesta actitudes.

e Tercero, elige lo que comprara tras largo analisis.

Los mercaddlogos que manejan productos que entrafian un gran
involucramiento deben entender el comportamiento de los clientes que reiinen

informacioén y la evaluan.

Reduccion de la disonancia en el comportamiento de compra

La reduccion de la disonancia en la compra se presenta cuando los
clientes/consumidores demandan de una relacibn o consciencia con el
producto, que en varios casos es poco frecuente, y ademas se encuentran

escasas diferencias entre las marcas.
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Las diferencias que se divisan entre una marca y otra no son muchas, los
clientes/consumidores probablemente den vueltas viendo mas opciones, para

saber qué ofrece el mercado, pero compraran con relativa rapidez.

Este punto responde fundamentalmente a que un buen precio o a las
facilidades para realizar compras como los créditos y los descuento, luego de

la adquisicion del producto o servicio.

Los consumidores podrian percibir insatisfaccion después de la compra,
cuando descubren desventajas de la marca, para reducir esta insatisfaccion,
la comunicacién emitida por la marca después de la venta, debe ofrecer

garantias a los clientes para que se sientan bien por haber elegido esa marca.

Comportamiento para las compras habituales

El comportamiento de las compras habituales se acoge cuando el consumidor

casi no se involucra y la diferencia de marcas es menor relevancia.

En este caso el consumidor se acoge a una misma marca, mas como un
genérico, prevalece mas la costumbre que la lealtad por la marca,
practicamente no se involucran con productos de bajo costo y adquiridos con

frecuencia.

Los consumidores no estan comprometidos con ninguna marca, y en estos
casos los comercializadores también poseen un menor vinculo o inclinaciéon
con la marcas, entonces recurren a las instancias de precios y promociones

de ventas para estimular al publico.

En la parte publicitaria, estos productos de poca relacién o involucramiento

deben hacer hincapié en puntos concretos y claves dentro de su esquema
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comunicacional En la aplicacién de simbolos e imagenes son importantes

porque éstos se pueden recordar con facilidad y relacionarlos con la marca.

Estrategia Competitiva

Define la forma como la empresa competira, se asienta en las capacidades,

amenazas y debilidades en relaciéon con las caracteristicas del mercado y las

correspondientes capacidades fortalezas y debilidades de sus competidores.

Michael Porter el gurid de la Estrategia Competitiva, menciona 5 factores

basicos:
Grafico #3. Diamante Porter. 5 Fuerzas Competitivas
Amenaza de
los nuevos
competidores
Poder de

negociacion de
los
proveedores

Rivalidad entre los
competidores
existentes

Amenaza de
productos y
servicios
sustitutivos

Poder de
negociaciéon
de los clientes
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Ventaja competitiva

Una Compaiiia, Empresa u Organizacion pueden desarrollar y mantener una
ventaja por diferenciacidén o por costos, también por diferenciaciéon de costos y
beneficio de costos; lo cuales dependen fundamentalmente de cémo se

maneja la cadena de valores en relacién a los competidores.

La ventaja competitiva en el mercado se deriva principalmente de brindarle al
cliente una mejor oferta, por lo tanto el analisis de la cadena de valores es
esencial para determinar donde exactamente, se puede aumentar el valor, o

rebajar los costos.

Una unidad de negocios puede decidir competir, bien como jugador
diferenciado (servicio), 0 como un jugador de bajo costo. La eleccién de la
diferenciacién en lugar de la del bajo costo aumenta la incertidumbre en el

ambiente de las tareas de la unidad de negocios por tres razones:

Unidad de negocio de bajos costos

e La postura es la reduccién de costos, normalmente prefiere conservas las

ofertas de sus productos estables en el tiempo.

e Tiende a tener lineas estrechas de productos, a fin de minimizar los costos

de inventarios, e igualmente para beneficiarse de economias de escala.

e Fabrican productos no diferenciados y tiene éxito principalmente porque

sus precios son mas bajos que los de la competencia.
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En la unidad de negocio diferenciada:

e Es mas decisiva y da énfasis en la exclusividad, es muy probable que se

dedique mas a la innovacion del producto.

e La unidad de negocio que da mayor énfasis a nuevos productos, tienden a
afrontar mayor incertidumbre, porque esta arriesgandose con productos

que no han sido probados.

e Tiende a ser un amplio conjunto de productos a fin de crear exclusividad.

e La variedad de productos crea una alta complejidad ambiental, y en

consecuencia mayor incertidumbre.

e Tiene éxito si los clientes perciben que los productos tienen ventajas sobre

los de la competencia.

e Como es dificil captar clientes y como lealtad esta sujeta a cambiar como
resultado de las acciones de los competidores, o por otras razones la
demanda de los productos diferenciados es normalmente mas dificil de

predecir que la demanda de los no diferenciados.

Direccion Estratégica

El modo de conducir la empresa para lograr el desarrollo de los valores
Corporativos, las capacidades directivas, las responsabilidades organizativas
y los sistemas administrativos que realizan la toma de decisiones estratégicas
y operativas, en todos los niveles jerarquicos, a través de las lineas de

autoridad, tanto de negocios, como funcionales.
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Segun Hox y Majluf, indican:

Mision y Vision.

e Quiénes somos.

e Porqué estamos aqui.

e Qué hacemos.

e Qué clase de empresa queremos ser.

Innovacion

Consiste en crear y/o mejorar de la siguiente manera:

e I|dentificar y establecer nuevos mercados y necesidades

e Disenar y desarrollar los nuevos productos y servicios para alcanzar

aquellos mercados y clientes.

Analisis FODA

Es una herramienta para el analisis sistematico, el cual facilita la comparacion
y la relacién de las Amenazas y Oportunidades, los cuales son externos, y las
Fortalezas y Debilidades, lo cuales son internos; este analisis esta derivado a

la mejoras de una organizacion y/o institucion.
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Matriz FODA

Es la fusion de FO (Fortaleza y Oportunidades), FA (Fortaleza y Amenazas),
DO (Debilidades y Oportunidades) y DA (Debilidades y Amenazas); dichos
aspectos permiten trazar diferentes objetivos estratégicos, claves en la

innovacién o la implementacién de una sistematizacion, producto y/o marca.

Analisis Externo

Esta determinado por aquellos factores que se encuentran fuera de la
empresa, pero que afectan en el proceso para lograr los objetivos planteados;
dentro de estos factores estan dos elementos, el primero que son todos lo
eventos previstos, el segundo que son todos los factores que el entorno

puede ofrecer.

Estos factores estan determinados por los siguientes puntos:

e Amenazas, dentro del entorno que predice eventos o sucesos externos
que la organizacién puede visualizar, presentara dificultades en el alcance

de los objetivos.

e Oportunidades, situaciones que el entorno ofrece, definido como las
posibilidades del ambito externo a la organizacién que le proporciona
ventajas; viendo también si existe la capacidad de acceder a estas

situaciones y aprovecharlas.
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Analisis Interno

Estos factores afectan en el cumplimiento de objetivos dentro de la empresa,
y esta informacion que pertenece a la empresa, influye directamente en el

analisis de todo plan estratégico.

Estos factores estan determinados por los siguientes puntos:

e Fortalezas, internamente son los que hacen referencia a los elementos,
recursos y capacidades de la empresa, y pueden desarrollar ventajas en
sus respectivo segmento de mercado.

e Debilidades, internamente obstaculizan recursos y actividades como
factores de desarrollo para la empresa, pero pueden ser los motivos por

los que toda organizacion flaquéese.
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1.6.2. Marco conceptual.

Ancho de banda

Tamafio maximo de la informacién que se puede enviar a través de una
conexiéon en un momento determinado. Generalmente se mide en bits por

segundo (bps).

Archivo adjunto

Un archivo, como por ejemplo una aplicacién, una imagen o un sonido que se

incrusta en un e-mail.

Base de datos

Coleccion de datos formateados de manera tal de facilitar la recuperacién de

una informacién en particular.

Busqueda

Tipo de busqueda de palabras claves determinadas, la busqueda por
conceptos busca documentos relacionados en lo conceptual con una palabra
dada.

Business to Business

B2B. Forma de comercio electrénico en donde las operaciones comerciales

son entre empresas y no con usuarios finales.
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Business toConsumer

Empresa a consumidor. Forma de comercio electronico en donde las

operaciones comerciales son entre una empresa y un usuario final.

Business to Commerce

Empresa a consumidor. Forma de comercio electrénico en donde las

operaciones comerciales son entre una empresa y un usuario final.

Business toGovernment

Consiste en optimizar los procesos de negociacion entre empresas y el
gobierno a través del uso de Internet. Se aplica a sitios o portales

especializados en la relaciéon con la administracion publica.

Business Intelligence

Las aplicaciones de Business Intelligence (Bl) son herramientas de soporte de
decisiones que permiten en tiempo real, acceso interactivo, analisis y

manipulacién de informacién critica para la empresa.

Cadena de Valor

Se enfoca en la identificacion de los procesos y operaciones que aportan
valor al negocio, desde la creacion de la demanda hasta que ésta es

entregada como producto final.
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Carrito de compras

Sistema que reune todos los articulos que un cliente desea comprar, permite

pagar todo el pedido de una sola vez.

Comercio Electronico

Entrega de informacién, productos, servicios o pagos por medio de lineas

telefénicas, redes de ordenadores o de cualquier otro dispositivo electrénico.

Correo electronico (E-mail)

Intercambio de documentos digitales para Internet.

Competitividad

Es una teoria que mide la fuerza, poder y caracteristicas de los productos y/o
servicios que se encuentran en un determinado sector productivo (mercado) y

lo que les diferencian unos de otros ante los consumidores.

CRM. Administracion de la Relacion con el Cliente

(CustomerRelationship Management).

Metodologia para identificacién, adquisicibn y retencion de clientes,
permitiendo a organizaciones administrar y coordinar interacciones de cliente
a través de canales multiples, departamentos, lineas de negocios y geografia
(Siebel2, 2003).
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