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INTRODUCCION

Es un hecho que el siglo XXl muestra nuevas tendencias de consumo de bienes, productos y servicios
a todas las generaciones inmersas (baby-boomers, millenials, generacion x, generacion z, etc.) por lo
qgue la forma de hacer negocios también se ha visto afectada. Es asi que la presente obra tiene como
objetivo mostrar a propios y ajenos a la materia, los diversos conceptos, modelos y herramientas que
tendr4 a la mano para llevar a cabo su implementacion para cualquier transaccién aprovechando
tecnologias tan innovadoras, como la nube de internet. Se sugiere asi, leerla partiendo inicialmente de
los Capitulos 1y 2. Una vez terminados, es indistinto el orden ya que el disefio del documento es
modular perio no progresivo. De esta forma, se presenta:

-Capitulo 1 presenta el nacimiento y la evolucion de internet asi como la importancia y futuro de
realizar negocios electrénicos a través de ella, sus implicaciones e impacto en habitos de
consumo, econdmico, etc. El objetivo es ubicar al lector del contexto actual de internet para realizar
los negocios electronicos.

-Capitulo 2 muestra los diferentes conceptos que debe tener el lector, sobre lo que es comercio
electrénico, mercadotecnia digital y los negocios electrénicos. Ubica el concepto de qué es el modelo de
negocios, resaltando el valor asociado al cliente, los diferentes tipos y enfoques que existen sobre
los negocios electrénicos, como es el comercio electrénico como impulsor de la actividad y el ingreso
gue genera, concluyendo con la presentacion del modelo de innovacion por negocios electronicos,
basado en 19 elementos propuestos en esta obra. El objetivo fundamental, es presentar al lector los
diversos puntos de vista con los elementos que componen a los negocios electronicos para
preveer asi, su planeacion e implementacion asi como el desarrollo futuro de los mismos. En esta
etapa se sugiere hacer una propuesta de negocios electrénicos a fin de ir incorporando las diversas
herramientas de los capitulos posteriores.

-Capitulo 3, que presenta brevemente todas las herramientas con las que se cuenta para hacer la parte
de la promocién y captura del cliente a través de la mercadotecnia digital (e-Marketing) basada en:
*Planeacion y construccion del sitio web (Websites)

*Mercadotecnia de contenidos (Content Marketing)

*Publicidad en linea (SEM. Search Engine Marketing)

*Optimizacién de los motores de busqueda (SEO. Search Engine Optimization)

*Analitica Web (Web Analytics)

*Blogging

*Mercadotecnia por E-mail (e-mail Marketing)

*Redes Sociales (Social Media)

*Video

*Relaciones publicas en linea (On Line Public Relations)

*Mercadotecnia Moavil (Mobile Marketing)

Dada la amplitud y profundidad de los temas recomendamos adentrarse a la obra de este autor,
titulada: Mercadotecnia Digital: Una descripcion de las herramientas que apoyan la planeacion
estratégica de toda innovacion de campafia web , ubicada en: https://play.google.com/store/books.

El objetivo es que el lector conozca las herramientas y las aplique como alternativas que impulsan
la promocion de su negocio electronico a través de la mercadotecnia digital.
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El Capitulo 4, muestra la historia y las diversas acepciones con las que el comercio electrénico (e-
Commerce) se presenta a través de: EDI, XML, e-Procurement, e-Marketplaces, e-Payment. A su
vez se muestran tablas con las plataformas de software mas conocidas y recomendadas para
implementar de cada uno de ellos. Concluye con una sencilla practica de como habilitar una cuenta de
EDI, Shopify, PayPal y Payoneer. El objetivo es que el lector conozca y determine la planeacion de
cémo implementar cada una de estas herramientas a su negocio electrénico por instalar.

El Capitulo 5, presenta lo que es el CRM, sus caracteristicas y componentes basicos asi como las
plataformas de software que recomienda la industria para su implementacion. Concluye con una
sencilla practica de cémo habilitar una cuenta de Zoho. El objetivo es concientizar al lector de los
alcances y/o limitaciones de ésta herramienta en su propuesta de negocios electrénicos a implementar.

El Capitulo 6, nos ensefia de la historia y evolucion de los ERP, sus caracteristicas y componentes
basicos asi como las plataformas de software que recomienda la industria para su instalacion. Concluye
con una sencilla practica de como habilitar una cuenta de Oracle SAP. El objetivo es concientizar a los
lectores de los alcances y/o limitaciones de ésta herramienta en su propuesta de negocios electronico a
implementar.

El Capitulo 7, nos muestra la historia y evolucion de los SCM, sus caracteristicas y componentes
basicos asi como el software que recomienda la industria para su instalacién. Concluye con una sencilla
practica de cdmo habilitar una cuenta de Megaventory. El objetivo es concientizar a los lectores de los
alcances y/o limitaciones de ésta herramienta en su propuesta de negocios electrénico a implementar.

El Capitulo 8, nos ensefia la historia y evolucion de los e-Procurement, sus caracteristicas y
componentes basicos asi como el software que recomienda la industria para su instalacion. Concluye
con una sencilla practica de cédmo habilitar una cuenta de Market Dojo. El objetivo es concientizar a los
lectores de los alcances y/o limitaciones de ésta herramienta en su propuesta de negocios electronico a
implementar.

El Capitulo 9, nos ensefia de la historia y evolucién de los SRM sus caracteristicas y componentes
basicos asi como el software que recomienda la industria para su instalacién. Concluye con una sencilla
practica de como habilitar una cuenta de Fishbowl Inventory. El objetivo es concientizar a los lectores
de los alcances y/o limitaciones de ésta herramienta en su propuesta de negocios electrénico a
implementar.

El Capitulo 10, hace un recuento histérico de lo que es la seguridad de informacién (e-Security) en
la transaccion e infraestructura y conceptos en torno al mismo, los diferentes tipos de amenazas, los
virus y sus diversas modalidades, los factores a considerar para realizar una correcta politica de
seguridad, el Gobierno Tl asi como tablas de plataformas de software recomendado en cuatro niveles:
computador, red, fisico e instalacién.




CAPITULO 1. INTERNET COMO BASE PARA LOS
NEGOCIOS ELECTRONICOS

Si bien la internet y la World Wide Web han permitido lo que llamamos los nuevos medios digitales,
éstos tuvieron sus origenes a fines de los 50’s del siglo XX. Ver Tabla 1.1.

Tabla 1.1 Evolucién de internet

Ano Acontecimiento
Lanzamiento por la URSS del primer satélite espacial de la URSS; antes que los EUA.La
Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados de los EUA (U.S. Advanced Research

Lt Projects Agency, ARPA) se establece como director de los desarrollo de ciencia y tecnologia
militar.
1961 El Instituto Tecnoldgico de Massachusetts publica una ariculo de investigacion sobre la teoria

de conmutacion de paquetes.
1961- | La investigacién sobre comunicaciones entre y dentro de las computadoras y redes continta
1969

La Agencia de Investigacion de Proyectos Avanzados de los EUA (Advanced Research
Projects Agency Network, ARPANET), comisionado por el Departamento de Defensa de los
EUA (U.S. Department of Defense) continua su crecimiento y desarrollo. Las universidades de
los EUA se conectan por primera vez. 4 Computadoras conectadas.

1971 | Ray Tomlinson crea la primera red con aplicaciones del e-mail y uso de @.

Los Protocolos que habilitan las oportunidades de internet multired son desarrolladas Son
1973 | realizadas las primeras conexiones internacionales de ARPANET. Robert Kahn/Vinton Cerf
crean el protocolo TCP/IP

1976 | La Reina Elizabeth Il envia un e-mail.

1969
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1978 | Se graba el primer e-mail spam

1980 Tim Berners-Lee desarrolla reglas para el World Wide W_eb reconociént_alosele como el Padre
de la Web. Alan Emtage desarrolla el primer buscador de internet, conocido Archie.

1982 Nacimiento de Ios Protocolos Standares: Transmission Control Protocol (TCP) e Internet
Protocol (IP), referidos cominmente como TCP/IP.

1984 Se establece la Joir_lt Academic I_\Ietwork (JANET), vinculando las insituciones de educacién
superior. Nace y se introduce el sistema Domain Name System (DNS).

1985 | La compaiiia Symbolics se convierte en la primera en registrarse ¢ .com domain.

1987 U.S. Na_tional Science Foundation es el catalizador del Sl_Jrgimiento de internet; el nimero de
host se incrementa. Paul Mockapetris crea el DNS (Domain Name System)

1988- | 28 paises se suman a la red de la National Science Foundation Network (NSFNET), para

1990 | reforzar el potencial de internet a nivel mundial

1990 | El Senador de EUA Al Gore acufa el término supercarretera de la information
Tim Berners-Lee libera el World Wide Web (WWW) con cientificos with scientists de la la

1991 | Organizacion Europea de Investigacion Nuclear (CERN. European Organization for Nuclear
Research,). Ademas, nace el hipertexto, y los enlaces HTML

1992 America Online (AOL) es lanzada. Se populariza la frase surfeando en la Red, introducida por
Jean Armour Polly; el Banco Mundial entra a la Red.
Los principales medios incrementan la conciencia al publico sobre la existencia de internet.
Wired, la primera publicacion especializada, sale a la venta; Mark Andreessen crea Mosaic ie
ntroduce el primer Web browser con interface grafica de usuario y es el precursor del

1993 | navegador de la red de Netscape; nacen los primeras tiendas departamentales y bancos con
servicios virtuales, con gran cantidad de spam; el primer anuncio por clicable banner es
vendido por Global Network Navigator a una firma de abogados; Jerry Yang y David Filo
fundan Yahoo!
Amazon is lanzada por Jeff Bezos; son lanzados los sistemas basados en acceso telefonico

1995 | tales como AOL y CompusServe; nacen subitamente, las Firmas con tecnologia de busqueda
tales como: Alta Vista, Infoseek, Excite, y MetaCrawler . Nacen los blogs con Justin Halls.

1996 | Yahoo! Es lanzada a Bolsa de Valores.

1997 Nace MP3.com. La frase search engine optimization (optimizacion de la maquina de
blsqueda) es usada por primera vez en un foro Web.

1998 XML (eXtensible Markup Language) es lanzado para habilitar la compatibilidad entre
diferentes sistemas de computadoras . Google es fundada por Larry Page and Sergey Brin.

1999 | Peter Merholz acufia la palabra blog. Sean Parker y Shawn Fanning, fundan Napster.
AOL y Time Warner anuncian su fusion; son introducidas campafias pay-per-clic (PPC) en el
posicionamientode busqueda de los primeros 10r (top-ten search rankings). Lanzamiento de

2000 ) - o .
Google AdWords; nace cargos por publicidad con el concepto costos por mil impresiones
(CPM, or cost-per-thousand impressions) basis. Jimmy Wales y Larry Sanger crean Wikipedia

2002 Las ventas online en Inglaterra rompen la barrera de 1 billion de Libras; Goo_gle AdWords
monetize sobre la plataforma PPC en lugar de la CPM. Jonathan Adams funda Friendster.

2003 | EBay se empata con Amazon como el sitio Web mas visitado.
Mark Zuckerberg funda Facebook. Chad Hurley, Steven Chen, Jawed Karim, crean Youtube.

2004 | CD WOW! Pierde el caso en la Corte sobre los derechos de Discos Compactos mas baratos
(CDs) fuera de la Union Europea, minando el concepto global de internet.

2005 Islandia es I_|’der munglial de penetracion de banda ancha con una penetracion de: 26.7%
habitantes with 15.9% in Inglaterra.

2006 | Google compra YouTube for $1.6 busd; las membresias a Facebook se abren para todos;
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Technorati.com detecta que un blog es creado cada Segundo cada dia. Jack Dorsey crea
Twitter.
2007 grirlnbera generacion iPhone. Primera Tablet en el mundo: Kindle sélo se usaba para lectura
e libros.
2008 Firefox 3.(_) se Ianza_l con mas de 8 millones de descargas en 24 hrs; los usuarios de internet
llegan a nivel mundial a:1,407,724,920 .
2009 | Un estimado de 1,802,330,457 usan internet para Diciembre 31.
2010 | Primera generacion iPad. 1,966,000,000 usuarios de internet.
2011 | 63,000,000,000 paginas web
2014 | 450,000,000 cuentas whatsapp
59,000,000,000 mensajes en 1 dia en el mundo; Forbes declara las 5 redes sociales con mas
crecimiento:
Red social Afno de lanzamiento Crecimiento Segmento
anual
Pinterest 2010 97% Imagenes, moda
Tumblr 2007 94% Blog
Instagram 2007 46% Fotografia
: . Red de contactos
Linkedin 2003 39% profesionales
2015 Youtube 2003 13% Videos
Merca2.0 (2015), estima que la cantidad de usuarios activos a nivel mundial, es:
Red social | Cantidad de usuarios |
Facebook 1 billon
Twitter 560 millones
Google+ 400 millones
Linkedin 240 millones
Instagram 150 millones
Pinterest 70 millones
El estado mundial de internet se muestra en el reporte Digital 2018 (2018), como se muestra:
. Penetracion SHROIIEE
Cantidad anual
Desde Ene-2017
Poblacién mundial I lellones
(55% en urbes)
Usuarios de internet 4.021 billones 53 +7.% (248
millones)
AL Usuarios activos de redes sociales 3.196 billones 42 +1.3% (362
millones)
Usuarios unicos de red movil 5.135 billones 68 +4% G2
millones)
Us,uarlos activos de redes sociales 2 958 billones 39 +14% (360
moviles millones)
Media de edad usuario de internet ~
. 30.6 anos
amundial
Media de penetracion de internet 53%
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mundial
Media de velocidad de acceso fijo a
. : ) 40.7 MBps
internet mundial
Media de velocidad de acceso movil a
) s 21.3 MBps
internet mundial
Media de penetracion de las redes 49%
socialesa nivel mundial
Media del crecimiento anual del uso .
. ) . 13% == —
de redes sociales a nivel mundial
F k  namer ri )
aceboo HinEle d? Bl 2.17 billones
mensualmente activos a nivel mundial
Instagram ndmero de usuarios .
9 . ; . 800 millones
mensualmente activos a nivel mundial

Fuente: recopilacién propia

Nacimiento de la conectividad digital

Nuestro relato empieza a fines de la década de 1950. Durante el auge de la Guerra Fria, el DoD queria
una red de control y comando que pudiera sobrevivir a una guerra nuclear. En esa época todas las
comunicaciones militares usaban la red telefonica publica, que se consideraba vulnerable. La razén de
esta creencia se puede entresacar de la Figura 1.1. Los puntos negros representan las oficinas de
conmutacion telefonica, a cada una de las cuales se conectaban miles de teléfonos. Estas oficinas de
conmutacion estaban, a su vez, conectadas a oficinas de conmutacion de mas alto nivel (oficinas
interurbanas), para conformar una jerarquia nacional con soélo una minima redundancia. La
vulnerabilidad del sistema estaba en que la destruccién de algunas de las oficinas interurbanas clave
podia fragmentar el sistema en muchas islas incomunicadas. Hacia 1960, el DoD firmd un contrato con
RAND Corporation para encontrar una solucién. Uno de sus empleados, Paul Baran, presento el disefio
de amplia distribucién y tolerancia a fallas que se muestra en la Figura 1.1.

Figura 1.1. Evolucion de las redes de conmutacion

a.Estructura de un sistema telefénico; b.Sistema de conmutacion distribuida propuesto por Baran
Fuente: Tanembaum (2003)




— INTERNET COMO BASE PARA LOS NEGOCIOS ELECTRONICOS Juan Mejia Trejo —

Cuando el presidente de los EUA Eisenhower, traté de encontrar quién estaba dormido en sus laureles,
se espantd al encontrarse con que la armada, el ejército y la fuerza aérea se peleaban por el
presupuesto de investigacion del Pentdgono. Su respuesta inmediata fue crear una organizacién Unica
de investigacion para la defensa, ARPA (Advanced Research Projects Agency). Esta no tenia
cientificos ni laboratorios; de hecho, no tenia mas que una oficina y un presupuesto pequefio (por
normas del Pentdgono). Hacia su trabajo otorgando subvenciones y contratos a universidades y
empresas cuyas ideas le parecian prometedoras. Durante los primeros afios, ARPA trataba de
imaginarse cudl seria su mision, pero en 1967 la atencion de su entonces director, Larry Roberts, se
volvié hacia las redes. Se puso en contacto con varios expertos para decidir qué hacer. Uno de ellos,
Wesley Clark, sugirié la construccién de una subred de conmutacion de paquetes, dando a cada host su
propio enrutador. Después del escepticismo inicial, Roberts acepto la idea y presenté un documento
algo vago al respecto en el Simposio sobre Principios de Sistemas Operativos ACM SIGOPS que se
llevé a cabo en Gatlinburg, Tennessee, a fines de 1967 (Tanembaum, 2003). Para mayor sorpresa de
Roberts,otro documento en la conferencia describia un sistema similar que no sélo habia sido
disefiado,sino que ya estaba implementado bajo la direccion de Donald Davies en el NPL (National
Physical Laboratory) en Inglaterra. El sistema del NPL no era un sistema a nivel nacional (solo
conectaba algunas computadoras en el campus del NPL), pero demostré que era posible hacer que la
conmutacion de paquetes funcionara. Ademas, citaba el trabajo anterior de Baran, el cual habia sido
descartado. Roberts salié6 de Gatlinburg determinado a construir lo que mas tarde se conoceria como
ARPANET.En 1974 se inventa el modelo y los protocolos de TCP/IP (Tanembaum, 2003). TCP/IP esta
disefiado de manera especifica para manejar comunicacion por interredes, aspecto cuya importancia se
acrecent6 conforme cada vez mas y mas redes se adhirieron a ARPANET. Durante la década de 1980,
se conectaron redes adicionales, en particular LANs, a ARPANET. Conforme crecia el escalamiento,
encontrar hosts llegd a ser muy costoso, por lo que se cre6 el DNS (Domain Name System) para
organizar maquinas dentro de dominios y resolver nombres de host en direcciones IP. Desde entonces,
el DNS ha llegado a ser un sistema de base de datos distribuido generalizado para almacenar una
variedad de informacion relacionada con la eleccion de un nombre. Tradicionalmente (es decir, de 1970
a 1990) internet y sus predecesores tenian cuatro aplicaciones principales:

*E-mail (e-mail). La capacidad para redactar, enviar y recibir e-mail ha sido posible desde los inicios de
ARPANET y su gran popularidad. Muchas personas obtienen docenas de mensajes al dia y consideran
esto como su primer medio de interactuar con el mundo exterior, mas alla del teléfono y el correo
caracol que se han quedado atras. Hoy en dia los programas de e-mail estan disponibles en
practicamente todo tipo de computadora.

*Noticias. Los grupos de noticias son foros especializados en los que los usuarios con un interés
comun pueden intercambiar mensajes. Existen miles de grupos de noticias, dedicadosa temas técnicos
y no técnicos, entre ellos computadoras, ciencia, recreacion y politica.Cada grupo de noticias tiene su
propia etiqueta, estilo, h&bitos y penas en que se incurre al violarlas.

-Inicio remoto de sesidn. Mediante los programas telnet, rlogin o ssh, los usuarios de cualquier parte
en internet pueden iniciar sesion en cualquier otra maquina en la que tengan una cuenta.
*Transferencia de archivos. Con el programa FTP (File Transfer Protocol), los usuarios pueden copiar
archivos de una maquina en internet a otra. Por este medio se encuentra disponible una vasta cantidad
de articulos, bases de datos y otra informacion.

Cabe sefalar que e-mail, el cual es todavia a menudo considerada la aplicacion asesina de internet
(internet’s killer application), empez6 su vida en los primeros afios de 1960 como una facilidad que
permitia a los usuarios de computaodras centrales enviar mensajes simples de

texto a otros usuarios de correo en la misma computadora. Pero no fue hasta el advenimiento de
ARPANET que cualquier usuario seria considerado con la capacidad de enviar e-mail verdaderamente
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a través de la red. En 1971 Ray Tomlinson, un ingeniero de ARPANET, escribio el primer programa
capaz de enviar un e-mail desde un usuario host a otro.

Como un identificador para distinguir el e-mail local de la red, Tomlinson decidi6é agregar el nombre del
usuario de la computadora host al nombre de usuario (login). Para separar los dos nombres el escogi6
el simbolo @. Tomlison refiri6 : frecuentemente me pregunto porqué escogi el signo at, pero este signo
tiene sentido ya que indica un precio unitario por ejemplo, 10 items @ $1.95). Usé el signo at para
indicar que el usuario estuvo en algun otro host en lugar del host local.

De ARPANET a internet

EL término internet fué usado por primera vez en 1974 por el cientifico en computacion Vinton Cerf
(comunmente referido como el padre de internet). Cerf estuvo trabajando con Robert Khan en DARPA
en un protocolo que permitiera una conectividad mas efectiva entre computadoras: TCP/IP
(Transmission Control Program/Internet Protocol) utilizado hoy en dia como conmutacion de paquetes.
En 1983 ARPANET empez6 con sus uso, accion gue muchos consideran el real nacimiento de internet.
Ese afio también fue inventado el sistema de nombres de dominio (.com, .net, etc). En 1984 el nimero
de nodos creci6é de unos cuantos cientos a mas de 100,000 en 1989 y sigue incrementandose. En 1989
Tim Berners-Lee, un desarrollador britanico del CERN (European Organization for Nuclear Research)
en Ginebra, propuso un sistema de informacién de cruce referenciado, de acceso y recuperacion para
un internet de rapido crecimiento basado en enlaces de hipertexto. El concepto de una arquitectura de
informacion de hipertexto no era nada nuevo ya que estuvo siendo utilizado en programas individuales
corriendo en computadoras individuales alrededor del mundo. Sin embago, la idea de enlazar
documentos almacenados en diferentes computadoras en una internet cambiante, fue lo realmente
innovador en la visién de Tim Berners-Lee, quien afirmé en el sitio World Wide Web Consortium (W3C.
http://www.w3.0rg/WAI/ ): sélo tuve que tomar la idea del hipertexto y conectarlos a las ideas TCP/IP y
DNS y — tadaaa! — el World Wide Web, Berners-Lee. La primera pagina en internet fue construida en el
CERN, y lanzada online el 6 de Agosto del1991. Contenia informacion sobre el nuevo world wide web,
coémo obtener un navegador y cdmo configurar un servidor. Con el paso del tiempo se convirtié también
en el primer directorio web del mundo.

Hasta este punto, el desarrollo de internet era exclusivo de los especialistas en redes y cientificos; sin
embargo, sus aplicaciones a nivel social y comercial hicieron de su crecimiento un suceso explosivo.
Entre 1991 y 1997 la web crecio un impresionante 850 % anual, superando todas las expectativas. Con
mas sitios web y gente incorporandose diariamente online, era solamente cuestion de tiempo antes de
gue los especialistas de mercadotecnia innovadores empezaran a darse cuenta de los potenciales de la
web para la publicidad. Para mediados de 1990 ya exisitian 18,957 sitios web en linea; para Agosto de
1996 habia 342,081(Ryan y Jones, 2009) y lugares como Silicon Valley en EUA albergaron numerosas
compafias que incursionaron en el rubro de la mercadotecnia digital en las que se vié nacer a las
mayores empresas online brands de sitios como: Amazon, Yahoo!, eBay y en Septiembre 1998, Google
Inc. Sin embargo, a pesar de las altas expextativas de crecimiento en el afio 2000 se sufre el efecto
dot.com apmpliamente documentado que demuestra que no es solo el hecho de tener disponible
infraestructura de bnada ancha sino los servicios que se van a contratar en ella. E caso es que no habia
servicios, en cantidad y calidad disponibles. Aun asi, se sumaron otros dos elementos cruciales que
ayudaron a impulsar la recuperacion y, en cierta medida la fascinacién publica con el internet: fue el
meteorico ascenso de Google de una relativa oscuridad para dominar el mundo de buscadores de
internet; el otro era el despliegue acelerado de alta velocidad de banda ancha para los usuarios en
general. Esto transformd la experiencia en linea, convirtiéndola de una curiosidad pasajera a la vision
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de una util herramienta cotidiana de tal forma que cuanto mas la gente utiliza internet, mas
indispensable se convirtio.

Los supuestos estrategicos online (2014-2018)

De acuerdo al reporte Top 10 Strategic Predictions for 2015 and Beyond: Digital Business Is Driving Big
Change (Gartner, 2014), la digitalizacion y los negocios electronicos son catalizadores y facilitadores del
cambio en las organizaciones, que incluso mejoran la relacibon hombre méaquina que provocan altos
ingresos, con grandes expectativas aun inexploradas a desarrollar. Ver Tabla. 1.2.

Tabla 1.2. Supuestos estratégicos online mas relevantes a nivel mundial (2014-2018)
Supuesto estratégico 1
Més de $2 mil millones en compras en linea seran realizadas exclusivamente por los asistentes
digitales moviles.
Puntos clave
Desde 2015, los asistentes digitales moviles se han aplicado sobre los procesos tacticos mundanos
como rellenar su nombre, direccién, informacién de tarjeta de crédito. Actividades fijas tales como
reposicién de comestibles basicos, seran comunes y generaran confianza para que estos tipos de
asistentes sean cada vez mas, tomados en cuenta. Para 2016, las tecnologias de asistentes digitales
moviles como Google Now, Siri y Cortana, ya estan siendo consideradas dentro de la preferencias en
un contexto explicito con preguntas y comandos hablados, en tiempo y lugar. Conectan la
informacion recopilada de todos los elementos a lo largo de un proceso de compra autbnoma, para la
evaluacion de la necesidad/deseo. Las decisiones de compra de algo mas complejo, como la compra
de mochilas escolares y encadenamiento de eventos (como programar una pelicula muy valorada,
junto con la cena y recogida de coche en un aniversario) sera facilmente alcanzable. Las compras a
través de los asistentes digitales maoviles, se estima alcancen anualmente los 2 mil millones de usd.
Los asistentes digitales méviles estaran en mdltiples plataformas; sin embargo, el movil seréa el mas
accesible dispositivo adoptado. Con casi tres mil millones de personas en todo el mundo conectado
online se aprecia de manera clara la alta disponibilidad de datos e informacién y la oportunidad de
facilitar la toma de decisiones ante diversos eventos de la vida cotidiana. Asi, armados con filtros
definidos por el usuario, de acuerdo a su ubicacién geografica y preferencias de informacién
psicografica, complementada con aquellos aspectos de nuestra personalidad, definiran un perfil, que
provoque la compra, por lo que los asistentes digitales portatiles (con un presupuesto ajustable)
comenzaran a descargar informacion de acuerdo a dicho perfil de nuestras areas de toma de
decisiones y hacer compras en nuestro nombre, que van desde lo tactico hasta el estratégico.
Nuestra necesidad de tener cantidades crecientes de informacion para la toma de decisiones de
compra aumentara, y el ayudante digital serd una herramienta superior para realizar la tarea. Con la
capacidad de conectarse, recopilar, ordenar y procesar la informacion mejor que el individuo, la toma
de decisiones del asistente digital comenzara a liberar mas eventos estratégicos de vida, asumiendo
funciones auxiliares, tales como los de la agencia de viajes, el consejero financiero, la enfermera, el
administrador, el contratista, etc.
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Recomendaciones

Las empresas necesitaran verificar sobre como influir, comercializar y venderle a este tipo de
personas que toman tan activamente sus decisiones. Las técnicas actuales sobre requerir
socialmente, likes (me gusta), anuncios pop-up de compra o la creacion de campafias de correo
electrénico ya no ganaran mas de un asistente digital movil. Para saber mas:

Titulo

https://www.gartner.com/doc/31551287?
aeld=

Tech Go-to-Market: Focus Social Selling for B2 Sales
on Preparation an Engagement, No Selling

2017 Supuestos estratégicos
Supuesto estratégico 2
Se pondran en marcha negocios digitales significativamente disruptivos, dado que seran creados por

algoritmos de informaticos.

Factores clave

°Los avances en Big Data y la computacion distribuida reavivaran el interés y la inversion en TI .
Google , por ejemplo, recientemente adquiridé a la empresa startup de inteligencia artificial DeepMind
de Reino Unido, por mas de $ 500 millones. IBM Watson, que empujo la inteligencia artificial en la
conciencia publica, al ganar en Jeopardy , ahora proporciona asesoramiento sobre productos
financieros, con base a las condiciones del mercado , acontecimientos de la vida , una historia de
consumidor y las ofertas disponibles. Nuevas empresas innovadoras como Path Intelligence y
QlikView ofrecen inteligencia artificial de negociosa una amplia variedad de sectores. La Universidad
de Oxford, en 2013
(http://www.oxfordmartin.ox.ac.uk/downloads/academic/The_Future_of Employment.pdf ) estimé que,
en el futuro proximo , la inteligencia artificial podria tomar casi la mitad de todos los puestos de
trabajo en los EE.UU.

*Los algoritmos basados en agent-based computational economics research, son la rama de la
inteligencia artificial que busca modelar sistemas dinamicos de agentes interactivos para estiular
procesos y mercados. Por ejemplo, la empresa Growth Science, esta utilizando la simulacion de un
modelo de negocio para predecir si se producirA una falla en empresas tipo startup
(http://www.fastcompany.com/3021903/this-prediction-algorithm-can-tell-if-your-startup-will- fail),
usando el algoritmo de la teoria disruptiva de la innovacion de Clayton Christensen
(http://www.claytonchristensen.com/key-concepts/ ). Otro ejemplo es el del Center for Global
Enterprise, que esta llevando a cabo un programa que le llama computational smartphone analytics.
Con esto se busca describir los ecosistemas complejos de negocio mediante el analisis de las
fuentes de noticias de nuevas empresas, los productos y avisos de asociacion, y la inversion de
datos. La demanda de este tipo de aplicaciones de inteligencia artificial se ha estimulado por una
potente mezcla de oportunidades a desarrollar alrededor de los negocios digitales. La union de los
mundos fisico y digital debidos a la aplicaciéon de internet de las cosas (IoT), junto a las personas y
las empresas, proporciona un terreno fértil para una nueva generacion de nuevas empresas
disruptivas que ofrecen modelos de negocios novedosos en la cuspide de la viabilidad.

°La disponibilidad de los datos, se ha disparado recientemente con una estimacion reciente
afirmando que el 90 % de los datos del mundo se ha generado durante los afios 2011 a 2013
(https://www.sciencedaily.com/releases/2013/05/130522085217.htm ). De acuerdo con la ley de
Moore, la potencia de calculo de los superordenadores mas rapidos del mundo se ha incrementado
en un factor de mas de 400.000 (https://en.wikipedia.org/wiki/TOP500)en 10 afios, de 131 gigaflops
en 1993 a 54,9 petaflops en 2013 , y el cloud computing esta haciendo este tipo de recursos mucho
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mas accesible que los dias en gque tenian que estar en las instalaciones del usuario.

°La economia mundial ha madurado por la disrupcion digital, como se evidencia en el mercado
global de empresas (como Uber y Airbnb ) que estan perturbando el transporte terrestre y hoteles,
respectivamente. Debido a que este tipo de empresas exhiben efectos de red (es decir, su valor
aumenta con cada nuevo participante ) tienden a formar monopolios naturales, pero son desafiados
por el complejo de la dinamica de la regulacién y del mercado, que los hacen susceptibles del
analisis computacional. Mientras tanto, el aspecto positivo de éxito en la creacion de riqueza en este
tipo de modelos (las valuaciones de decenas a cientos de miles de millones de ddélares para
empresas de menos de cinco afios de edad) representa un irresistible atraccion para la inversion de
capital .

Recomendaciones

*Para los lideres de mercadotecnia: cambiar el foco de la promocion y la distribucion de las ofertas
existentes a la deteccion y anticipacion de las transformaciones del mercado impulsados por la
tecnologia con el desarrollo de estrategias para dirigir y reaccionar a un ritmo acelerado acciones
planificadas.

°Los lideres de negocios : utilizar los datos para analisis en escenarios diversos de respuesta.
Considere cdmo proporcionar infraestructura e inversion para la incubacion y escalamiento rapido del
crecimiento de nuevas ideas de negocio. Los lideres de Tl : elevar la deteccion y analisis de
disrupcién de negocios a la parte superior de la lista de objetivos para la obtencion y la evaluacién de
grandes inversiones y programas de datos.

°Los inversionistas y empresarios: identifique y disefie nuevas oportunidades de negocios
oportunidades como un factor importante en sus planes de inversion. Para saber mas:

Titulo
Diligently Evaluate Outcome-Based Managed
Services  Versus  Capacity-Driven Staff
Augmentation

Enlace
https://www.gartner.com/doc/2421715/diligently-
evaluate-outcomebased-managed-services

Enhance Your IT Agility and Grow the Business
by Optimizing the Three Layers of Adaptive
Sourcing Strategy

https://www.gartner.com/doc/2736817/enhance-
it-agility-grow-business

Bimodal IT and Adaptive Sourcing Are Critical to
Digital Business Success

https://www.gartner.com/doc/2837117/bimodal-
it-adaptive-sourcing-critical

Riding the Wave of Industrialized Low-Cost IT
Services

https://www.gartner.com/doc/1801014/riding-
wave-industrialized-lowcost-it

Synergies Arise at the Intersection of Smart
Machines, the Internet of Things and Digital
Business

https://www.gartner.com/doc/2821321/synergies
- arise-intersection-smart-machines

Supuesto estratégico 3
El comportamiento de los compradores moviles de EUA., impulsara el 50% de los ingresos del
comercio digital.

Factores clave

*Los smartphones y tabletas son cada vez mas potentes, y aplicaciones mas complejas estaran
disponibles para cada una de ellas, permitiendo a los consumidores interactien perfectamente con
las empresas, con su contenido y mejorando la experiencia en practicamente todas las etapas del
proceso de compra. Las compras de productos y servicios pueden empezar en un smartphone, con
un consumidor utilizando la busqueda mdévil para identificar opciones, migrar a un tableta donde se

11




— INTERNET COMO BASE PARA LOS NEGOCIOS ELECTRONICOS Juan Mejia Trejo —

estudia como se usa a nivel de videos (como YouTube), cambiar a redes sociales como Facebook y
consultar con terceros los sitios web para revisar los comentarios de los consumidores a través de
aplicaciones moviles, y terminar con una transaccion de venta de la empresa habilitada para sitios
web moviles, la aplicacion mévil, o a través de pago maévil en sus ubicaciones fisicas. Gartner define
el comercio digital como la compra y venta de bienes y servicios mediante la internet, redes méviles e
infraestructura de comercio. Definimos el comercio mévil como la compra y venta de bienes (fisicos y
digitales) y servicios (es decir, la reserva y prepago de servicios) de los consumidores que utilizan
dispositivos moviles, accediendo a internet a través de redes de telefonia movil y el comercio de las
infraestructuras. El comercio movil no requiere necesariamente incapacidad singular de pago mavil,
como Apple Pay. Las aplicaciones maviles, por ejemplo, habilitan a un usuario para almacenar la
informacion de pago (por ejemplo, una cuenta de tarjeta de crédito o débito), que permite al
consumidor para completar un in-app de pago sin tener que volver a introducir esta informacién para
cada compra. Los sitios web habilitados para moviles también permiten a los consumidores introducir
manualmente la informacion de pago (por ejemplo, tarjetas de crédito o débito). Basados en el
reciente anuncio de Apple sobre la adicién de Apple Pay para la préxima version de su iPhone 6 y
iPhone 6 Plus, la presion de la competencia y la demanda del mercado para el pago por movil ira en
aumento. Aproximadamente 220.000 comerciantes ya estan configurados para aceptar Apple Pay.
*Otros fabricantes de dispositivos moviles, proveedores de tecnologia y empresas emisoras de
tarjetas de crédito (como Visa), y los principales minoristas como Wal-Mart estan indicando planea
lanzar sus propias soluciones de pago moévil o soporte existente de Near Field Communication (NFC),
como Google Wallet. Algunos sectores van a migrar mas rapidamente que otros en la aceptacion de
pagos moviles y promover el comercio movil. Esto serd debido en gran parte a la demanda de los
consumidores. Por ejemplo, los minoristas tipo big-box pueden no necesitar moverse tan
rapidamente como otras industrias (por ejemplo, viajes), porque la experiencia en la tienda es todavia
una parte critica de su propuesta de valor asi como la experiencia del consumidor, haciendo lo digital
y el comercio movil una porcion menor del total de sus ingresos. Sin embargo, las nuevas normas de
la tarjeta de crédito van a provocar un cambio en la responsabilidad de transacciones fraudulentas.
Este cambio tendra efecto en 2015, requiriendo a los minoristas hacer actualizaciones a sus sistemas
de puntos de venta (POS) para propiciar una mayor seguridad en las transacciones con tarjeta de
crédito. Esto abre la puerta para actualizaciones POS de aceptar también el pago moévil. Las
encuestas de Gartner a consumidores, ejecutivos de marketing y decisores en comercio digital
subrayan el creciente poder del comercio movil. También sefiala que las principales industrias,
incluyendo venta al por menor, son mas probables de ver tasas de crecimiento diferentes, tales
como:

*En una reciente encuesta de Gartner de comercio digital, los tomadores de decisiones a través de
funciones (ver The Evolving Role of Marketing in Digital Commerce), los encuestados informaron que
el comercio digital representa el 30% de los ingresos totales, y el comercio mévil genera el 22% de
sus ingresos de comercio digital. - Los minoristas encuestados estaban en consonancia con la media,
reportando informes del 22% de ingresos por comercio digital son de comercio movil. Otras tres
industrias registraron un porcentaje por encima de la media del comercio moévil. Las empresas de alta
tecnologia y las de servicios financieros reportaron que el 24% de los ingresos de comercio digital
provinieron del comercio movil, y las empresas de la industria de los medios de comunicacion
informaron que el 23% de los ingresos provinieron del comercio maovil.

*Globalmente, el 26% de usuarios de tabletas y el 20% de los usuarios de smartphones en el estudio
de consumidores de Gartner informaon de usar dispositivos para comprar productos o servicios. (La
encuesta se realizé en agosto de 2013 y abarca 21,514 encuestados en ocho paises desarrollados,
Estados Unidos, Reino Unido, Francia, Alemania, Italia, Japdén, China y Brasil.)
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*El comercio movil se convertird en un importante canal de ventas a través de 2017, comenzando a
rivalizar ecommerce como el principal canal digital para minoristas (vea: Multichannel Retailers
Should Prepare for an E- Commerce Slowdown and an M-Commerce Take-off, en:
https://www.gartner.com/doc/2625415/multichannel-retailers- prepare-ecommerce-slowdown).
*Gartner estima que, como fabricantes de dispositivos y desarrolladores de aplicaciones que mejora
la usabilidad y la funcionalidad, deben abordar las preocupaciones de seguridad de los usuarios, ya
gue los dispositivos seran incluso mas que una herramienta esencial para los consumidores, sobre
todo a los jovenes. El vinculo entre la conexion maovil y el comercio mévil sera alin mas dinamica y
mas prominente. Los consumidores que crecieron utilizando Internet como medio de comunicacion,
informacion y plataforma de transacciones se encuentran atados a sus dispositivos moviles, por lo
gue exigiran que los proveedores de servicios y los minoristas ofrezcan la expectativa de conectarse
al canal de comercio que evalle sus experiencias. Anuncios recientes como Apple Pay, aumentara
las presiones competitivas y aceleraran los cambios en el comportamiento de los consumidores.
Recomendaciones
| as organizaciones con iniciativas de comercio digital y movil deben centrarse en fomentar el
desarrollo de equipos multifuncionales (marketing, ventas, servicio al consumidor, legal, etc.) para
crear la ruta perfecta en adquirir experiencias compra y postcompra mejorando las relaciones con sus
consumidores que estan utilizando cada vez mas los dispositivos moviles para la investigacion y la
compra de productos y servicios.
*Los equipos de marketing mévil deben investigar codmo aprovechar billeteras méviles, tales como
Apple PassBook y Google Wallet, con la esperada reactivacién del interés del consumidor en el
comercio movil y los pagos.

Titulo | Enlace
What the Growth in Mobile Commerce Means | https://www.gartner.com/doc/2828618/growth-
to Marketers mobile-Commerce-means-marketers

Multichannel Retailers Should Prepare for an
E-Commerce Slowdown and an M-Commerce
Takeoff

https://www.gartner.com/doc/2625415/multichan
nel- retailers-prepare-ecommerce-slowdown.

Supuesto estratégico 4
Casi el 20 % de los bienes duraderos minoristas electrénicos van a utilizar la impresion 3D para crear
ofertas de productos personalizados.
Factores clave
¢ os fabricantes de bienes durables estan buscando cada vez mas,tecnologias que permitan ofrecer
productos configurables y mas personalizados que se adapten ia diversas necesidades de los
consumidores
L os fabricantes estan aprovechando cada vez mas las tecnologias de impresoras 3D para permitir
nuevas posibilidades de disefio de prototipos, empujando la tecnologia en la fabricacion extendida y
estan construyendo infra .estructuras para soportar engineer to order ( ETO).
*Para 2018, Gartner prevé que cerca del 50% de los fabricantes de manufacturas usaran impresoras
3D para producir partes para venta y/o servicio, con un crecimiento de mercado de aprox. 13.4
billones de usd.
°Los minoristas electronicos tendran capacidades de habilitar portales web para maximizar la
personalizacién de productos y/o servicios con el consumidor. Para apoyar esta transicion, los grupos
empresariales estan desarrollando capacidades de back-office que apoyan el modelado 3D vy los
sistemas product life cycle management (PLM), que interactian con CRM, ERP asi como tecnologias
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de sistemas de fabricacion.
Implicaciones de mercado
* Aunque muchas tecnologias de fabricacién crear y ensamblan bienes, la tecnologia de impresion
3D es un gran detonador de cambios. Esto es especialmente cierto en el caso de la produccion de
conceptos, productos de primera generaciéon y fabricacion de bajo volumen. Lo anterior creara en
proximos afios un nuevo ecosistema de fabricacidon democratizado en la que el disefio y proceso de
entrega seran extremadamente flexible . Como resultado, practicamente cualquier empresa podra
crear, participar y poner en marcha un prototipo y/o vender un producto que utilice un proceso ETO.
*Las Pymes tendran oportunidad de abatir costos y las empresas de mayor tamafio generardn mas
alternativas de compra pasando de lo configurable a lo personalizable (U design it). Los productos en
este rubro, incluyen: lentes con diferentes perfiles de cara, cascos, botas, zapatos, bicicletas, skis,
patinetas, moda, bolsos, juguetes, muebles entre otros. Esto producird nuevos conceptos de
innovacion como el socially engaged design innovation, donde el publico socializara sus
innovaciones, con fidelidad de marca, reduccién de inventario en la cadena de suministro y creacion
de nuevas experiencias al consumidor.
Recomendaciones
Los lideres en desarrollo de productos asi como los CIO y asociados clave, deberan: -Evaluar sus
oportunidades de negocio para aprovechar las tecnologias de impresion 3D para crear ofertas
personalizadas y crear mejores experiencias en los consumidores. -Evaluar las diferencias entre el
actual es y el futuro debe ser de procesos, habilidades y tecnologia para determinar qué inversiones
son necesarias y su capacidad para adaptarse a un nuevo y disruptivo modelo. Para saber mas, ver:
Titulo Enlace
i https://www.gartner.com/doc/2803426/hype-

Hype Cycle for 3D Printing, 2014 cycle-d-printing-
Strategic T chnology Trends — 3D Printing | https://www.gartner.com/doc/2663915/strategic-
Transforms Organizations technology-trends--d

. _ L . . https://www.gartner.com/doc/2631234/predicts--

Predicts 2014: 3D Printing at the Inflection Point d-printing-inflection
https://www.gartner.com/doc/2598122/forecast-
d-printers-worldwide-

Use the Gartner Business Model Framework to | https://www.gartner.com/doc/2299818/use-

Determine the Impact of 3D Printing gartner-business-model-framework

Supuesto estratégico 5

El 70% de los modelos de negocios digitales, confiaran deliberadamente en procesos inestables
disefados para el cambio de las necesidades de los compradores.
Puntos clave
Muchas organizaciones estdn comenzando o se encuentran en medio de iniciativas digitales para la
transformacion del negocio. Gartner predice que el 30% de estos esfuerzos seran acertado. La razon
de este éxito es atribuible a cuatro factores diferenciadores importantes:
* Modelos de negocios innovadores que se basen en tecnologia
*Procesos de negocio disefiados como altamente adaptables a las necesidades de los consumidores

*La estandarizacion y procesos variables de negocios con referencia deliberada a la inestabilidad de
los mismos altamente productivos

* Organizaciones con estructura altamente liquida, que les permita

adaptarse facilmente ante ambientes cambiantes

Implicaciones de mercado

Forecast: 3D Printers, Worldwide, 2013
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Para ser parte del 30% que ejecutan iniciativas digitales acertadas en la transformaciéon (los CIO
esperan que sus organizaciones maduren rapidamente durante los primeros 18 meses y moverse del
estatus de nicho al de lideres en la innovacién de los negocios digitales; sin embargo, dichas
expectativas no son realistas, ya que de acuerdo a Gartner, se tiene un 70% de posibilidades de
falla), los negocios y los lideres de las TIC deben tomar medidas intrépidas, listos o no, para innovar
sus modelos de negocio y cambiar la manera en que funcionan sus organizaciones. El negocio y TIC
deberan ser agiles y adaptables al cambio utilizando como base, la tecnologia. La innovacién rapida
debera ser acompafada por un acercamiento bimodal. Bimodal significa que las TIC y el resto del
negocio deben ahora actuar a dos velocidades, una que renueve la base de la TIC tradicional y otra
gue se centre en la innovacion. La TIC y los lideres empresariales deben transformar sus
organizaciones para llegar a ser mas agiles si esperan cubrir las demandas de la era digital de los
negocios y ser deliberadamente inestables para comprobar sus adaptaciones liquidas, rapidas y
eficientes al entorno altamente cambiante.

Recomendaciones

*Modelos de negocios innovadores enfocados al uso de la tecnologia como habilitador principal de la
innovacion.

*Diseflo de procesos de negocios altamente adaptables a las necesidades cambiantes del
consumidor, supermaniobrables y &giles

* Creacion de grupos de trabajo orientados a la liquidez de su organizacion. Para saber mas, ver:

Titulo Enlace |
Get Ready for Digital Business with the | https://www.gartner.com/doc/2777417/ready-
Digital Business Dev lopment Plan digital-business- digital-business

Market Insight: Business Consultancies | https://www.gartner.com/doc/2829319?ref=Quic

Must Shape-Not Merely Enable-Digital | kSearch&sthkw=

Business Transformation Julie%20Short&refval=141351048

https://www.gartner.com/doc/2678517?ref=Quic

kSearch&sthkw=

elise%20olding&refval=141350926

Drive Innovation and Big Change Efforts | https://www.gartner.com/doc/2760918/drive-

With Try, Harvest, Amplify and Challenge | innovation-big- change-efforts

A New Architecture and Sourcing Strategy | https://www.gartner.com/doc/2669518/new-

for Customer-Driven Services at Telenor architecture-sourcing-strategy-customerdriven
Supuesto estratégico 6

50% de las inversiones en productos para el consumidor seran redirigidos a innovaciones de

experiencia del consumidor.

Factores clave:

e Gartner reporta que desde 2016, 89% de compafias creen que la experiencia del consumidor va

ser su base primaria para la competencia, contra el 36% hace cuatro afos.

*Gartner reporta que menos de la mitad de compafiias considera que las capacidades de su

experiencia con el consumidor son superiores a la media; sin embargo, dos tercios creen que estas

capacidades seran para desarrollo posterior a 5 afios.

e Gartner reporta que, para enfrentar el desafio, casi tres cuartas partes de las compafias, esperan

aumentar el gasto en tecnologia para que el consumidor experimente en 2015.

*Deloitte reporta que para el 3er afio, 4.047 consumidores a través de 28 categorias de producto y

350 marcas encontraron decaimiento en la fidelidad de la marca, de forma notoria.

°Los disruptores de los negocios digitales tales como Uber, Netflix y Zappos seran titulares
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desafiadores con el natural nivel de experiencias digitales, para que se alinen mejor a los héabitos
conectados.

°Los reportes de Gartner muestran crecimiento de los ingresos como presion del mandato
estratégico dentro de los negocio de hoy. El top de decisiones sobre uso de tecnologia, se centra en
el marketing digital seguido de cerca por la experiencia del consumidor

*Los CEO esperan que el crecimiento provenga en gran medida, de los clinetes cautivos.

e Gartner reporta que los esfuerzos en retencion de consumidores y su crecimiento seran del 82%
y79%, respectivamente.

*Un estudio global 2014 de McKinsey encuentra que de todas las prioridades digitales, el
incrementar el compromiso de los consumidores (la experiencia digital del consumidor) se alinea en
prioridad y gasto, delante de la innovacién del modelo de negocios.

Implicaciones de mercado:

*En muchas industrias, la hypercompetencia ha erosionado las ventajas tradicionales del producto y
del servicio, haciendo que el consumidor experimente el nuevo campo de batalla competitivo. Esto no
es mas verdad que en articulo en muchas industrias, el hypercompetition ha erosionado ventajas
tradicionales del producto y del servicio, haciendo que el consumidor experimenta el nuevo campo de
batalla competitivo.

*Booz & Co reportan, que un total de 46% de encuestados en su studio, dijeron que sus compafias
son marginalmente efectivas o se encuentran en el promedio de generacién de ideas para
convertirlas a ideas comerciales. Para muchas empresas, una cadena de innovacion sostenible, esta
fuera de su alcance y es sélo una distante aspiracion.

*El gasto cada vez mayor en investigacion y desarrollo no siempre resulta en una mejor innovacion.
Segun un Booz y un Co., Apple y Google se ubican en primer y segundo lugares globales de
lainnovacién, mientras que su gasto de I+D,se ubican en 43y 12, respectivamente. ¢, Cual es la
diferencia? La experiencia del consumidor al disefio para la simplicidad, la conveniencia y el placer
de cada consumidor de sentirse involucrado.

°La realidad es que la innovacién de producto esta sujeta a la aceleracién de la comoditizacion.
Segun un reciente el estudio del eConsultancy, el 89% de compafias considera vital que el
consumidor experimente para garantizar fidelidad a la marca.

Recomendaciones

e*Invierta en el conocimiento del consumidor a nivel personal y etnografica revela una comprensién
mas de las preferencias. El foco debe estar en las experiencias de las innovaciones que entregan la
conveniencia y atraen a los consumidores.

*Si no lo ha hecho, considere designar a un CCO (Chief Customer Officer) como responsable y
autoridad que conduzca a las innovaciones y su experiencia a través de diversos canales.

*Observe a los disruptores del momento, como Uber que son ejemplos de la innovacién que afectan
a la experiencia del consumidor, pero sin la carga de preconcepciones tradicionales y de
suposiciones convencionales.

* Oriente las innovaciones hacia la mejora de la experiencia del usuario. Para saber mas, vea..

Titulo Enlace

Agenda Overview for Customer Experience, | https://www.gartner.com/doc/2746117/agenda-
2014 overview-customer-experience-

Toolkit: A Marketer's Checklist to Guide | https://www.gartner.com/doc/2819417/toolkit-
Customer Experience Efforts marketers-checklist-guide-customer

How to Design Customer Experiences Using | https://www.gartner.com/doc/2845320/design-

16




— INTERNET COMO BASE PARA LOS NEGOCIOS ELECTRONICOS Juan Mejia Trejo —

Persona-Driven Buying Journeys customer-experiences-using-personadriven
Sephora CMO: How Digital Became Core to
Sephora's Brand, Culture and Customer
Experience

https://www.gartner.com/doc/2780418/sephora-
cmo-digital-core-sephoras

2018 Supuestos estratégicos

Supuesto estratégico 7
-Los negocios digitales requeriran un 50 % menos de trabajadores de procesos de negocio y un
500% mas de puestos de trabajo clave de negocios digitales , en comparacién con los modelos
tradicionales. Alta demanda de la generacién Z por internet de las Cosas.
Factores Clave
°Los consumidores necesitardn cada vez mas mejores productos y servicios, menos caros en
cualquier lugar, cualquier tiempo, cualquier canal de distribucién lo que incentivara aun mas los
negocios electrénicos. La disponibilidad de la tecnologia digital incrementaron las expectativas de los
consumidores por resultados agiles a demandas crecientes. -La revolucion de los negocios digitales
estd impulsando importantes inversiones de la empresa por los efectos del aprovechamiento de las
tecnologias digitales, para explotar nuevos canales de consumidores , y la direccion de las
perturbaciones del mercado . La carrera hacia la digitalizacion de los procesos de negocio esta
requiriendo habilidades no tradicionales y especializadas de negocio y de Tl con competencias que
son escasas en el mercado (por ejemplo, en la ciencia de datos, se prevé un déficit de 140.000 a
190.000 cientificos de datos y 1.5 millon de directivos con habilidades necesarios para utilizar los
conocimientos en la toma de decisiones) .

*Con la preferencia de los consumidores por el uso de los servicios de Internet y los méviles para
impulsar la eficiencia del negocio a fin de optimizar la gestidon del tiempo, cada industria se esforzara
por mejorar la experiencia del consumidor y satisfacer las demandas de la Generacién Z al
simplificar, automatizar y hacer mas inteligentes procesos de extremo a extremo , y reducir al minimo
las intervenciones manuales , que permitan al consumidor el auto-servicio .

°Los procesos B2B también seguiran coordinandose para reducir los costes por la reduccion del
namero de intervenciones manuales redundantes. Esto estd siendo acelerado por las nuevas
tecnologias enfocadas en proporcionar procesos vinculados, mas inteligentes y predictivos ligados a
internet de

as cosas para acelerar y automatizar incluso los procesos basados en la intervencién de personas.
Ademas, se incrementara el movimiento para la computacion en la nube, impulsando una nueva ola
de servicios que desplazaran a los procesos de negocios tradicionales en las organizaciones

*Los sistemas educativos a nivel mundial (y especificamente en los paises desarrollados) seran
lentos en cambiar sus planes de estudio y ubicar eficazmente, las necesidades de negocio
especializadas y sus capacidades de Tl para el futuro mercado de las tecnologias digitales. Los
graduados universitarios continuaran aprendiendo los conocimientos y aplicaciones tradicionales de
Tl asi como las habilidades de la computacion las cuales se incrementard mas rapidamente su
obsolescencia y méas prontamente se volveran innecesarios. De acuerdo con un estudio de
investigadores  en la  Universidad de  Georgetown (https://cew.georgetown.edu/wp-
content/uploads/2014/11/Recovery2020.Press-Release.pdf ), la tasa de graduacion de la educaciéon
superior se estancara, y la economia se enfrentarq a una escasez de 5 millones de trabajadores con
necesidades de educacion y capacitacion necesaria para el 2020.

*Aunque muchos ejecutivos de Tl elevaran a méaxima prioridad las inversiones en TI, la principal
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restriccién de crecimiento sera el encontrar el talento en el recurso humano en cantidad y calidad
suficiente.

Implicaciones de Mercado

°La rapida evolucién de las redes sociales y las tecnologias mdviles estaran impulsando e
comportamiento del consumidor, especialmente con la Generacion Z, que crecié con altas
expectativas de servicio on demand, rapido y flexible. Los servicios por la nubeel internet de las
cosas estaran proliferando a un ritmo sin precedentes, para satisfacer la demanda de los
consumidores contra la experiencia de espera (por ejemplo, con base a la prediccién de Gartner que
en 2020, la instalacion base de internet de las cosas superara los 26 billones de unidades en todo el
mundo, a nivel mundial; simplemente en 2015 se tuvieron 15 billones de dispositivos conectados es
decir, un incremento de 7 billones desde 2010). Estas conexiones a Internet con personas, negocios
y cosas estardn generando grandes cantidades de datos . Aquellos que adquieran los datos con
metodologia de analisis, podra ganar y realizar perturbaciones en el mercado, hacia ganancias
extremas.

-Estas tendencias de comportamiento y tecnologias de apoyo cambiaran significativamente la forma
en que avanzamos en nuestra vida cotidiana (por ejemplo, los refrigeradores pediran alimentos, los
robots podran recogerlos y los drones entregarlos a su puerta, o que elimina la necesidad de
empleados de supermercados y los conductores de entrega). Por lo tanto, este nuevo entorno de
negocio digital cambiara profundamente a los procesos de negocio, junto con | demografia de empleo
y la necesidad de mayores competencias, tanto para el consumidor y los proveedores en todas las
industrias.

*La necesidad de velocidad y el gran volumen de actividades debido a la expectativa on demand y la
experiencia de usuario no se podra manejar mediante el aumento de recuento de personas. La
automatizacion, los robots y la tecnologia de sensores tendran que ser incorporado en los procesos
para alcanzar la escala necesaria para satisfacer expectativas de los consumidores. Por lo tanto, con
la disponibilidad de las tecnologias digitales, en un futuro préximo, las organizaciones necesitaran la
mitad de la dotacién de personal humano para gestionar el proceso de extremo a extremo. Sin
embargo, los nuevos roles de competencia de tecnologia se multiplicardn por cinco, pero requeriran
significativamente de conocimientos diferentes de Tl, con habilidades y competencias, como la vision,
el pensamiento estratégico, la colaboracion, la facilitacion, la organizacién y la gestion del cambio,
entre otras. Las funciones de Tl tradicionales, como desarrollador , ingeniero de sistemas y probador
de software se automatizaran usando aprendizaje de las maquinas, tecnologias cognitivas y
robética , que en conjunto se conocen como Smart Machines. Aquelos empleados, tendran que saber
coémo trabajar con las tecnologias de maquinas inteligentes y ser capaces de programar robots .
Estas habilidades ni estaran disponibles , ni seran ensefiados en la educacion formal de las
instituciones que preparen a los graduados para el futuro. Por ejemplo, en Europa, la falta de de
especialistas se estima de 90.000 profesionales de Tl en 2020,. Por ello, en marzo de 2013, la
Comision Europea estd liderando una alianza multisectorial para abordar la falta de habilidades
digitales en Europa y los cientos de miles de vacantes no cubiertas relacionadas con las TI.

*La demografia de datos, muestra que la inscripcion en las ciencias se habra reducido, asi como a
las ciencias , la tecnologia, ingenieria y matematicas (STEM. Science-Technology-Engineering
Mathematics). No se prevé un alivio inmediato, o incluso el alivio a corto plazo , esta en el horizonte .
Un informe de 2012 por el Consejo de Asesores del Presidente Obama de Ciencia y Tecnologia
(http://www.whitehouse.gov/sites/default/files/microsites/ostp/pcast- engage-to-excel-final_2-25
12.pdf) , por ejemplo, indica que durante la proxima década , se requeriran 1 millon adicional de
graduados de STEM. En el Reino Unido , la Real Academia de Ingenieria informé en 2013, que la
nacién tendra que graduarse con 100.000 mayores STEM cada afio hasta el 2020 sélo para
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permanecer incluso con la demanda (http://www.theengineer.co.uk/report-reveals-scale-of-uks
engineering-skills-shortage/ ) . Alemania , por su parte , se dice que tiene una escasez
(http://www.theengineer.co.uk/report-reveals-scale-of-uks-engineering-skills- shortage/) de alrededor
de 210.000 trabajadores en las &reas de matematicas, informatica, ciencias naturales, tecnologia
(MINT).

*Por lo tanto , aunque muchas de las funciones de TI tradicionales y las habilidades de bajo medio
de procesos de trabajo seran eliminadas por la automatizacién y la roboética de inteligencia artificial
(AD) , habra un aumento de cinco veces trabajadores altamente cualificados en tecnologia para
favorecer el entorno empresarial altamente digital. Un estudio llevado hacia el final de 2013 encontro
gue Gran Bretafia necesitara 750.000 trabajadores cualificados digitales para el afio 2017. De no
cumplir con la meta al Reino Unido le costara tanto como £ 2 mil millones cada afio .
Recomendaciones

*Comenzar desde ahora a evaluar las habilidades necesarias en su organizacion para apoyar las
nuevas tecnologias digitales, procesos y medio ambiente (es decir, de colaboracién, con altos niveles
de ambigliedad y cambio constante); identifique a los que pueden ser entrenados;

presupuesto para las nuevas contrataciones con las habilidades necesarias ; entrenar a aquellos que
son capaces mediante su participacion en proyectos tecnolégicos innovadores .

eEstablezca un equipo para revisar las oportunidades de negocio digital en su organizacion.
Identificar las habilidades, tecnologias y la infraestructura clave, necesarias para servir a sus
mercados , y los procesos digitales dentro de su organizacion. Asegurese que los proyectos
emergentes estan protegidos contra la inercia de la organizacion que solo atrasa lo inevitable ,
mientras pierde oportunidades de negocio .

e Utilice cuando sea necesario, los servicios de los proveedores para proyectos de innovacion ,
siendo consciente de que la transferencia de tecnologia es de doble filo, e involucre personal capaz
de aprender el desarrollo de nuevas tecnologias y gestion.

*Desarrollar nuevas précticas de contratacion para reclutar a los nuevos roles de Tl no tradicionales,
como los programadores de inteligencia artificial, integradores de automatizacion de procesos , datos
cientificos e ingenieros de la internet de las cosas. Los reclutadores deben prepararse para una
escasez de candidatos y ampliar sus busquedas fuera del pais o contratar a partir de candidatos
haciendo investigacion de tecnologia (posiblemente relacionadas incluso con disciplinas como: la
biologia y la ecologia , donde es mas comun el analisis de los datos de la vida).

*Las personas que estan en puestos de baja calificaciéon en las industrias de servicios , por ejemplo ,
cajeros de banco, empleados de supermercados y conductores de entrega, deben ser tomado en
cuenta para re-entrenamiento de otras habilidades de servicio que aun no se puedan digitalizar (por
ejemplo, fontaneros, electricistas y mecanicos) para seguir siendo empleables .El gobierno , en
colaboracion con industrias de negocios e instituciones educativas, debe definir los roles de trabajo ,
habilidades y competencias necesarias en los proximos 5 a 10 afios e inicien una hoja de ruta para
preparar para la proxima generacion de trabajadores empleados . Para saber mas, ver:

Titulo Enlace

Solution Path: Prepare for the Changing | https://www.gartner.com/doc/2672315/solution-
IT Career path-prepare-changing-it

Smart Machines Mean Big Impacts: | https://www.gartner.com/doc/2600419/smart-
Benefits, Risks and Massive Disruption | machines-mean-big-impacts

Maverick* Research: Surviving the Rise | https://www.gartner.com/doc/2594820/maverick-
of 'Smart Machines,' the Loss of 'Dream | research-surviving-rise-smar

19




— INTERNET COMO BASE PARA LOS NEGOCIOS ELECTRONICOS Juan Mejia Trejo —

Jobs' and '90% Unemployment
Exploit the Rise of Smart Nonindustrial | https://www.gartner.com/doc/2820317/exploit- rise-
Robots for Work and Home smart-nonindustrial-robots

Supuesto estratégico 8
El coste total las operaciones comerciales se reducird en un 30% mediante el uso de maquinas
inteligentes y servicios industrializados.
Factores clave
*La necesidad del consumidor es obtener méas rapido, mas barato, mejores productos y servicios en
cualquier momento, en cualquier lugar, en cualquier canal lo que estara impulsando la revolucién de
los negocios digitales. Esta revolucion digital se basa en la velocidad. La obsesion absoluta es la
velocidad, la cual estara desplazando a los costos como los criterios de evaluacibn dominantes para
la compra de servicios. Los consumidores deseraran respuestas mas elaboradas (en informacion,
contexto, percepciones, etc.) basadas en la relacion con las transacciones de negocios a la velocidad
de la tecnologia digital.
*El epicentro y conductor de las decisiones de negocio, ha pasado de un enfoque centrado en la
empresa a una enfoque centrado al consumidor.La estandarizacién de los negocios y las Tl es un
tema que Gartner ha publicado por muchos afios. La manifestacibn mas importante de
consumerizacion es la necesidad de las empresas por mejorar significativamente y crear operaciones
de negocios inteligentes que identifiquen al consumidor objetivo correcto y conocerlo mejor (ver
Design IT Self-Service for the Business Consumer: https://www.gartner.com/doc/2667532/design
it-selfservice-business-consumer).
*Las maquinas Inteligentes no sustituirdn a los seres humanos, porque la gente todavia tiene que
dirigir los procesos y son criticos para la interpretacién de los resultados digitales. Por lo tanto , las
maquinas inteligentes desplazardn a la complacencia y la ineficiencia al afadir una tremenda
velocidad de las operaciones de negocio.
*Con la preferencia de los consumidores por el uso de los servicios de internet y los méviles para
impulsar la eficiencia del negocio y optimizar la gestion del tiempo, cada industria se esfuerza por
mejorar la atencion a las experiencias del consumidor por simplificar , automatizar y hacer procesos
mas inteligentes de extremo a extrerno, y reducir al minimo las intervenciones manuales y que le
permita al consumidor de auto-servicio. - Las maquinas inteligentes estan aqui (ver Digital Business
Innovation With Smart Machines https://www.gartner.com/doc/2818821/digital-business-innovation-
smart-machines). Las maquinas inteligentes tienen ciertos atributos clave : tratan con altos niveles de
complejidad e incertidumbre al formular hipétesis basadas en lo que han aprendido y ponen a prueba
hipotesis para refinar conclusiones probabilisticas . También han desarrollado una mejor
comprension de la tarea especifica contextos que muchas personas habian predicho. -Los actuales
lideres de una industria determinada no necesariamente permanecen alli. Necesitan identificar
disruptores potenciales y mantenerse por delante del juego . Los activos fisicos o los activos de
conocimiento no seran lo suficiente como para depender de fuertes ingresos de ellos en productos y
servicios para los proximos cinco afios. - Nuevas empresas (incluso inusuales) proliferaran para
lanzar nuevos productos y servicios al mercado para rapidamente ubicarse en la mente del
consumidor y obtener una alta cuota de mercado.
*El consumo en partes sera mas extendido. Por ejemplo , compare la modelo de negocio de alquiler
de un vehiculo de Hertz por dia contra el alquiler de un vehiculo de Zipcar por hora. En el primer
modelo, a menudo se enfrenta como interfaz de atenciéon con al menos un ser humano (a veces
hasta tres) para completar la transaccion de coches de alquiler. Con Zipcar, ni siquiera ve una ser
humano. Todo se hace digitalmente , incluyendo la puesta en marcha del motor del coche. (Al
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respecto del ahorro en tiempos de proceso debido al uso de maquinas inteligentes, se tienen
documentados pro parte de Gartner, casos por ejemplo de 18.2 min a 4.5 min; o de 55 seg a tan sélo
2 seg. Tanto en el campo dela manufactura como de los servicios).

Recomendaciones

*Sea proactivo y preguntese: ¢cOmo su empresa sera capaz de crear nuevos disruptores en su
sector?,¢,como respondera, digitalmente su empresa, ante nuevos disruptores?

°Los equipos de trabajo (disefiadores, arquitectos, planificadores, etc) digitales deben trabajar en
consonancia a fin de identificar las oportunidades de negocios, planear las acciones y ejecutarlas a
su vez, implicando el correr, crecer y transformar los negocios. Esto implica diferentes velocidades,
niveles y volimenes de informacién digital a tratar.Por ejemplo, en el caso de correr en el negocio,
son necesarios volumen y precision (el justo a tiempo, el justo en presupuesto, el justo en alcance);
en la parte de crecimiento y transformacion , se debera considerar la innovacion incremental y los
grandes cambios (cambios transformacionales). Lo anterior esta basado en fallas més rapidas, més
gue en la precision, el justo a tiempo, justo en presupuesto y/o el justo en alcance.

*Deje que la tecnologia, adapte el caso de uso que operacionaliza la estrategia. Las maquinas
inteligentes revolucionardn varios sectores de la industria. Se ubicardn mas de 30 afios de
experiencia en tecnologias heredadas para disefiar e implementar las nuevas (por ejemplo, deep
neural networks hacia natural-laguage processing).

* Atrévase con la tecnologia digital y sea innovador (vea: Digital Business Innovation With Smart
Machines https://www.gartner.com/doc/2818821/digital-business-innovation-smart-machines ) Para
saber mas, ver:

Titulo ' Enlace

Dligenty - =EllEle  OUismmEERss https://www.gartner.com/doc/2421715/diligently-

Ma_lnaged Services V_ersus S evaluate-outcomebased-managed-services
Driven Staff Augmentation

Enhance Your IT Agility and Grow the
Business by Optimizing the Three
Layers of Adaptive Sourcing Strategy
Bimodal IT and Adaptive Sourcing Are | https://www.gartner.com/doc/2837117/bimodal-it-
Critical to Digital Business Success adaptive-sourcing-critical

Riding the Wave of Industrialized Low-
Cost IT Services

https://www.gartner.com/doc/2736817/enhance- it-
agility-grow-business

https://www.gartner.com/doc/2600419/smart-
machines-mean-big-impacts

Synergies Arise at the Intersection of
Smart Machines, the Internet of Things | http://www.bloomberg.com/news/articles/2013- 10-
and Digital Business 02/rio-replacing-train-drivers-paid-like-u-s- surgeons

Smart Machines Mean Big Impacts: | http://techcitement.com/hardware/robot-pets- help-
Benefits, Risks and Massive Disruption | elderly-japanese-cope-in-tsunami- aftermath/

2020 Supuestos estratégicos

Supuesto estratégico 9
En el mundo desarrollado, la esperanza de vida aumentard en la mitad de un afio, debido a la
adopcion generalizada de la tecnologia de vigilancia de la salud inalambrica.
Implicaciones de mercado
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La extension de la esperanza media de vida de las personas, ha girado en torno a tres grandes eras
de la tecnologia: la biologico (aproximadamente de 1500 a 1930), incluidas las vacunas y servicios
mejorados de saneamiento; la mecéanica (1931 a 2013), incluyendo cirugia correctiva y el aumento no
bioldgico y sustitucién (por ejemplo, los marcapasos); y la genomelectrénica (2015 y mas alla). La
época de la genomelectrénica contara con innovaciones simultdneas en terapias del genoma, junto
con la integracion de las Nexus of Forces (Social, Mobile, Cloud and Information), en los
componentes médicos y estilo de vida. Funcionardn en todo el espectro de la prevencion,
intervencién y supervision. Las innovaciones electrénicas serdn moviles, conectadas a internet,
alimentadas por la nube, y vinculadas a una gran cantidad de informacién, con los datos del sensor y
el contexto social de las fuentes. Las soluciones en desarrollo creardn la infraestructura para
combinar los datos relativos a la salud. Las iniciativas de Qualcomm, Apple (HealthKit), Google
(Google Fit), Samsung (SAMI), Nike e Intel, entre otros, se basaran en la innovaciéon de rastreadores,
tales como FitBit o Jawbone. En el area de prevencion, combinando soluciones econdémicas y
dispositivos de analitica personalizada conectada, podria atacar a dos principales asesinos (la
enfermedad cardiovascular y la diabetes). Estas soluciones de vigilancia de la salud junto con
incentivos individualizados ayudard a cambiar conductas malsanas atacando las causas de las
enfermedades, en particular la obesidad y la falta de ejercicio. Las compafias de seguros y los
programas de bienestar corporativo incentivaran a la gente a usar dispositivos de rastreo de salud
para reducir los costos de atencion de salud. Nuevas muertes pueden evitarse por medio de la alerta
médica y equipos de respuesta de emergencia para ayuda rapida cuando una persona tiene un
ataque cardiaco u otras crisis de salud. Sin embargo, se espera que esto s6lo tenga un impacto
menor sobre la longevidad, en comparacién con el impacto de la prevenciéon o la demora. En 2020, el
30% de las muertes en el mundo desarrollado puede ser postergado por las soluciones de vigilancia
de la salud. La Organizacion de Naciones Unidas pronostica que la longevidad en los paises
desarrollados aumentara a 79 afios, en 2020. Con las soluciones de vigilancia de la salud, se puede
aumentar la esperanza media de vida de 79,5 afios. Desde el 2000, la poblacién de ancianos ha
aumentado por un factor de cuatro asi como el aumento de la demanda de asistencia sanitaria.
Desde 2010 hasta 2015, a nivel mundial, las personas que sobreviven a la edad de 60 afios pueden
esperar vivir 20 afios mas. Asi, un médico alcanza una practica médica estimada en 12 afios mas,
por lo que la asistencia sanitaria debe responder a la demanda, cada vez con mayor eficiencia. El
control de la demanda mediante la prevencion o retraso, es esencial y la electronica jugara un papel
cada vez mas importante. Los monitores portatiles jugaran un papel decisivo en este rubro, por
ejemplo a través de pulseras, se recopilaran datos sobre los latidos del corazon, la temperatura y una
serie de factores ambientales; parches de monitoreo cardiaco inaldmbrico, camisetas y sensores
inteligentes en accesorios prometen mas precision, eleccion y comodidad para los usuarios. La
transmision de datos a través de redes inaldmbricas seran correlacionados contra grandes
repositorios de informacion basada en la nube, para evaluaciones de acciones a través de las redes
sociales de asesoramiento anecdotico. Se espera que los datos de dispositivos de control remoto
proporcionen un acceso continuo del paciente hacia los médicos. La glucosa en sangre de los
diabéticos se supervisaran automaticamente y sus niveles se ajustaran continuamente. La seguridad
de los datos sera importante, asi como la gestion y la privacidad, que conducira a nuevas
regulaciones y mejores practicas. Se espera que la vigilancia de la salud a supere un mercado de
$40 mil millones de usd en 2020. En 2016, el 30% de los programas de bienestar corporativo
capturaran los datos biométricos de los empleados. Para 2017, los gastos para el cuidado de la
diabetes se reduciran en un 10% mediante el uso de smartphones. Ya hay fuertes movimientos para
incorporar smartphones en el manejo de la diabetes. La razon por la que el pardmetro de coste es
tan importante es que es un factor clave para la expansion de su uso. Si se reducen los costes,
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significa que hay menores tasas de reincidencia, que a su vez, significa que la vida se alarga. En
2018, 200 millones de personas utilizaran dispositivos portatiles que miden su frecuencia cardiaca.
Recomendaciones

* Proveedores de dispositivos médicos deben redoblar sus esfuerzos para participar en el area de la
tecnologia de vigilancia de la salud.

*Los proveedores de salud deben evaluar resultados de protocolos para la posible inclusién de
ampliar la vigilancia de la salud.

eLas empresas deben discutir el impacto de la vigilancia de la salud en los costos con sus
proveedores de seguros de salud.

Supuesto estratégico 10
Los negocios minoristas que utilizan mensajes orientados en combinacion con sistemas de
posicionamiento en interiores veran un aumento del 5 % en las ventas.
Factores clave
*Los especialistas en marketing digital se estdn centrando cada vez mas en la publicidad movil y de
analitica avanzada para aprovechar las oportunidades presentadas por el crecimiento del uso de
dispositivos méviles
*Debido a un amplia y difuso conjunto de canales (por ejemplo, Web mévil, in-app, correo electronico
y texto SMS) el contexto esta jugando un papel cada vez mas importante en estos esfuerzos, al
permitir anuncios especificos basados en las compras recientes , habitos de compra , ciudad de
residencia e intereses.
*El uso de sistemas de posicionamiento en interiores lo hace mas viable. Mas que usar de satélites,
estos sistemas utilizan nodos Bluetooth de bajo consumo y los puntos de acceso Wi-Fi para
determinar la ubicacion de un dispositivo mévil dentro de un edificio , con una alta precision.
*El uso de dispositivos moviles mas recientes de los sistemas de posicionamiento en interiores
permiten a las sefales de localizacién de publicidad de anuncios y mensajes dirigidos, asi como
mapas acceder en tiempo real para llevar a los consumidores a los sitios apropiados de productos y/
0 servicios especificos .
Recomendaciones
*Durante los préximos tres a cinco afos, los minoristas tendran la oportunidad de mejorar sus
margenes de ventas, la satisfaccion y la frecuencia de las visitas en tienda a través de la entrega de
las promociones que se hayan empleado en estas tecnologias a consumidores especificos o
segmentos de ellos . Mediante la combinacion de tiempo real , la informacion contextual y analisis
avanzados , los minoristas podran determinar la mejor oferta para entregar en tiempo real al
consumidor. Por ejemplo , se pueden utilizar las ubicaciones de los consumidores que comparten
desde su teléfonos maoviles y / o actividades de las redes sociales al mismo tiempo, desde un centro
comercial para crear contextualmente ofertas relevantes en las tiendas cercanas . Combine esto con
los sistemas de posicionamiento en interiores con consumidores que aceptan tales ofertas a fin de
dirigirlos en tiempo real a la tienda, asi como para la venta especifica articulos ellos mismos.
*Los minoristas que estan considerando la posibilidad de segmentacién consumidores con ofertas en
tiempo real, requeriran calidad de datos del consumidor en todos los canales de interaccion , datos
sensibles al contexto (por ejemplo , la ubicacién , la reciente compras o historial de compras ) , y un
vehiculo mediante el cual los consumidores pueden recibir y responder a lo que se les ofrece . La
aceptacion de la oferta y la conversion pueden ser limitadas por el rendimiento de los sistemas de
entrega y la relevancia de la oferta, que desempefian un papel clave en la experienci del
consumidor .
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°Los minoristas no deben intentar suministrar a los consumidores en tiempo real , ofertas
personalizadas en situaciones sensibles al contexto hasta que estén totalmente seguros de que
tienen una adecuada segmentacion y andlisis de comportamiento. La promesa de proporcionar una
significativa construccion de relaciones y ofertas relevantes puede frustrar, sini mas bien ofender a
los consumidores si llegan tarde o parecen irrelevantes . La oferta de ejecucion online, con
expectativa basica del consumidor también juega un papel importante . Por ejemplo , no es suficiente
para enviar ofertas oportunas y pertinentes personalizados - El producto debera almacenarse cuando
el consumidor decline la oferta. Para saber mas, ver:

Titulo | Enlace |
Survey Analysis: Mobile Real-Time, | https://www.gartner.com/doc/2771826/survey
Personalized Offers Will Fail Without | - analysis-mobile-realtime-personalized
Transparency of Intent and Multichannel
Consumer Insight

https://www.gartner.com/doc/2805417/hype-
cycle-retail-technologies-

Innovation Insight: Indoor Location | https://www.gartner.com/doc/2753917/innovat
Technologies — The Looming Battle Between | ion- insight-indoor-location-technologies
Bluetooth, Wi-Fi and Other  Wireless
Technologies

How Mobile Will Affect IT Leaders Supporting | https://www.gartner.com/doc/2748617/mobile

Hype Cycle for Retail Technologies, 2014

Marketing Technologies - affect-it-leaders-supporting
Indoor Location-Sensing Technologies Enable | https://www.gartner.com/doc/2735418/indoor-
New Contextual Experiences locationsensing-technologies-enable-new

Fuente: Gartner (2014)

Para 2020 las actividades del mundo se incrementaran online

De acuerdo a Fenwick (2015), en The State of Digital Business, 2015 to 2020, estudio aplicado en los
EUA en 2015, los ejecutivos de diversas empresas estan optimistas acerca de como el ambito digital
transfomara su negocio; el 46% ciento de los encuestados creen que en menos de 5 afios, los negocios
digitales tendran un impacto en mas de la mitad de su ventas con una mayor expectativa en el éxito de
sus empresas. Vea Grafica 1.1.
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Gréfica 1.1. Respuestas a la pregunta: Partiendo de su mejor estimado ¢qué % de sus ventas
totales percibe que generara para su negocio los productos y/o servicios vendidos online?

Telecomunicaciones H% 304
(N=31) . 5%

Minoristas 35%
N=40) | 4%
27%
Uros ——
Se(g a0 ! T 34%

58%

56%
Productos tecnolégicos 31%
N = 77, I 38%
55% J 2014
2015
' 2020 (Esperado)
Bancos y servicios financieros F%_a%
(N = 47) IR 34%
' 53%
Servicios profesionales 20%
| A] 26%
A 49%
Consumer packaged goods | 123%
N 41) T - 128%
=) 45%
Productos industriales : .18?59/
(N = 40) F—— 28

Nota:Compafiias con 250 o0 mas empleados de varios sectores de la industria.
Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey, en Fenwick (2015).

En la industria basada en B2B, el salto puede ser considerado dramético ya que Forrester estima que
tan solo en los EUA el B2B eCommerce tendra un valor de mercado de 1.13 trillones de usd para 2020
(vea: B2B eCommerce: A Trillion Dollars For The Taking, en:
https://www.forrester.com/B2B+eCommerce+A+Trillion+Dollars+For+The+Taking/fulltext/-/E-
RES8210270bjectid=RES82102 ).

Algunos sectores, tienen particularidades interesantes, Observe la Tabla 1.2.
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Tabla 1.2. Particularidades de la Gréafica 1.1.

*Kimberly-Clark ha reportado que el 80% de sus pafales desechables, son vendidos online en
Corea, asi como la consideracion de nuevos disefios de producto basados en el concepto del pafal
inteligente, que permite sensar el estado de salud del nifio (ver: Pixie Scientific Smart Diapers,
iReviews, Nov. 2014, en http://smart-apparel.ireviews.com/pixie-scientific-smart- diapers-review).
*Para el caso del sector minorista, el 12% de los ejecutivos espera que sus negocios sean 100%
digitales. Forrester prevé ventas cross-channels por $1.8 trillones de usd asi como ventas online por
$414 billones de usd para 2018 (ver: Forrester Research eCommerce Forecast, 2014 To 2019 (US),
en: https://www.forrester.com/Forrester+Research+eCommerce+Forecast+2014+To+2019+US/-/E-
RES116713?0bjectid=RES116713 ) ya que los consumidores estan realizando pre-compras a través
de diversos accesos como los smartphones, ipad, etc. De hecho, las ventas cross- channels son 4
veces mas grandes que las ventas online.(ver: US Cross-Channel Retail Sales Forecast: 2014 To

2018, en :
https://www.forrester.com/US+CrossChannel+Retail+Sales+Forecast+2014+To+2018/fulltext/- /E-
RES115515%0bjectid=RES115515) . Varias de estas empresas consideran volverse predadores antes
que presas digitales (ver: Digital Predator Or Digital Prey?, en:

https://www.forrester.com/Digital+Predator+Or+Digital+Prey/fulltext/-/E-
RES1209217?0bjectid=RES120921)

*En el sector de los servicios profesionales, aunque varios cambiardn a una modalidad digital,
Forrester prevé en particular un incremento en el nimero de firmas profesionales que se desarrollaran
el modelo de negocios revenue-generating digital products tales como los que ofrece el mismo
Forrester en sus interactive dashboards, aparte de sus servicios tradicionales. Dicho modelo de
negocios considera que para ganar, servir y retener compradores respaldados por la tecnologia, se
requieren herramientas que profundicen en la identificacion y el el entendimiento de sus necesidades
Unicas. Forrester alguna herramientas interactivas para descubrirlas como guias en la toma de
decisiones estratégicas de sus negocios (Technographics® and ForecastView data services). Estas
herramientas son capaces de ser personalizadas a nivel demografico, regional, segmento de
mercado, y actitudes (ver: Interactive Dashboards,en:
https://www.forrester.com/dashboards/dataDashboards.xhtml ).

*El sector industrial requiere un importante cambio en cédmo las compafias desarrollan y distribuyen
sus productos.General Electric (GE), por ejemplo, lo predijo describiéndolo como la internet industrial.
En la medida que componentes y maquinas industriales se conviertan en digitales, enviaran cada vez
mayores cantidades de flujo de datos a fabricantes y proveedores, que presenciaran un nuevo tipo de
servicios que ayudaran a optimizar los activos de las empresas. El sector agricola es un ejemplo de
los cambios que produce la era digital, ya que por ejemplo, en lugar de sélo vender semillas y
fertilizantes las compafias como Pioneer ya comienzan a incrementar exitosamente sus ventas con
servicios de habilitacion de datos digitales.(Ver: Pioneer Field360 Advanced Variable Rate Seeding

(VRS) service, en: https://www.pioneer.com/home/site/us/programs-services/advanced-vrs/)
Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey, en Fenwick (2015) con adaptacion propia

Disrupcion de las tecnologias digitales en los negocios
electronicos

En Fenwick (2015), se reportan los resultados de encuestas aplicadas en 2014, y aunque los ejecutivos
de varios sectores de la industria, se muestran confiados en la disrupcion de sus negocios por la
aplicacién de tecnologias digitales, solo un cuarto de ellos consideran que lo hara en forma masiva o
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altamente disruptiva. Ver Gréafica 1.2. y comentarios por sector en la Tabla 1.3.
Gréafica 1.2. Respuesta a la pregunta: ¢Usted cree que su negocio serd afectado por la
disrupcién de las tecnologias digitales desde hoy hasta los proximos 12 meses?

Notas:
a.Respuestas en una escala de 1 [Poco disruptivo] a 5 [Altamente Disruptivo]

b. Base: 415 ejecutivos de comparfiias con 250 o0 mas empleados
c. Los encuestados provienen de multiples sectores como grupos industriales; N < 30 no incluido)
Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey, en Fenwick (2015)
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Tabla 1.3. Particularidades de la Gréafica 1.2.

* El sector salud, combina el alto costo de los cuidados de la misma, contra el rapido envejecimiento
del mundo y las oportunidades que ofrece la miniaturizacién de sensores de tecnologia digital los
cuales pueden ser ingeridos o aplicados de forma subcutanea, lo que posibilita que ingrese al
mercado y al ecosistema, empresas no relacionadas con la salud como: Google, Apple y/o Nike, solo
por mencionar algunos. Para lograr hacer exitosas a las companiias, se deberdn estas enfocar a las
necesidades de los consumidores, al paradigma privacia-seguridad asi como prever las nuevas
formas que estan adquiriendo las leyes de regulacion para empresas multinacionales.

*En lo concerniente a los minoristas, conforme se esfuercen por recibir mas ingresos a través de
canales online directos, los margenes estaran cada vez mas presionantes. Al mismo tiempo, el
almacenaje fisico sufrirdA un cambio drastico en la medida que los compradores tengan nuevas
expectativas en la experiencia de compra digital, tanto in-store como at-home (ver: The Future Of
The Retail Experience Digital Business: Digitize The End-To-End Customer Experience , en:
https://www.forrester.com/report/The+Future+Of+The+Retail+Experience/-/E-
RES12210270bjectid=RES122102). Los minoristas con menores margenes, continuaran teniendo
problemas de inversidon necesarias para competir en precio con los grandes canales online como
Alibaba, Amazon y/o Wal-Mart. 91% de los minoristas prevén que la disrupcién continuara en os
siguientes 12 meses; un 28% anticipa una disrupcion en escala total.

*Respecto al sector de los seguros, los especialistas de Forrester consideran que se veran con el
correr de los afios. Se presentardan mas primas en canales online mientras que al mismo tiempo la
analitica avanzada y maquinas de aprendizaje en la web ayudaran a las aseguradoras a ajustar su
portafolio de productos para minimizar el riesgo y maximizar las ganancias netas. Aunque el resultado
es que los consumidores y los inversionistas lo q e realmente desean es nunca requerir el hacer una
reclamacién con tales politicas. Los ganadores seran las aseguradoras que usen las tecnologias
digitales para ayudar a sus compradores a alcanzar el tipo de servicios que ellos desean y al hacerlo,
reducirén el perfil de riesgo de su portafolio a fin de maximizar sus ganancias. Compafiias como Aviva
en UK y Mapfre en Espafia ofrecen servicios de seguros con tasas basadas en qué tan bien los
asegurados manejan. La telematica aplicada a través de los dispositivos inalambricos inteligentes
como los smartphones, tabletas, e incluso autos inteligentes convergeran para crear lo que se
denominard seguros inteligentes como alternativas para asegurar a los conductores y sus
aseguradoras: seguros de autos basados en el uso. La politica de la opcién es un ganar-ganar entre
el asegurado-aseguradora: los consumidores pagan tasas bajas y, potencialmente, mientras el precio-
riesgo de los aseguradores se ajusta mas precisamente y atrae a conductores mas seguros y de bajo
riesgo  (ver:  Europeans Are Ready For Usage-Based Car Insurance, en:
https://www.forrester.com/report/Europeans+Are+Ready+For+UsageBased+Car+Insurance/- /E-
RES120824 )

Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey, en Fenwick (2015) con adaptacion propia

Los negocios electronicos y los CEO en la direccion del
cambio

Los resultados del estudio reportado por Fenwick(2015) muestran que los ejecutivos todavia tienen
desconfianza en sus organizaciones en qué tan preparadas estan en la transformacion digital. Esto es
un gran problema para las compairiias en la medida en que tratan de involucrar sus servicios centrados
en el consumidor. Asi, se descubre que los mayores retos en la transformacion de los negocios
electronicos es en torno a la cultura de la organizacion. Es importante destacar que esta transformacion
no se trata sélo de tecnologia; es fundamentalmente acerca de las personas (ver: GE’'s Jeff Immelt on
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digitizing in the industrial space. McKinsey & Company, Oct. 2015 , en:
(http://Iwww.mckinsey.com/insights/organization/ges_jeff_immelt_on_digitizing_in_the_industrial_space).
Para preparar a su empresa hacia la transformacion de sus negocios a la era digital en 2016, Usted
requerira la ayuda de su personal para cambiar personal, procesos y tecnologia. Ver Grafica 1.3.

Gréafica 1.3. Respuesta a la pregunta: Al evaluar a su organizacion sobre qué tan preparada se
encuentra para los negocios electronicos ¢qué tan de acuerdo estd con las siguientes
afirmaciones?

Notas:

(8,9, 0 10 en una escala de 1 [completamente en desacuerdo] a 10 [completamente de acuerdo])

Base: 387 CEO en compafiias con 250 o mas empleados

la primer afirmacién no fue consultada a los CEOs

Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey, en Fenwick (2015)

Los negocios electronicos y la cultura organizacional en la
busqueda de talento

La transformacion digital requiere una cambio en la cultura organizacional, y solo el 21 % de los
ejecutivos dicen que ya tienen una cultura en la que su estrategia digital va a prosperar . Un entorno
mas abierto , innovador y colaborativo es mas comun en empresas digitalmente nativas y maduras
como Google y Netflix. La cultura en las empresas tradicionales tiende a ser reacia al riesgo, ya que
trabajar a la velocidad de las necesidades de los consumidores requiere una cultura mas tolerante al
riesgo. La alineacion entre las metas de innovacion y los procesos de gobierno corporativo pueden ser
una barricada al desarrollo de la innovacion. Ver Tabla 1.4
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Tabla 1.4. Casos que han desafiado el riesgo para laimplementacién de negocios electrénicos
Dado que las organizaciones transitan de la optimizacion de sus antiguos procesos a explorar y
optimizar los nuevos, necesitan de la personalizacion de sus modelos de financiamiento para apoyar
sus modelos de innovacion rapida y seguramente (ver: Innovation Requires The Right Processes
To Flourish, en:
https://www.forrester.com/report/Innovation+Requires+The+Right+Processes+To+Flourish/-/E-
RES73901?0bjectid=RES73901 ).

Las empresas maduras utilizan a los consumidores para reducir el riesgo en su progreso mediante su
participacion en las etapas de disefio de nuevos productos y experiencias mediante el uso continuo de
retroalimentacion de los consumidores. Por ejemplo, el minorista online QVC, como desarrollador de
apps se encuentra constantemente monitoreando la retroalimentacion de los compradores sobre sus
apps moviles buscando fallas de datos para entender cobmo mejorarla siguiente iteracion. Las metas
necesitan ser constantemente mejoradas, no perfectas a la primera. En la medida en que evolucionan
las expectativas de los consumidores, la habilidad de las compafias de modificar las tecnologias que
soportan la atencion del consumidor hacen la diferencia entre un consumidor feliz y un ex consumidor
(ver: Winning The Customer Experience Game Il, en:
https://www.forrester.com/report/Winning+The+Customer+Experience+Game-+II/-/E-
RES12030670bjectid=RES120306 y ver: Be Wary Of Licensed Software Geeks Bearing SaasS, en:
https://www.forrester.com/report/Be+Wary+Of+Licensed+Software+Geeks+Bearing+SaaS/-/E-
RES101741?0bjectid=RES101741).

La transformacion digital es una meta que debe lograrse en equipo ; ningan individuo tiene el talento y
la capacidad de hacer todo. Las empresas estan en busqueda del talento as6 como el de modificar
sus practicas de contratacion , salarios y beneficios para atraer y retener la gente que necesita y
competir contra los depredadores digitales (ver. How Great Is Unlimited Vacation Time, Really?
Bloomberg Business, Sep., 2014 en: http://www.bloomberg.com/bw/articles/2014-09-25/why-a-tiny-
number-of-companies-offer- unlimited-vacation-time ) y ver de Richrad Branson: Why we’re letting
Virgin staff take as much holiday as they want, Virgin, Sep-, 2014, en: http://www.virgin.com/richard-

branson/why-were-letting-virgin-staff-take-as-much-holiday-as- they-want )
Fuente: recopilacién propia

Los negocios electronicos y los procesos en la estrategia
digital
Sin los procesos correctos de implementacion de la estrategia digital el potencial se deteriora
notablemente, lo que representa un mayor reto a los proyectos pilotos dirigidos a mostrar el retorno de
inversion (ROI). Redisefie sus procesos de negocio para maximizar su agilidad. Disefie la gobernanza
del flujo de inversion que soporte las mejoras continuas hacia resultados medibles hacia el consumidor
en lugar del ROI para un proyecto predefinido. Las inversiones predefinidas no desaparecen. Su
organizacion necesitara todavia de una proyeccién de inversion de varios afios. Ademas, necesitara
adoptar un mecanismo para actualizar constantemente sus capacidades de negocio hacia sus
consumidores. Forrester diferencia las inversiones operacionales como Tl de las que sirven para
encarar las necesidades del consumidor (es decir, las que le ayudan a ganar, servir, y retener a sus
consumidores) como la tecnologia de negocios (BT o Business Technology). Al enfocarse en los
resultados de sus inversiones, las métricas de sus consumidores tendran expectativas de cambio mes
tras mes, afio tras afio, por lo que tendra que definir y construir los mejores y mas agiles procesos
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necesarios para involucrarlos con las rapidas expectativas cambiantes de los consumidores.

La administraciéon de procesos de negocios (BPM. Business Process Management) esta evolucionando
hacia la propuesta de valor centrado en el consumidor (customer-centric value proposition), esto es, un
modelo de negocio que torna su atencién hacia cémo adquiere, sirve y retiene consumidores. En el
pasado, Forrester habia categorizado al BPM con un enfoque en términos de si los procesos fueran
centrados en documentos (document-centric), centrado en humano (human-centric), o centrado en
integracion (integration-centric). Sin embargo, ahora la propuesta de valor ha cambiado el enfoque de si
es mejoramiento del proceso de negocios (business process improvement) que enfatiza el centrado en
operaciones (operations-centric) o centrado en retos de negocios hacia el consumidor (customer-centric
business challenges). En el caso de centrado en operaciones (operations-centric) se usa el caso, el cual
representa el core de la propuesta de valor tradicional BPM, el proceso requiere equipos enfocados
basicamente en mejora de procesos de negocios conectado a sistemas internos y la gente. En lo que
se relaciona a los escenarios emergentes centrados en el consumidor (customer-centric), el proceso
cambia el enfoque de equipo en el redisefio del proceso que directa o indirectamente involucrara a los
consumidores y a su experiencia (vea: Predictions 2015: The Age Of The Customer Is Set To Disrupt
The BPM Market, en:
https://www.forrester.com/report/Predictions+2015+The+Age+Of+The+Customer+Is+Set+To+Di
srupt+The+BPM+Market/-/E-RES120013)

Los negocios electronicos y las experiencias del consumidor
digital

Los expertos consideran que las experiencias digitales de clase mundial, dependeran de la integracién
de la tecnologia, la analitica web de datos avanzada, y la capacidad de evolucionar constantemente
online con las expectativas del consumidor. Las arquitecturas tecnoldgicas construidas alrededor de las
plataformas del momento, continuardn obstaculizando el avance digital en 2016. Sélo el 19 % de los
lideres creen que tienen las tecnologias adecuadas para ejecutar su estrategia digital . Los CIO
necesitan convencer a sus superiores y colegas de invertir en plataformas en la nube (Cloud) , interfaz
de programacion de aplicaciones (API. Application Programming Interface) y arquitectura orientada al
servicio ( SOA. Service Oriented Architecture) como requisito esencial para las aplicaciones de negocio
modernas que soportan los negocios digitales. En estos tiempos en los que priva el empoderamiento
del consumidor, los negocios electrénicos y el cambio a la mentalidad del uso movil, APIs y SOA, se
conforman éstos como la base critica de los negocios modernos y sus aplicaciones. De acuerdo a
Fenwick (2015), los errores mas grandes en el desarrollo de aplicaciones y las ventajas de la entrega
de servicios, es la de pensar que el desarrollo de APIs sea la Unica opcidn técnica de la estrategia para
la integracion de aplicaciones y Apps mdéviles. En su lugar, considérelos como medios de integracion a
sus estrategias para un rapido cambio de sus negocios electronicos, amplia conectividad de su
ecosistema y un involucramiento de sus consumidores de clase mundial.(vea: A Developer’s Guide To
Forrester’s Strategies For API Success, en:
https://www.forrester.com/report/A+Developers+Guide+To+Forresters+Strategies+For+API+Success/-
/E-RES12295770bjectid=RES122957)

Los negocios electronicos y el trabajo en equipo dentro de la
organizacion.

La transformacién hacia los negocios electrénicos debe considerar como compromiso integral desde el
CEO hasta el integrante mas elemental de la organizacion. Vea Gréfica 1.4.
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Gréafica 1.4. Respuesta a la pregunta: ¢a quién considera Usted, que corresponde la
responsabilidad de las siguientes funciones?

Notas:

a.
b. *eCommerce y/u otro ingreso digital de los equipos responsables por ingresos directamente de productos y/o servicios
Fuente: Forrester/Odgers Berndtson Q3 2015 Global Digital Business Online Survey en Fenwick (2015)

De acuerdo a Fenwick (2015), dos entidades se mantienen siempre al tanto del logro del éxito. EI CIO y
el CMO, quienes tienen la responsabilidad mayor de la ejecucién de la planeacion de los negocios
electrénicos. Es asi, que los equipos de mercadotecnia administran las iniciativas de atencion directa al
consumidor (customer-facing), mientras que los asociados de mercadotecnia con el equipo de los CIO
seran los indicados para disefiar y construir la tecnologia de clase mundial, que soporte las
experiencias digitales del consumidor.

Para asegurar la transformacion de los negocios electrénicos y crear valor a los consumidores a través
del ciclo de vida del consumidor (customer life cycle), los ClOs deben extender su participacion mas alla
de lo que realizan los CMO, constituyéndose como lideres natos den la implementacion de las
tecnologias digitales al resto de las areas de la empresa. (Ver: Your Company Needs A Digital
Business Acceleration Team, en:
https://www.forrester.com/report/Your+Company+Needs+A+Digital+Business+Acceleration+Tea m/-/E-
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RES121875).

Si las expectativas de los CEO por las ventas online de los negocios electronicos son acertadas para el
2020, las habilidades de los negocios electronicos necesitaran incorporarse a los planes de negocios,
dado que al empoderar a los consumidores a través de las tecnologias digitales, la relacion de marcas
con productos y/o servicios incrementa su potencial notablemente (Ver: Digitize Your Business
Strategy, en: https://www.forrester.com/report/Digitize+Your+Business+Strategy/-/E-RES115755)

De otra forma sera dificil para las unidades de negocios crear la experiencia de los consumidores
online/offline esperadas, extendiéndose incluso a la experiencia digital pos-venta alrededor del
producto. Por ejemplo hoy, los autos son productos digitales en ruedas y las expectativas no reconocen
precisamente las fronteras de los negocios tradicionales de los digitales, por ejemplo entre el fabricante
y el vendedor.

Tacticas para acelerar su ingreso a los negocios electronicos

Como CIO, Fenwick (2015), hace una serie de recomendaciones. Ver Tabla 1.5

Tabla 1.5. T4cticas para acelerar su ingreso a los negocios electronicos
Consiga la anuencia del CEO
Esto debe ser para que se involucre en los procesos de su negocio electrénico de forma tal que
entienda que el futuro es diferente al como esté realizando las cosas hoy. ¢ Cémo lograrlo? Una forma
es realizar un benchmarking, verificando lo que la competencia u otros CEO mas maduros, de otros
sectores de la industria han realizado; otra técnica a practicar es el reverse mentoring
Impulse a su equipo de implementacion de negocios electronicos

Usted debera ser factor de cambio en la cultura organizacional del negocio; No lo haga solo, apoyese
del CMO. Del jefe de comunicaciones corporativas, del jefe de recursos humanos, o de los jefes de
unidad de negocios.

Desarrolle una estrategia de talento digital

En la medida que implemente su estrategia, requerird tanto de actualizar aceleradamente a su
personal como de adquirir nuevo talento, asi como de mecanismos de atraccion-retencion para ambos
casos. Teniendo lo anterior, se sugiere hacer vinculaciones con las Universidades que faciliten la
adquisicion y asimilacion de dicho talento asi como identificar al personal interno para desarrollarlo.
Cambie el proceso de la direccidn de su tecnologia

Usted no podra realizar la transformacion de su negocio electrénico si no rehace la direccién de su
tecnologia, la forma en que invierte en ella (BT. Business Technology), en la forma de cémo apoya a
la organizacién para ganar, servir y retener consumidores. Debe cambiar al 100% de proyectos
basados en ROI a un portafolio de inversion que logre el desarrollo de iniciativas que manejen las
experiencias del consumidor cada vez mas y mejor. Asi, necesitara un plan y ejecucion de un BT
diferente de las Tl. Dadas las tendencias en tecnologia, los modelos de negocios y el poder del
mercado, todas las empresas deberan emprender un cambio en la agenda BT que aplique tecnologia,
sistemas y procesos para ganar, servir y retener consumidores. (Ver: Applying Technology,
Systems, And Processes To Win, Serve, And Retain Customers, en:
https://www.forrester.com/report/Applying+Technology+Systems+And+Processes+To+Win+S
erve+And+Retain+Customers/-/E-RES115976)

Sus aplicaciones y arquitectura actuales seran parte del respaldo de su negocio. Debera encontrar
formas para incrementar la agilidad del equipo de administracion de la tecnologia para integrar
aplicaciones customer-facing en plataformas operacionales (back-end operational platforms). Son
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opciones las APIs y las arquitecturas de aplicaciones-multitiered. Por ejemplo, las tecnologias
moviles estan empujando al borde las arquitecturas tradicionales web. La arquitectura de 3-niveles
construida para los navegadores del mundo PC no son flexibles, escalables, no responden a las
necesidades de una experiencia mévil o a los requirimientos emergentes por productos conectados.
La volatilidad y velocidad del cambio movil requiere una arquitectura de 4-niveles le llama plataforma
de compromiso, la cual separa las capacidades técnicas en 4 partes: consumidor, entrega, adicion y
servicios. Los nuevos requerimientos de las modernas App forzaran a las redes de distribucion de
contenidos, proveedores de servidores de aplicaciones, proveedores middleware mdviles,
proveedores de plataformas como servicios, miles de startups, etc. a conectarse a esta arquitectura
de 4-niveles. Los equipos de desarrollo de Apps necesitardn empezar con la migracion de la
arquitectura de 3 a 4-niveles. (ver: Mobile Needs A Four-Tier Engagement Platform, en:
http://d1cqpkecg5rwnz.cloudfront.net/docs/Mobile_Needs A _Four_Tier_.pdf y ver: Brief: Four Ways
APIs Are Changing Your Business, en:
https://www.forrester.com/report/Brief+Four+Ways+APIs+Are+Changing+Your+Business/-/E-
RES122001)

Usted, su CMO, su jefe de ventas, su jefe de servicio al consumidor, su jefe de operaciones tienen
mucho mas en comun de lo que cree. Debe empezar a asociarse con estos ejecutivos, ponerse de
acuerdo sobre los objetivos y métricas comunes y construir equipos conjuntos para empezar a
transformar las experiencias de los consumidores en torno a sus negocios electronicos

Fuente: Fenwick (2015)

Internet en México

La Asociacién de Internet.x integra a las empresas que representan una influencia en el desarrollo de la
Industria de Internet en México dedica parte de su labor a realizar estudios sobre el uso del internet en
México que orienten y favorezcan el crecimiento del mercado. Asi, en su 13° Estudio sobre los Habitos
de los Usuarios de Internet en México 2017 (Asociacion de Internet.mx, 2017) sobre la evolucion de
internet en México tenemos un incremento de usuarios de 6% de 2015 a 2016, donde México alcanza
un 63% de penetracion entre la poblacion mexicana de 6 afios en adelante como se observa en la
Grafica 1.5.

Gréafica 1.5. Evoluciéon de usuarios de internet en México 2006-2016*

*Cifras en millones calculadas por INFOTEC y Asociacion de Internet.mx con base a informacién de CONAPO (111 millones de habitantes
de 6 afios en adelante en México) e INEGI.
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)
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El reporte arroja que, 7 de cada 10 internautas mexicanos, utilizan la herramienta al menos, desde hace
8 afios. En promedio, los internautas Mexicanos llevan 7,6 afios navegando en la red. Ver Gréfica 1.6.

Gréfica 1.6. Edades tempranas como internautas

3 a 8 anos
21%

Menor a 3 afios 7% —

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Es interesante observar que se encuentra muy equilibrado el género de los usuarios en Meéxico,
correspondiendo a un 51% elf emenino contra un 49% masculino; asi también, se destaca un que el
nivel socioecondmico preponderante es el medio bajo (36%), joven con una edad de 12 a 17 afios
(21%), con una participacion activa muy importante de la zona Centro-Sur del pais. Ver Gréfica 1.7.

Gréafica 1.7. Perfil del internauta mexicano

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

La principal barrera de acceso a internet, continda siendo la velocidad de navegacion. Existe una
relacion estrecha entre los segmentos de edad y sus barreras, es decir, las barreras en usuarios de
mayor edad son conocimiento y uso, para los segmentos de menor edad una de las principales
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barreras es el costo. Ver Gréfica 1.8.

Gréafica 1.8. Barreras de acceso a internet

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

La hora de la comida (14 a 16hrs) y el final del dia (21 a 24hrs), son los horarios de mayor trafico en
internet en México. Poco mas de la mitad de los internautas en México (52%), se encuentran
conectados en internet las 24hrs. Ver Grafica 1.9.

Gréafica 1.9. Momentos de conexién

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

El tiempo promedio de conexién fue de 47 minutos mas que en 2016 (+10%). Ver Grafica 1.10.
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Gréfica 1.10. Tiempo promedio de conexion

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017

El internauta mexicano sigue conectandose en el hogar y en cualquier lugar mediante algun dispositivo
movil. Menos internautas en cibercafés, es mas sencillo conseguir smartphone y contratarle un plan de
datos. Ver Grafica 1.11.

Gréafica 1.11. Habitos de conexién

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017

Casi 9 de cada 10 internautas poseen PC/Laptop y smartphone, disminuye el uso de PC de escritorio y
crece el uso de tabletas. Ver Grafica 1.12.
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Gréfica 1.12. Dispositivos de acceso

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017

Las redes sociales permanecen como la principal actividad en linea, ganan terreno actividades como
mailing y busqueda de informacién. Ver Gréafica 1.13.

Gréafica 1.13. Actividades online

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)
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Confirmando este cambio de hébitos de consumo por parte de los usuarios, las compras repuntan, asi
como las finanzas en linea. Ver Gréafica 1.14.

Gréafica 1.14. Cambio de hébitos a causa de internet

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Es importante destacar que el segmento joven empuja estos cambios de habitos en la poblacion,
mediante la adopcion de tendencias, siendo el ocio (37%) y las finanzas (38%) de las mas importantes .
Ver Grafica 1.15.

Gréfica 1.15. Actividades online vs. presenciales

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

El comercio y los negocios electronicos en México

Un tercio de los internautas interactian con la publicidad que ven; interesados en turismo y
ropa/calzado entre otros.
El consumo de contenido, gana mayor relevancia para los usuarios. Ver Gréafica 1.16.
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Gréafica 1.16. Publicidad online

Base: 1626 entrevistas
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Casi el 50% de los internautas realizaron alguna compra en linea, a partir de observar publicidad en
linea. Falta de informacion y buenas ofertas hacia los usuarios, continlan generando barreras para el
comercio electrénico. Ver Gréafica 1.17.

Gréafica 1.17. Compras en linea procedentes de la publicidad y sus
razones

Base: 488 entrevistas que ven publicidad
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Facebook se mantiene como la principal RS en México.

Gran crecimiento de Instagram, LinkedIn y Snapchat, debido a el también incremento en el uso de
redes sociales respecto a 2016, (+7). Ver Gréfica 1.18.
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Gréfica 1.18. Redes sociales utilizadas

n e /\ +14pp
95%939,

W e

12%10% 9% 9% g 5; B ..
5 redes sociales en promedio 5% 4% 3 3% 19, 3%

posee cada usuario en México.

1% no se encuentran inscritos
en ninguna.

Base: 488 entrevistas que ven publicidad
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Los usuarios pasan el 38% de su tiempo conectados en internet en alguna red social.
Smartphone es el principal dispositivo para acceder a alguna red social, 8 de cada 10 internautas

utilizan estos dispositivos. Ver Grafica 1.19.
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Gréfica 1.19. Dispositivos y tiempos de conexion

Base: 488 entrevistas que ven publicidad
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

El uso de smartphones en redes sociales, ha impulsado el crecimiento de usuarios, en especifico con
redes que nacieron soélo en versién movil, como Snapchat, Waze e Instagram.

El uso de PC y Laptop se ha enfocado a redes sociales alternas o especificas como Slideshare,
LinkedIn y Flickr, que por su naturaleza facilita su uso en estos dispositivos. Ver Gréafica 1.20.

Gréfica 1.20. Conexién de equipos por red social

Base: 1463 entrevistados que acceden a alguna red social
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)
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Como conclusiones, mostramos la Tabla 1.6.

Tabla 1.6. Conclusiones del 13°.Estudio sobre los hébitos de los usuarios de Internet en México
2017

*70 Millones de internautas en México para final de 2016, esto significa el 63% de penetracidén entre
la poblacion.

*Madurez de usuarios, 7 de cada 10 internautas mexicanos, utilizan la herramienta al menos, desde
hace 8 afos.

*En promedio, los internautas Mexicanos llevan 7,6 afios navegando en la red.

*La principal barrera de acceso a internet, continta siendo la velocidad de navegacion.

* Existe una relacion estrecha entre los segmentos de edad y sus barreras, es decir, las barreras en

usuarios de mayor edad son conocimiento y uso, para los segmentos de menor edad una de las
principales barreras es el costo.

*La hora de la comida (14 a 16hrs) y el final del dia (21 a 24hrs), son los horarios de mayor trafico en
internet en México.

*El 52% de los internautas en México, se encuentran conectados en internet las 24hrs.

*El tiempo promedio de conexion en internet en México en 2017, es de 8 horas con 1 minuto, 47
minutos mas que en 2016.

*El internauta mexicano sigue conectandose en el hogar y en cualquier lugar mediante algin
dispositivo movil.

*Menos internautas en cibercafés, es mas sencillo conseguir smartphone y contratarle un plan de
datos.

*Casi 9 de cada 10 internautas poseen PC/Laptop y smartphone, disminuye el uso de PC; crece el
uso de tabletas.

*Redes sociales son la principal actividad en linea, ganan terreno actividades como mailing y
busqueda de informacion.

* Confirmacién de cambio de habitos de consumo de los usuarios, las compras repuntan, asi como
las

finanzas en linea.

*El segmento joven empuja estos cambios de habitos en la poblacion, mediante la adopcién de
tendencias.

*Casi 6 de cada 10 entrevistados, consideran que internet los acerca a los procesos democraticos en
México.

*Un tercio de los internautas interactian con la publicidad que ven; interesados en turismo y
ropa/calzado entre otros.

*El consumo de contenido, gana mayor relevancia para los usuarios.

*Casi el 50% de los internautas realizaron alguna compra en linea, a partir de observar publicidad en
linea.

*Falta de informacion y buenas ofertas hacia los usuarios, continGan generando barreras para el
comercio electronico.

* Facebook se mantiene como la principal RS en México.

*Gran crecimiento de Instagram, LinkedIn y Snapchat.

*Los usuarios pasan el 38% de su tiempo conectados en internet en alguna red social.

*Smartphone es el principal dispositivo para acceder a alguna red social, 8 de cada 10 internautas
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utilizan estos dispositivos.
*Los smartphones en redes sociales, impulsa el crecimiento de usuarios, con redes que nacieron
so6lo en version movil, como Snapchat, Waze e Instagram.

-El uso de PC y Laptop se ha enfocado a redes sociales alternas como Slideshare, LinkedIn y Flickr.
Fuente: Asociacion de Internet.mx (2017)

Introduccidon del Consumidor 2.0 en los negocios electronicos

Empecemos por decir Io que no es Web 2.0: no es una nueva version de Web 1.0; no es una revolucién
en tecnologia; es una evolucion en la frma en gque la gente estpa usando la tecnologia. Es una mejora
del potencial de la colaboracion distribuida de internet para conectar y comunicar a otra en con
intereses comunes para: crear comunidades y compartir conocimiento, pensamientos, ideas, etc. Con la
Web 2.0, la banda ancha ampliada y medios en contenidos, los consumidores de hoy tienen mas
control que nunca. Pueden elegir el contenido que quieren, cuando quieren en la forma en que ellos lo
deseen. Los consumidores estan cada vez mejor informados, mejor conectados, con mas nivel de
comunicacién, y con mas control que nunca. De acuerdo a Ryan y Jones (2009), existen 7 formasen las
cuales la adopcion de tecnologia influencia el comportamiento del consumidor. Ver Tabla 1.8.

Tabla 1.8. Formas en las que la tecnologia influencia la conducta del consumidor
La tecnologia digital en red habilita a los consumidores a conectarse entre si mas facilmente,a través
de e-mail, mensajes instantaneo , mensajes a través de moviles, la participacién de las redes
sociales, etc.. Lo anterior llvea a preguntarse sobre como usar una combinacion de plataformas.

La tecnologia digital provoca que los contenidos puedan ser creados, publicados, accesados y mas
gue nada, consumidos, en una forma mas facil y rapida que otros medios. Como resultado, se tiene
una amplitud y profundidad mayor, nunca vistas anteriormente en las noticias, opiniones y e
informacion disponible. Los consumidores pueden conducir sus propias investigaciones de productos
y servicios, comparandolas y contrastdndolas antes de comprarlas. El conocimiento es poder y la
tecnologia digital estad desplazando el balance a favor del consumidor.

Con tal cantidad de informacién disponible, los consumidores digitales tienen la gran necesidad de
filtrar los items que les sean relevantes con el fin de agruparla, categorizarla y entregarla (ya sea via
e-mail 0 a través de RSS). Asi, utilizaran caracteristicas personalizadas con el fin de ser selectivo y
de manera incremental, utilizar soluciones de software para excluir mensajes comerciales no
solicitados.

La posibilidad real de agrupar las preferencias, gustos, necesidades de los consumidores
especializados a nivel online incluso a nivel muy fragmentados con deteccion inmediata de sus
necesidades.

La naturaleza de los medios digitales interactivos e interconectados les permite a los consumidores
expresarse ellos mismos online, publicar sus propios contenidos con ahorro de costos, la discusion
de sus ideas en foros, plataformas de votos, videos, blogs, etc.con mas bases para la decision de
compra.

Incremento del prosumer
Los consumidores Online estan en constant crecimiento involucrado en la creacion de productos y
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servicios que ellos compran, desplazando el balance del poder desde el productor al conusmidor. Se
le esta permitiendo a los productores conocer lo que realmente los consumidores quieren de tal
forma que no hay precedents del nivel de interaccion entre el productor y el consumidor. Los
individuos estpan cada vez mas involucrados en especificar, crear y personalizar sus productos para
ajustarlos a sus necesidades, siendo capaza de moldear las experiencias y comunicaciones que
reciben desde los productores, de tal forma que la produccion en masa es un concepto del siglo
pasado.

Demanda en linea, en cualquier tiempo,en cualquier lugar
A medida que la tecnologia digital de vuelve méas ubicua en la vida de la gente, existe de forma
correspondiente una aceleracién en el proceso de negocios significando que los consumidores
puedan satisfacer sus necesidades mas rapidamente, mas facilmente y con pocas barreras. En la
econompia digital, preocupaciones insignificantes como el tiempo, geografia, disponibilidad de

espacio fisico, etc. se vuelven irrelevantes.
Fuente: Ryan y Jones (2009)

Para los especialistas en mercadotecnia esta evolucion del Mercado y el desplazamiento del enfoque
hacia la mentalidad y requerimientos de valor hacia el consumidor, presenta una plétora nuevos
desafios, entre ellos el de como conectarlos e identificarlos. En este aspecto, se tiene una categoria de
usuarios online que merece una especial mencion llamado influenciadores, que al ser adoptadores
tempranos se les llega a conocer como lideres de opinion. Asi, tienen la capacidad de contactar a
través de blogs, podcasts, foros y redes sociales que les permiten aprovechar el poder exp’resar antes
gue nadie las virtudes de productos y/o servicios, marcas que les gustan e igualmente denigrar
aguellas insatisfactorias. El descubririlos es importante para los especilistas en mercadotecnia porque:
ellos mismos se consideran auténticos en sus areas; las personas a menudo preguntan por su
publicidad en funciéon de las compras; cuando encuentran un nuevo producto y/o servicio tienden a
recomendarlo a amigos los cuales estan basados en un gran cpirculo social; son muy activos en online
al usar blogs, sitios de redes sociales, e-mail, grupos de discusién; usan comunidades online para
captar las novedades por publicidad, entre otros.

Ejercicios de evaluacion

De los reportes publicados por organismos reconocidos (publicos y/o privados nacionales e
internacionales), realice lo siguiente:

1.Investigue, determine y explique tres casos que han desafiado el riesgo para la implementacion de
negocios electronicos. Ver Tabla 1.4.

2.Investigue, determine y explique con detalle tres tacticas para acelerar su ingreso a los negocios
electronicos. Ver tabla 1.5.

3.nvestigue, determine y explique tres oportunidades de habitos de consumo para realizar negocios
electrénicos en su comunidad, a partir de los supuestos estratégicos . Ver Tabla 1.6

4.Investigue, determine y explique tres oportunidades realizar negocios electronicos en su comunidad,
a partir de los supuestos estratégicos . Ver Tabla 1.7.

5.Investigue, determine y explique tres Formas en las que la tecnologia influencia la conducta del
consumidor. Ver Tabla 1.8.

Nota: El informe debera entregarse en un documento en hoja de Word, tamafio carta margenes de 2.5
pulg. Letra arial 12, interlineado 1. Con correccién de estilo y redaccion, cuidando ortografia,
puntuacion y sintaxis. Cantidad de paginas: libre
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CAPITULO 2. CONCEPTOS BASICOS

En el mundo digital actual donde la Firma se desarrolla, es de vital importancia conceptualizar y
diferenciar los términos, que van desde el comercio electronico (e-Commerce) hasta los negocios
electrénicos (e-business) y la mercadotecnia digital (e-Marketing) y el como se relacionan entre si que
permita el desarrollo de una estrategia consistente y coherente. Ver Tabla 2.1.

Tabla 2.1. Definiciones basicas
Término Descripcion
O comercio electronico, trata primeramente de vender en linea o la capacidad de

e-Commerce ) . . . .
hacer transacciones en linea. Incluye e-detallista, banca en linea y compra en linea.

0 ) : PPN .
Comercio Algunos sugieren que el Comercio Electrénico incluye todas las transacciones en
Electrénico linea tal como el responder a una encuesta o una busqueda de catalogo en linea. El

(ec) comercio electronico en si no incluye la comercializacion ni los procesos de

administracion de back office que se requieren para ejecutar en realidad un negocio.
O mercadotecnia digital estd en el corazon de los negocios electronicos. Cubre
politicas y actividades para estar cada vez mas cerca de los clientes y comprender
e-Marketing | mejor sus necesidades, para agregar valor a los productos y/o servicios, ampliando
0 los canales de distribuciébn y aumentar las ventas a través de la realizacion de
Mercadotecn | campafas que utilizan canales de medios digitales (social media marketing), como el
ia Digital mercadotecnia en buscadores, la publicidad online y la mercadotecnia de afiliados, e-
(em) mail, relaciones publicas (PR. Public Relations), blog, video, etc.También incluye el
uso de las pagina web con facilidades para los clientes, ventas y gestién de servicio
postventa. Al igual que con la mercadotecnia convencional, la mercadotecnia digital
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es una forma de pensar, una forma de poner al cliente en el centro de todas las
actividades en linea, por ejemplo, conseguir diferentes grupos de usuarios para
probar su sitio web en diferentes navegadores en diferentes configuraciones de
conexiones diferentes.

O negocio electrénico, tiene una perspectiva mas amplia que consiste en la

e-busolness automatizacion de todos los procesos de negocio en la cadena de valor - desde la
Negocios aqu|S|C|_qn 0 Ia_ compra de,m_aterlas primas , la _produ_c,cmn , las -acciones de
Electrénicos explotacion, dlstrlbquon y Iog_lstlca, ventas y _C(_Jrnermallza_lcmn, facturacmr), cobr/o de
(e-b) deudas y mucho mas. Es decir, se crea la posibilidad de ejecutar un negocio en linea.

Esto incluye e-Marketing y comercio electrénico.
Fuente: (Chaffey, D.; Smith, PR., 2008)

Algunos autores, hacen diversas propuestas sobre sus conceptualizaciones. En la presente obra, se
toma de referencia el tercer modelo. Ver Figura 2.1

Figura 2.1. Alternativas en las que se encuentran las definiciones e
*Superposicion de las tres definiciones e

\[

\/

)

*Equivalencia de las tres definiciones e

*e-B abarca todo; e-M implica mas procesos que e-C

.- e-Commerce
.- e-Marketing
.- e-Business
Fuente: (Chaffey, D.; Smith, PR., 2008)

Definicidon de comercio electréonico

Es el uso de internet y la web que apoya la realizacién transacciones de solicitud y pago de negocios.
Dicho de una manera mas formal, trata sobre las transacciones comerciales con capacidad digital entre
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organizaciones e individuos. En su mayor parte, esto se refiere a las negociaciones que ocurren a
través de internet y la web. Las transacciones comerciales involucran el intercambio de valor (es decir,
dinero) a través de los limites organizacionales o individuales, a cambio de productos y servicios. Su
inicio formal es en 1995 cuando uno de los primeros portales de internet, Netscape.com, acepto los
primeros anuncios de ciertas corporaciones importantes y popularizo la idea de que el servicio Web se
podria utilizar como un nuevo medio de publicidad y ventas. Nadie imaginé en ese momento lo que
resultaria ser una curva de crecimiento exponencial para las ventas minoristas de comercio electrénico,
gue se duplicaron y triplicaron en los primeros afios. El comercio electronico crecié con tasas de doble
digito hasta la recesion de 2008-2009, cuando el crecimiento se redujo de manera considerable hasta
casi detenerse. En 2009, los ingresos del comercio electrénico quedaron en un nivel constante, lo cual
no estaba mal teniendo en cuenta que las ventas de menudeo tradicionales estaban disminuyendo a
razon del 5 % anual. Ver Gréfica 2.1

Grafica 2.1 Comercio electrénico y su crecimiento

En ventas de menudeo, e.commerce crecié entre 15-25 % cada afio hasta antes de la recesion de 2008-2009, reducirse notablemente.
Para 2010, los ingresos crecieron de nuevo a una razén estimada del 12 % anual.
Fuente: Laudon y Laudon, 2012.

De hecho, el comercio electrénico durante la recesion fue el Unico segmento estable en las ventas de
menudeo. Algunos vendedores minoristas en linea siguieron avanzando a un ritmo récord: los ingresos
de Amazon en 2009 subieron un 25 % en comparacion con las ventas de 2008. A pesar de la recesion,
en 2010 la cantidad de compradores en linea aument6 6 % para llegar a 133 millones, y la compra
anual promedio aumentd 5 % a $1,139. Las ventas de Amazon crecieron un 28 % en el afio. De manera
similar a la historia de muchas innovaciones tecnoldgicas, como el teléfono, la radio y la television, el
crecimiento tan veloz del comercio electrénico en los primeros afios cred una burbuja de mercado en
sus reservas. Al igual que todas las burbujas, la burbuja punto-com reventé (en marzo de 2001). Una
gran cantidad de compafiias de comercio electrénico fracasaron durante este proceso. Sin embargo,
para muchas otras, como Amazon, eBay, Expedia y Google, los resultados han sido mas positivos:
ingresos cada vez mayores, modelos de negocios ajustados con precision para producir ganancias, y
un aumento en los precios de las acciones. Para 2006, los ingresos del e-mail volvieron a crecer de
manera constante y han continuado asi para convertirse en la forma de mas rapido crecimiento de
comercio de ventas de menudeo en Estados Unidos, Europa y Asia. La revolucion del comercio
electrénico continda en expansion. Los individuos y empresas utilizaran Internet cada vez mas para

48




— CONCEPTOS BASICOS Juan Mejia Trejo —

realizar operaciones comerciales, a medida que haya cada vez mas productos y servicios en linea, y
gue muchos hogares mas cambien a las telecomunicaciones de banda ancha. El Comercio Electrénico
transformara a mas industrias, entre ellas las que se dedican a las reservaciones de viajes, musica y
entretenimiento, noticias, software, educacion y finanzas. Ver Tabla 2.2.

Tabla 2.2. Cobmo el comercio electrénico transforma el entorno de negocios

Transformacion de Negocios
*El comercio electronico sigue siendo la forma de comercio de mayor crecimiento, si se le compara
con las tiendas fisicas o tradicionales de venta al menudeo, los servicios y el entretenimiento.
*La primera ola de comercio electrénico transformé el mundo comercial de los libros, la musica y los
viajes aéreos. En la segunda ola, hay nueve industrias nuevas que se enfrentan a un escenario de
transformacion similar: marketing y publicidad, telecomunicaciones, cine, television, joyeria y articulos
de lujo, bienes raices, viajes en linea, pagos de facturas y software.
*La amplitud de los ofrecimientos del comercio electrénico crece, en especial en la economia de
servicios de las redes sociales, los viajes,los repositorios de informacién, el entretenimiento, la venta
de ropa al menudeo, los electrodomésticos y muebles para el hogar.
°La demografia en linea de los compradores estd en ampliacibn para ajustarse a la de los
compradores ordinarios.
°Los modelos de negocios de comercio electrénico puro se estan refinando aun méas para lograr
niveles mas altos de rentabilidad, mientras que las marcas tradicionales de venta al menudeo como
Sears, JCPenney, L.L. Bean y Walmart utilizan el comercio electronico para retener sus posiciones
dominantes en las ventas al menudeo.
°Los pequefios negocios y las personas emprendedoras continlan inundando el mercado del
comercio electronico; se apoyan con frecuencia en las infraestructuras creadas por los gigantes
industriales como Amazon, Apple y Google, y cada vez aprovechan mas los recursos de computo
basados en la nube.
*El comercio electrénico empieza a despegar en Estados Unidos con los servicios basados en la
ubicacion y las descargas de entretenimiento, como libros electrénicos.
*El nimero de conexiones inaldmbricas a Internet (Wi-Fi, WiMax y 3G/4G) aumenta con rapidez.
*Los poderosos dispositivos moviles de bolsillo tienen soporte para musica, navegacion Web y
entretenimiento, asi como para la comunicacion de voz. Los podcasts y las transmisiones de flujo
continuo empiezan a tener éxito como medios para la distribucion de video, radio y contenido
generado por el usuario.
°La base de banda ancha de Internet se fortalece en los hogares y empresas a medida que los
precios de transmision disminuyen. Mas de 80 millones de hogares tuvieron acceso por cable o DSL
de banda ancha a Internet en 2010, cerca del 68 % de todos los hogares en Estados Unidos
(eMarketer, 2010a).
*El software y los sitios de redes sociales como Facebook, MySpace, Twitter, Linkedln y muchos
otros se convirtieron en una nueva plataforma importante para el comercio electronico, el marketing y
la publicidad. Facebook llegd a los 500 millones de usuarios en todo el mundo, y a 180 millones en
Estados Unidos (comScore, 2010).
*Los nuevos modelos de computo basados en Internet, como la computacion en la nube, el software
como un servicio (SaaS) y el software Web 2.0, reducen de manera considerable el costo de los
sitios Web de comercio electronico
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. Emergen Nuevos Modelos de Negocios |

*Mas de la mitad de la poblaciéon de usuarios de Internet pertenece a una red social en linea,
colaboran en sitios que clasifican a los sitios de redes sociales, crean blogs y comparten fotos. En
conjunto, estos sitios crean una publico masivo en linea tan grande como en el caso de la television,
lo cual es atractivo para los que se dedican al marketing.

*El modelo de negocios de publicidad tradicional se trastorna en forma considerable a medida que
Google y otros participantes en el ambito de la tecnologia, como Microsoft y Yahoo!, buscan dominar
la publicidad en linea y expanden sus actividades como agencias publicitarias convencionales para la

televicion y los periodicos.

*Los periédicos y otros medios tradicionales adoptan modelos interactivos en linea, pero pierden
ingresos por publicidad frente a las empresas publicitarias participantes en linea, a pesar de ganar

lectores en linea.

*Surgen modelos de negocios de entretenimiento en linea que ofrecen television, cine, musica,
deportes y libros electrénicos, gracias a la cooperacion entre los principales propietarios de derechos
de autor en Hollywood y Nueva York, y los distribuidores de Internet como Google, YouTube,

Facebook y Microsoft.

Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

Como consecuencia Comercio Electronico produce nuevas perspectivas de cdmo los usuarios pueden
aprovechar la tecnologia para la generacion de nuevos negocios. Ver Tabla 2.3.

Tabla 2.3.Tecnologia y negocios del comercio electronico
Dimension de tecnologia del Comercio

Significado de negocios

Electronico
Ubicuidad. La tecnologia de Internet/Web
El mercado se extiende mas alla de los
limites esta disponible en todas partes: en
el trabajo, tradicionales y se extrae de una

ubicacion temporal en el hogar y en
cualquier otra parte por medio. Yy
geografica. Se crea un espacio de

mercado en de los dispositivos maviles.

El mercado se extiende mas alla de los limites
tradicionales y se extrae de una ubicacién temporal y
geografica. Se crea un espacio de mercado en cualquier
parte; las compras se pueden llevar a caboen donde
sea. Se mejora la conveniencia del cliente

y se reducen los costos de las compras

Alcance global. La tecnologia se extiende
a través de los Ilimites nacionales,
alrededor de la Tierra.

Se permite el comercio a través de los limites culturales
y nacionales, de manera uniforme y sin modificacion. El
espacio de mercado abarca miles de millones de
consumidores y millones de empresas potenciales a
nivel mundial.

Estandares universales. Hay un conjunto
de estandares de tecnologia; a saber,
estandares de internet.

Con un conjunto de estandares técnicos en todo
estandares el mundo, los sistemas de computo dispares
se pueden

comunicar entre si con facilidad

Riqueza. Es posible usar mensajes de
video, audio y texto.

Los mensajes de marketing de video, audio y texto se
integran en un solo mensaje de marketing y en una sola
experiencia para el consumidor.

Interactividad. La tecnologia funciona a
través de la interaccion con el usuario.

Los consumidores se involucran en un dialogo que
ajusta de manera dinamica la experiencia para el
individuo, ademas de convertir al consumidor en un co-
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participante en el proceso de ofrecer productos

al mercado.

Los costos de procesamiento, almacenamiento Yy
comunicaciéon de la informacion se reducen de manera
dramatica, mientras que la actualidad, precision y
puntualidad mejoran en forma considerable.

La informacion se vuelve abundante, econémica y mas

Densidad de la informacion. La
tecnologia reduce los costos de la
informacion y eleva la calidad.

precisa.
Personalizacién/adaptacion. La | La personalizacion de los mensajes de marketing y la
tecnologia permite entregar mensajes | adaptacion de los productos y servicios al gusto de los
tanto a individuos como a grupos clientes se basan en caracteristicas individuales.

Los nuevos modelos de negocios permiten la creacion y
distribucion de contenido de los usuarios, ademas de
gue dan soporte a las redes sociales.

Tecnologia social. Generacion de
contenido del usuario y redes sociales.

Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

En este sentido, los principales actores de los negocios electronicos: individuo, empresa y gobierno
muestran potencialidades de desarrollo tan s6lo con combinarlos.

La segmentacion de mercados en los negocios electronicos

La segmentacion de mercado es necesaria ya que diferente publico diferentes necesidades del
producto/servicio en cuanto a preferencias, caracteristicas y por lo tanto, diversas apreciaciones de la
propuesta de valor. Asi, se puede definir que un segmento de mercado es un grupo de consumidores
guienes tienen similares necesidades. Histéricamente, segmentar mercados y abastecerlos, no habia
sido tan importante y prioritario como lo es hoy en dia; por ejemplo, en 1909, Henry Ford al ofrecer su
modelo-T en los EUA lleg6 a afirmar que lo entregaria en cualquier color siempre y cuando fuera negro.
En la era de los negocios electronicos es totalmente opuesto al grado de que cada vez mas se requiere
de segmentaciones de mercado muy pulverizados al cual dirigirse, siendo dos principales razones por
las cuales se debe realizar, ya que provee:

*Evidencias sobre las preferencias de los consumidores. Mejora el entendimiento del grupo
objetivo de los consumidores y sus preferencias. Primero, este conocimiento es Util al determiner cémo
conformar un productoy qupe caracteristicas debe reunir ya que difieren dependiendo del consumidor
objetivo. Segundo, las preferencias de los consumidores ayudan en la toma de decisions sobre el tipo
de canales de distribuciébn a utilizar. Por ejemplo, en el sector bancario es conocido que
losconsumidores de servicios bancarios serian mas atraidos por utilizar los servicios online, si tuvieran
un primer contacto cara a cara con personal de la sucursal bancaria.

*Informacién acerca del tamafio potencial del segmento. Tener una idea aproximada de cuantos
consumidores usarian un producto/servicio es vital para realizar estimados sobre sus efectos escalas
como los retornos de inversion. Un famoso caso desastrozo, fué el de Webvan en los EUA, que con el
fendmeno de la burbuja dot.com al principio de los afios 2000, realizé una cuantiosa inversion de
infraestructura producto del supuesto de un gran mercado potencial impulsado por el uso de Intenet, el
cual, no fué determinado y una vez instalado, no tuvo la capacidad de generar las utilidades necesarias
al grado que se subutilizé toda la infraestructura a menos del 50% declarandose en banca rota en el
2001.

Para lograr la segmentacién del mercado, se debe reunir las siguientes condiciones (Kotler, 2010). Ver
Tabla 2.4.
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Tabla 2.4. Condiciones de segmentacién de mercados
Medible
Debe ser posible medir el tamafio a fin de determinar su poder de compra y sus caracteristicas
eculiares

Debe ser lo suficientemente grande para justificar su clasificacién o existencia. En la época previa a la
burbuja dot.com se generaron por los especialistas de internet varias categorias de segmentos de
mercados que probaron ser escasa 0 nulamente rentables.

Diferenciable
Los segmentos deben de ser exclusivos y reaccionar de manera diferenciada a diversos enfoques del
mercado.

Accionable
Debe ser posible desarrollar ventas y diversos enfoques de Mercado para server a segmentos
especificos. Las variedades de segmentacion de un Mercado, incluyen: -Segmentacion geografica. La
cual implica una seleccién de regiones geograficas especificas, a nivel continentes, paises o estados,
por lo que se hacen estrategias de ofertas a la medida de las preferencias de los clientes dentro de
esa region.

Segmentacién demogréfica
El cual, se centra en diferentes atributos personales de la de cierto segmento de la poblacién como: la
edad, el género, los ingresos, el estilo de vida

Segmentacién psicografica
El cual implica cuestiones de estilo de vida tales como el tipo de personalidad y/o los intereses
personales intereses.

Segmentacién por comportamiento.
El segmentar de acuerdo a diversas tasas de uso es a menudo muy Uutil cuando diversos
consumidores muestran amplias diferencias de comportamiento de consumo. Para algunas
organizaciones equivale identificar el 20% de los consumidores que por su comportamiento les
reporta el 80% de sus ingresos. Localizar a los consumidores mas y/o menos frecuentes, en

diferentes segmentos, y entregar diferentes niveles de servicio es muy apropiado.
Kotler (2010)

La segmentacion de mercados y los modelos de negocios
electronicos

Para el caso de los negocios electrénicos, es muy pertinente el realizar una matriz que reporte una vista
general de los diferentes participantes, en las que destacan tres tipos: consumidores, negocios y
gobierno, generando 9 cuadrantes. Ver Tabla 2.5.
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Tabla 2.5. Modelos de negocios electrénicos basados en comercio electronico por combinacion

de entidades que lo impulsan

Consumidor o

Negocios (Empresa-Organizacion)

Gobierno

Ciudadano

C2C.-Consumer-to
Consumer

* eBay, etc.

* Peer-to-Peer (Skype),
etc.

. Blogs y
communidades, etc.
 Recomendaciones de
productos y servicios,
etc.

Consumidor o Ciudadano

B2C.-Business to Consumer

» Transaccional: Amazon

» Creacion de Relaciones: Telmex,
BP,Netflix, etc.

» Construcciéon de Marca: Unilever
 Propietario de medios: Televisa,
News Corp , etc.

» Comparacion de Intermediarios:
Kelkoo, Pricerunner

G2C.-Government to
Consumer

e Transacciones con el
Gobierno: SAT impuestos
personas fisicas, IMSS,
etc.

* [nformacion
INEGI, etc.
*Servicios de Gobierno
Local: Ayuntamiento de
Zapopan, etc.

Nacional:

C2B.-Consumer-to-
Business

» Servicios de renta de
autos (Priceline.: Hertz,

Alamo, Dollar, etc) |,
hoteles (Trivago,
Pricetravel,

Booking.com, etc.).

Negocios (Empresa-
Organizacion)

» Consumer-feedback,
communities or
campaigns, etc.

B2B.- Business-to-Business
*Basado en Intercambio
Electronico de Datos (EDI.-
Electronic Data Interchange) como
fuente de abastecimiento continuo
e Transaccional: Intercambios
entre diferentes Bancos, etc.

* Creacion de Relaciones: Dish-
Telmex

* Propietario de medios: Emap
business publications, etc.

» B2B marketplaces: EC21, etc.

G2B.-Government-to-
Business

» Transacciones con el
Gobierno: SAT personas
morales, captura y traslado
de IVA, etc.

* Normatividad, etc.

C2G.-Consumer-to-
Government

g * Retroalimentacion al

Y gobierno a través de

3 sites de grupos e
individuos.

B2G.-Business-to-Government

* Retroalimentacién al gobierno a
través de sites de organizaciones
lucrativas y ONG, etc.

G2G.-Government-to-

Government
. Intercambio de
informacién  entre areas

de Gobierno: SAT-IMSS-
INFONAVIT, etc.

Fuente: Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014 con adaptacion propia

La matriz anterior, muestra cdmo se clasifican los negocios electronicos, con diferentes tipos de
interaccidén que son posibles de realizar a través de internet. Esto permite a los principales actores de e-
business, posicionar sus propias operaciones de internet dentro de uno o mas cuadrantes de la matriz,
y también considerar las opciones de espacios nuevos dentro de los cuales puedan incursionar y
deseen expandirse. Por ejemplo, Amazon.com quien comenz6 operaciones en Julio 1995 como una
organizacion puramente B2C, vendiendo libros online a sus consumidores; pronto agregd los
componentes para convertirse en un C2B a través de las opiniones online de sus consumidores, los
cuales posteaban en el sitio web de Amazon.com. Posteriormente, Amazon.com se expandio al modelo
C2C, cuando le permitié a los consumidores vender entre ellos libros usados a través del miso sitio web
de Amazon.com, como mecanismo de pago online.
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El consumidor (ciudadano) como proveedor de informacion

A través de internet, los consumidores pueden actuar como proveedores de informacién por si mismos.
Ver Tabla 2.6.

Tabla 2.6. Relaciones del consumidor como modelo de negocios

Tipo Descripcion
Modelo consumer-to-consumer. Son aquellas donde un consumidor actida como
proveedor y vende bienes a otros consumidores. Los ejemplos mas relevantes para las

ee interacciones C2C son los sitios web de subastas tales como eBay, donde los
consumidores pueden vender productos nuevos y/o usados a otros consumidores.
Cuando las interacciones entre consumidores no son de naturaleza comercial, los

Pop podemos denominar de interaccion Peer-to-Peer (P2P). Son voluntarios por naturaleza y

libres de cargo. Ejemplos de sitios web P2P son las plataformas online music-sharing,
como Kazaa y Gnutella.

Modelo consumer-to-business. En el que por lo general, los consumidores provén
negocios con informacion acerca de sus experiencias con productos o servicios. Ejemplos
C2B de relaciones C2B son las opiniones de libros en Amazon.com y las de los consumidores
en Ciao.com, una plataforma de comparacion de productos. La informaciéon que los
consumidores proveen es entonces compartida con otros consumidores para ayudarles a
hacer decisiones de compra mas informadas.

Modelo consumer-to-government. Tales como las suscripciones online de formatos de
reintegracion de pagos de impuestos y las interacciones ciudadano-a-ciudadano. Un
ejemplo interesante de esto ultimo es la potencialidad de las campafias electorales de los
EUA, en los que los candidatos son apoyados por sus partidos a realizar sitios web de
opinibn y acercamiento ciudadano de diversos temas como agricultura, finanzas,

educacioén, salud, politica exterior, etc.
Fuente: recopilacién propia

C2G

Los negocios como proveedores de informacion

La forma mas tipica de interaccién es una donde los negocios actian como proveedores de otras
partes. En las interacciones business-to-consumer (B2C), las organizaciones venden
productos/servicios a través de medios online directamente a sus consumidores. Es innumerable la
cantidad de ejemplos al respecto, aunque algunos, son: Tesco.com, Amazon.com, Advance Bank,
Nettimarket, Ducati and ChateauOnline, que se orientan al enfoque de interacciones B2C.

Las interacciones business-to-business (B2B) son plataformas online de operaciones de compra o de
entradas de manufactura que otros negocios necesitan para hacer sus productos/servicios. Un ejemplo
de B2B son as plataformas de e-marketplace como Covisint, que sirven y dan nuevos roles a los
participantes, como por ejemplo a los fabricantes de autos, los convierte en compradores y a los
proveedores de componentes, los convierte a su vez en vendedores. Las interacciones business-to-
government (B2G) por ejemplo, incluyen, la suscripcion online de formatos de recuperacion de
impuestos.

Segmentos de personalizacion

Dadas las nuevas condiciones que internet genera sobre la segmentacion cada vez mas pulverizada y
fina de los mercados, ha traido como consecuencia la personalizacibn en masa, llamado también
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segmento de uno. La meta es el ofrecer productos altamente personalizados que encuentren y
resuelvan las necesidades de los individuos, mientras se mantengan en posiciones de bajo costo a
través de la operacion en masa del mercado. Antes que comenzara ésta masificacion de productos , en
el siglo XX, los segmentos de uno fueron un lugar comun. Estos es, muchos productos como el vestido
y el calzado, fueron personalizados para resolver cada una de las necesidades individuales de los
clientes. Por ejemplo, en la tienda local de la esquina, el propietario de la tienda sabia sobre lo que
gustaba y/o no de cada consumidor. La personalizacién era la norma debido a que no habia otra forma
de producir bienes o entregar servicios. Cuando la produccion removié la labor humana para ser
manejada por la maquinaria automatizada, este tipo de personalizacion se reemplazé, a fin de reducir
costos. Como resultado, los consumidores individuales empezaron a buscar entre la oferta de productos
fabricados en masa para encontrar estilos y tamafos que satisfacieran sus necesidades y preferencias.
De hecho, la produccién en masa se convirtié6 en una forma alentadora de hacer negocios. Hoy en dia,
las tiendas de departamento llevan un cierto nimero de diferentes estilos y tamafios. En las grandes
cadenas de comestibles, cheque los agentes que conocen cdmo escanear los codigos de los productos
sin saber necesariamente de ellos, por ejemplo, el vino o las preferencias sobre el alimento organico de
sus consumidores. Hoy, observamos un incremento de tendencias hacia la personalizacion en masa,
las cuales se caracterizan por el bajo costo, produccién de bienes/servicios en masa aunque
individualmente disefiada. La introduccién de la personalizacibn en masa dentro del proceso de
negocios es manejada por un namero de desarrollos. Primero, los consumidores tienen un incremento
de estilo como vidas, donde cada uno tiene un conjunto de necesidades y requerimientos. Segundo, el
rapido desarrollo de la informacién y tecnologias de produccién que hacen posible ubicar dichas
necesidades individuales en diversos niveles o grados. El advenimiento del internet y su integracion
dentro de las aplicaciones customer relationship management (CRM) ha acelerado ain mas este
desatrrollo.

Internet hace posible determinar las necesidades necesidades de los consumidores, simplemente
capturando y analizando el flujo de hacer clics, por ejemplo, al monitorear los comportamientos de los
consumidores cuando estan explorando un sitio web y logran hacer compras. Otro ejemplo, a través de
su lista personal de recomendaciones, Amazon.com provee a los consumidores de informacion sobre
los temas de libros de los cuales estan interesados, basados en las compras previas. Usted puede
recibir informacion personalizada asi como publicidad proactiva de una libreria si Usted es un cliente
frecuente y ha interactuado con el personal de ventas.

Internet también le permite la personalizacion de los procesos. Uno de los ejemplos clasicos es la forma
en que Dell ha personalizado su produccion para afrontar las necesidades y preferencias especificas de
sus consumidores. Algo menos conocido, es lo que realiza el proveedor de vitaminas Acumins.com.
Mucha gente requiere tomar una variedad de suplementos diferentes de vitaminas todos los dias.
Comprar los paquetes de vitaminas individuales en la tienda local, es un asunto costoso y engorroso.
Acumins.com lo ha resuelto a través de ofrecer via online un analisis de nutricion para los
consumidores, manufacturando las variedades de diferentes mezclas personalizadas de vitaminas
enviandolas a sus solicitantes. Asi, se tienen dos beneficios principales de la masificacion de la
personalizacion:

*Si se realiza adecuadamente, conduce a altos niveles de satisfaccion para la satisfaccion del
consumidor, debido a que el producto/servicio, crean un verdadero beneficio al consumidor, mientras
gue aquellos que sélo generan costos y no beneficios, son abandonados.

°La masificacion de la personalizacion provee el potencial para determinar a los consumidores
dentro de los propios productos/servicios generados por el proveedor. Por ejemplo, el caso de
Amazon.com nuevamente. Si encuentra que las recomendaciones le son Utiles, entonces Usted sera
probablemente menos propenso a cambiar a otra libreria online competidora, ya que la base de datos
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de la nueva libreria tendria que haber sido entrenada previamente con su perfil, lo cual significa que
Usted deberia haber realizado un nimero de compras previo a fin de que estuviera al mismo nivel de
informacion para haber sido notificado de las recomendaciones de lectura que consiguié con
Amazon.com.

Comparado con las anteriores categorias (por ejemplo, consumidores y negocios), las actividades de
gobierno en e-Commerce han sido hasta ahora, relativamente bajas. Sin embargo, esto esta cambiando
rapidamente ya que se espera proximamente una interaccidbn mas cercana, significativa e intensa de las
agencias de gobierno con los ciudadanos y los negocios a ser conducidos via online.

Segmentando los mercados, por tipo de bienes que adquieren

Es posible realizar una clasificacion de los negocios electronicos (versién) B2B, basados en qué y como
compran los consumidores sus bienes. Ver Tabla 2.7.

Tabla 2.7. Segmentacion de mercados y negocios electronicos B2B por tipo de bienes que
adquieren

Sobre el qué bienes compran los consumidores tipo: los que operan entradas (operating inputs)
También llamados frecuentemente bienes MRO (maintenance, repair and operations), los cuales
incluyen items tales como: articulos de oficina, boletos de aerolineas y servicios. Los bienes MRO no
son de una industria especifica. Por ejemplo, compafias tales como Telmex y Cemex, las cuales se
encuentran en industrias muy diferentes, necesitan computadoras y articulos de oficina para sus
empleados. Los bienes MRO son usualmente comprados de vendedores horizontales y enviados a
través de un tercer proveedor como parte logistica.

Sobre el qué bienes compran los consumidores tipo: los que manufacturan entradas (manufacturing
inputs)
Es decir, transforman las materias primas y componentes. Estos bienes son especificos de cada
industria y son usualmente comprados de proveedores/distribuidores verticales. Para manipular y
entregar estas manufacturas de entrada, es usualmente necesario plantear mecanismos especificos
de cumplimiento. Por ejemplo, el fabricante de una motocicleta Honda, que utiliza partes de su motor
muy especializadas, dificilmente tendra el soporte de piezas externas a partir de un proveedor de
servicios de entrega como Federal Express, DHL o UPS.
Sobre cédmo estos bienes son comprados por proveedores tipo: fuente sistematica (sistematice
sourcing)
Involucra contratos negociados con proveedores calificados. Los contratos son usualmente de largo
plazo y son construidos con base a la confianza mutua por lo que se crean relaciones duraderas entre
el comprador- vendedor. La principal meta es crear valor para ambos, al compartir por ejemplo,
proyeccién de ventas, datos de los consumidores y estadisticas de produccién. Por lo tanto, las
relaciones de fuentes sisteméticas, son usualmente mas que ajustar la optimizacién del. Para los
consumidores de la organizacion, es mas importante obtener el producto/servicio correcto en el
momento correcto que ahorrar adicional del 1% o 2%. Usualmente, éste tipo de contratos se
establece cuando:
-Productos complicados son implicados de manera que requieren ajustes especificos y servicios.
-Es necesario hacer inversiones que son especificas para la relacién.

Sobre como estos bienes son comprados por proveedores tipo: abastecimiento punto (spot sourcing)
Las organizaciones recurren tipicamente a este tipo de fuente para completar una necesidad
inmediata al precio mas bajo posible. Los commodities tales como el aceite, gas y hierro son
tipicamente comprados por esta via. Por lo tanto, rara vez involucra una relacién de largo plazo entre
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el comprador-vendedor. En contraste al anterior, éste se enfoca basicamente en el precio, asi que

ambos, vendedor-comprador tratan de maximizar su propio beneficio a expensas de su contraparte.
Fuente: Kaplan y Sawhney (2000)

Segmentacion de mercados que atienden los negocios
electronicos

Basados en lo anterior, es posible describir los tipos diferentes de B2B e-marketplaces. Ver

Tabla 2.8. Segmentacion de negocios electréonicos B2B (e-Marketplace)
como e-marketplaces horizontales con relaciones de largo plazo con los proveedores que operan
entradas. Por ejemplo, Grainger en EUA vende bienes que las compafias necesitan para mantener
sus plantas y facilidades en operacion o CitiusNet, es otro ejemplo de un MRO hub que vende
productos no estratégicos de bajo precio.
Grupos de Catalogo (catalogue hubs)
Venden entradas de manufactura a través de una fuente sistematica . Los bienes vendidos a través
de ésta modalidad estan hechos a la medida especificamente para cubrir las necesidades de la
compafia de compra. Un caso de ejemplo es Covisint, el cual es un e-hub vertical de la industria
automotriz, que vincula a los fabricantes automotrices con sus proveedores de partes componentes.
Gestores de rendimiento (yield managers)
Estos son B2B e-marketplaces horizontales para abastecimiento punto de operaciones de entrada.
Estos estan mas inclinados a hacer valuaciones de las operaciones de entrada que despliegan altas
fluctuaciones en precio y/o demanda. Un ejemplo es mondus.com, el cual es un emarketplace
horizontal para Pymes.
Los que estdn mas cercanos a relacionarse a los intercambios de los commodities mas tradicionales

como el acero y el cobre, que son usados en el proceso de produccion.
Fuente: Kaplan y Sawhney (2000)

Segmentando los mercados de acuerdo al grado de apertura

De acuerdo a Kaplan y Sawhney (2000), es posible clasificar los B2B e-marketplaces basados también
en su grado de apertura. Por un lado, se tiene a los e-marketplaces con un alto grado de apertura y que
son aquellos que son publicamente accesibles a cualquier compaiiia. Por otro lado, se tienen los e-
marketplaces con un bajo nivel de apertura y que son accesibles solamente por invitacion. Basados en
éstas distinciones, se reconocen tres tipos principales de B2B e-marketplaces. Ver Tabla 2.9.

Tabla 2.9. Tipos principales de B2B e-marketplaces por apertura
B2B e-marketplace publicos (public e-marketplaces)
Generalmente son privados y operados por un tercer proveedor. Estan abiertos a cualquier compafia
gue quiera comprar o vender a través de ellos. Debido a que es facil entrar y salir de ellos, los

procesos de negocios son basicamente estandarizados y son no propietarios. Los productos que son
mas probablemente a ser vendidos a través de esta modalidad son commodities que necesitan poca o
ninguna personalizacién. Un ejemplo de e-market public es mondus.com.

Consorcios (consortia)
Por lo general son de propiedad conjunta y operados por empresas que participan en los intercambios
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en linea B2B . El acceso es mucho mas limitado que en los e-marketplace, ya que sélo los accionistas
y socios comerciales seleccionados son admitidos . Covisint , fundada por General Motors, Ford y
DaimlerChrysler , es un ejemplo de un consorcio B2B.

Intercambios privados (private exchanges).
Son los B2B e-marketplace mas restrictivos de proporcionar acceso a otras partes. Por lo general son
operados por una sola empresa que quiere optimizar sus actividades centrales colocando muy de
cerca a sus proveedores en sus procesos de negocio. El operador de ésta modalidad, invita a los
proveedores a participar en el intercambio privado y les proporciona informacion detallada acerca de,
por ejemplo, las previsiones de ventas o las estadisticas de produccion . A su vez, esto ayuda a que el
proveedor optimice su cadena de suministro. Con el fin de lograr este tipo de integracion estrecha,
generalmente es necesario construir un sistema personalizado que se integra estrechamente los
sistemas de informacion del comprador y del vendedor. Como resultado, las relaciones comerciales
de intercambio privado, tienden a durar mas tiempo que en los e-marketplace publicos. EI mas

prominente ejemplo de un intercambio privado de gran éxito es el de Dell con sus proveedores .
Fuente: Kaplan y Sawhney (2000)

Importancia de la segmentacion de mercados

Son tan significativos los volimenes de mercado que por ejemplo, que los diversos modelos de
negocios comercio electrénico presentes en 2009 en Estados Unidos, representaron $12.2 billones,
donde el comercio electronico B2B contribuyé aproximadamente con cerca de $3.6 billones de usd
(Oficina de Censos de Estados Unidos, 2010). Para 2016, se estima que el comercio electronico B2B
crecerd a cerca de $5.7 billones en Estados Unidos, si se asume una tasa de crecimiento promedio
aproximada del 7 %. Ver Figura 2.2.

Figura 2.2. Intercambio electrénico de datos (EDI)

Sistemas < > Sistemas
del Datos sobre los Pagos de la
Proveedor € > Empresa
Requerimientos de Produccidn/Inventario

‘I‘ Proceso de Abastecimiento Continuo I

Nota: Las compafiias utilizan EDI para automatizar las transacciones del comercio electrénico B2B y el reabastecimiento continuo del
inventario. Los proveedores pueden enviar de manera automatica los datos sobre los envios a las firmas compradoras. A su vez, éstas
pueden utilizar EDI para enviar a los proveedores los requerimientos de produccion e inventario, ademas de los datos sobre los pagos.
Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacion propia

La ubicacion, la sincronizacion y los modelos de ingresos de los negocios se basan en cierta parte en el
costo y la distribucion de la informacion. Internet ha creado un mercado digital en donde millones de
personas de todo el mundo pueden intercambiar cantidades masivas de informacion en forma directa, al
instante y sin costo. Como resultado, internet ha cambiado la forma en que las compaiiias realizan sus
negocios y ha incrementado su alcance global. Internet reduce la asimetria de la informacién. Se dice
gue existe una asimetria de informacion cuando una de las partes en una transaccion tiene mas
informacion que es importante para la transaccion que la otra parte. Esa informacion ayuda a
determinar su poder relativo de negociacion. En los mercados digitales, los consumidores y los
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proveedores pueden ver los precios que se cobran por los articulos y, en ese sentido, se dice que los
mercados digitales son mas transparentes que los tradicionales. Por ejemplo, antes de que aparecieran
los sitios de ventas de autos al menudeo en Web, habia una asimetria de informacion considerable
entre los concesionarios de autos y los clientes. Sélo los concesionarios conocian los precios de los
fabricantes, por lo que a los consumidores se les dificultaba el proceso de buscar el mejor precio. Los
margenes de ganancias de los concesionarios de autos dependian de esta asimetria de informacion. En
la actualidad los consumidores tienen acceso a una legion de sitios Web que proveen informacién
competitiva sobre los precios, y tres cuartas partes de los compradores de autos en Estados Unidos
usan internet para buscar los mejores tratos. Asi, Web ha reducido la asimetria de informacién
relacionada con la compra de un auto. Internet también ha ayudado a reducir las asimetrias de
informacion y localizar tanto mejores precios como condiciones mas apropiadas a las empresas que
buscan comprar de otras. Los mercados digitales son muy flexibles y eficientes debido a que operan
con costos de busqueda y de transaccion reducidos, menores costos de menu (los costos para que los
comerciantes puedan cambiar los precios), una mayor discriminacion de precios y la habilidad de
cambiar los precios en forma dinamica, con base en las condiciones del mercado. En el ajuste dinamico
de precios, el precio de un producto varia dependiendo de las caracteristicas de la demanda del cliente,
o de la situacion de la oferta del vendedor. Estos nuevos mercados digitales pueden reducir o aumentar
los costos del cambio, dependiendo de la naturaleza del producto o servicio que se vende; ademas
pueden provocar cierto retraso adicional en la gratificacion. A diferencia de un mercado fisico,

no puede consumir de inmediato un producto tal como una prenda de vestir que se compra a través de
internet (aunque es posible el consumo inmediato con las descargas de musica y otros productos
digitales). Los mercados digitales ofrecen muchas oportunidades de vender de manera directa al
consumidor, con lo cual se pueden evitar los intermediarios, como los distribuidores o los puntos de
venta al menudeo. Al eliminar los intermediarios en el canal de distribucion, se pueden reducir de
manera considerable los costos de transaccion de las compras. Para pagar por todos los pasos en un
canal de distribucion tradicional, tal vez haya que ajustar el precio de un producto a un nivel tan alto
como el 135 % de su costo original de fabricacién. Sobre cuanto ahorro se obtiene al eliminar cada una
de estas capas en el proceso de distribucion. Al vender de manera directa a los clientes o reducir el
namero de intermediarios, las compafias pueden elevar las ganancias y cobrar al mismo tiempo
precios mas bajos. Al proceso de quitar las organizaciones o capas de procesos de negocios
responsables de los pasos intermediarios en una cadena de valor se le denomina desintermediacion.
Ver Figura 2.3.

Figura 2.3. Desintermediacion para el consumidor Costo por Unidad
=l e I
Distribuidor
Vendedor => $100
Minorista
. N .

Fabricante |I D Cliente :> $80

| =p| $30
- ___ —_

Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

Como se observa, se ilustra cuanto ahorro se obtiene al eliminar cada una de estas capas en el proceso
de distribucion. Al vender de manera directa a los consumidores o reducir el nimero de intermediarios,
las compafiias pueden elevar las ganancias y cobrar al mismo tiempo precios mas bajos. Al proceso de
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quitar las organizaciones o capas de procesos de negocios responsables de los pasos intermediarios
en una cadena de valor se le denomina desintermediacion. La desintermediacién esta afectando el
mercado para los servicios. Las aerolineas y los hoteles que operan sus propios sitios de reservaciones
en linea tienen una mayor ganancia por boleto debido a que han eliminado a los agentes de viajes
como intermediarios. Ver Tabla 2.10.

Tabla 2.10. Mercados, productos y servicios digitales vs. tradicionales

Digitales Tradicionales
Descripcion Mercados Productos/Servici Mercados Prodqc_tos/Ser
0S vicios
_Costo _ X Cero X Mayor que
marginal/unidad cero, alto
Asimetria de . . , . .
S — Asimetria reducida X Asimetria alta X
Costo de Alto (la mayor .
produccion 4 parte del costo) X VElED)E
Costos de .
busqueda Bajos X Altos X
. . Mayor que
Costo de Copia X Casi Cero X cero, alto
Costos de Bajos (algunas veces X Altos (tiempo, X
transaccion casi cero) viajes)
Costos de entrega .
distribuida X Bajo X Alto
Gratificacion Alta (o menor en el caso X Menor: compre X
retrasada de producto digital) ahora
CIEED 03 X Alto X Bajo
Inventario
Costos de menu Bajos X Altos X
Costo _de X Variable X Variable
Marketing
Ajuste dinamico de . . . Alto costo,
precios Bajo costo, instantdneo X retrasado X
Mas variable
Ajuste de Precios X (paquetes, juegos X Fijo, con base
con precios en los costos
aleatorios)
Discriminacion de . . . Alto costo,
precios Bajo costo, instantdneo X retrasado X
Segmentacion del Bajo costo, precision X Alto costo, X
mercado moderada menor precision
Mayores/menores
Costos del cambio (dependle,nQO de las X Altos X
caracteristicas del
producto)
Efectos de red Fuertes X Mas débiles X
BESNCINCERIEERN Mas posible/probable X Menos X
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posible/poco
probable

Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

El comercio electrénico ha crecido de unos cuantos anuncios en los primeros portales Web en 1995,
hasta llegar a abarcar mas del 6 % de todas las ventas de menudeo en 2010 (una cantidad aproximada
de $255 mil millones), que sobrepasa las actividades comerciales de los catalogos de pedidos por
correo convencional. EI comercio electronico es una fascinante combinacién de modelos de negocios y
nuevas tecnologias de la informacion. Vamos a empezar con una comprension basica de todos los tipos
de comercio electrénico y después describiremos tanto los modelos de negocios como de ingresos del
comercio electrénico. También cubriremos las nuevas tecnologias que ayudan a las compainiias a llegar
a mas de 221 millones de consumidores en linea en Estados Unidos, ademas de casi 800 millones de
consumidores mas en el resto del mundo.

Segmentacion mercados de acuerdo al enfoque de atencion

Después de dividir los mercados en segmentos individuales, es necesario todavia determinar cémo
apuntar a un segmento especifico. Existen dos principales formas principales.

*Determinar a cuales segmentos apuntar.

*Determinar qué tan diferentes son los productos/servicios a ofrecer para los segmentos
seleccionados.
Al evaluar las opciones, los gerentes siempre necesitan ayuda para responder las siguientes preguntas
bésicas:
°*¢.Es el segmento del mercado o los grupos de segmentos de mercado suficientemente
atractivos? La atractividad de los segmentos del mercado puede ser analizado por el modelo de las
cinco fuerzas de Porter. La atractividad del segmento, es posible determinarla, por ejemplo, al analizar
el crecimiento del segmento, su actual rentabilidad y competencia dentro del segmento.
*;Podemos competir exitosamente en el segmento de mercado? Esto depende de la habilidad de
crear valor a través de los recursos y habilidades que una organizacién posee.
Las organizaciones pueden escoger de cinco fuentes posibles para apuntar a un segmento de mercado.
Ver Tabla 2.11.
Tabla 2.11. Segmentando mercados para los negocios electrénicos, de acuerdo a un enfoque de
atencién
Concentracion de un solo segmento (single-segment concentration) Proveedores Premium
Tales como Ducati, los cuales se especializan en la produccién de motocicletas para el mercado de
altos ingresos, frecuentemente se concentran en algunos segmentos de mercado. Esto les permite
ganar conocimiento profundo de sus consumidores , para desarrollar una produccién especializada
know-how y servir exactamente a las necesidades del segmento de consumidores especifico. Su
marca es posicionada claramente como una marca premium, no diluible por los productos de bajo
nivel, que les permite cobrar un sobreprecio por sus productos. Los competidores con un
posicionamiento mas amplio, es probable que la sobre o subestimen este segmento especifico del
cliente . El unico lado negativo de la concentracién de un solo segmento, es que si el segmento
objetivo no es capaz de generar los ingresos necesarios, toda la empresa se encontrara en peligro.
Especializacion selectiva (selective specialization)
Una compaiiia, que busca especializacion selectiva se enfoca a diferentes segmentos de mercado
con diferentes tipos de productos. Haciéndolo asi, tiene la ventaja de distribuir el riesgo del negocio.
Sin embargo, también tiene el peligro de que la organizacion pierda el enfoque, por lo tanto, se vuelva
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vulnerable a los ataques de competidores mas enfocados. Por ejemplo The German media group
Bertelsmann, ofrece una amplia variedad de productos de medios online, impresos, TV y radio, los
cuales se enfocan a diferentes grupos de consumidores.
Una categoria especialista tal como ChateauOnline el cual se centra principalmente en la venta al por
menor del vino , se concentra en un solo producto pero quiere llegar a un mercado tan amplio como
sea posible. La meta de los especialistas de producto, es generar ya sea una economia de escala o
aprender de los efectos especiales que los ubica aparte de sus competidores. El riesgo para los
especialistas de producto es que sus productos especificos pierden el favor de sus consumidores, por
lo que entonces no serian capaces de compensar la caida de los ingresos a través de otros
productos. Por ejemplo, ChateauOnline podria enfrentar grandes desafios si nuevas investigaciones
médicas demostraran que el consumo de vino tiene efectos perjudiciales graves para la salud. El
proveedor de pagos moviles Paybox.net fallé con su servicio de pago maovil para transacciones online
y offline debido a la absorcién por los clientes y comerciantes no era lo suficientemente grande como
para cubrir los costos . Desde Paybox.net habia centrado sélo en el servicio de pago movil, que era
incapaz de generar suficientes ingresos como para sostener su negocio.

Especializacién de Mercado (market specialization)
Las organizaciones gue se concentran en un segmento especifico de mercado se orientan para ganar
una fuerte reputacion y confianza con sus miembros del segmento enfocados y entonces se expande
por la oferta de un rango de productos para el mismo segmento. La venta cruzada puede ser una
opcion valiosa para incrementar los ingresos, ya que reduce los costes de adquisicion por los clientes.
Advance Bank, por ejemplo, se enfoc6 en los segmentos econOémicamente mas altos, creando
cuentas de cheques, a fin de diversificar las actividades a otros productos financieros mas rentables,
como los fondos de inversién y productos de seguros. Sin embargo , la especializacion de mercado
plantea el riesgo de que el segmento en cuestion no es lo suficientemente grande como para sostener
las operaciones, como fue el caso con Advance Bank.
Las organizaciones que intentan alcanzar la cobertura total de mercado lo hacen para vender una
amplia variedad de tipos de producto a todo el espectro de los segmentos objetivo. La légica
econdmica de esta modalidad, es la de crear economias de alcance mediante el aprovechamiento de
las capacidades de produccion existentes, plataformas tecnolégicas o un nombre de marca fuerte.
Amazon.com es un ejemplo de este caso. Aunque la empresa comenz6 a vender solamente libros
nuevos, se ha agregado de forma subsecuente la venta de libros usados y una amplia variedad de
categorias de productos, abarcando un amplio rango desde juguetes para nifios, alimento para
mascotas, electronicos de consumo. Dell también se ha movido en esta forma. Comenz6 sus
operaciones como un fabricante de PC para entonces moverse a los equipos periféricos, tales como
impresoras y equipos de mano. Ahora , Dell estd ampliando su alcance aun mas mediante la adicion
de un amplio espectro de otros productos electrénicos de consumo , tales como sistemas de alta
fidelidad y TV de pantalla plana . Al mismo tiempo, la compafia ha realizado la ampliacion de su
segmento de mercado y ahora sirve a todo el espectro de clientes del sector publico empresarial y

privado.
Fuente: recopilacién propia
Estas consideraciones, se aprecian en la Gréfica 2.2.

Gréafica 2.2. La seleccion de mercado enfocado, depende del nimero de mercados servidos y el
numero de productos/servicios diferentes ofrecidos
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Notas: P.-Producto; M.-Mercado
Fuente: Kotler (2010).

Declaracion de la mision, la vision, los valores y el modelo de
negocio

En el presente apartado, se pretende explicar la importancia para la organizacién de que todo su
personal tenga en conocimiento el significado de los componentes de la declaracion de la mision, para
gue todos los esfuerzos sean orientados de forma clara y ordenada en el crecimiento de la misma, asi
como lo que representa el modelo de negocio, particularmente, en el distintivo de ventaja competitiva
gue se crea al identificar valor para el consumidor.

*Definicion de Negocio. De acuerdo al DRAE (2015), Negocio proviene del latin negotium vy
literlamente significa negacion del ocio u: 1. m. Ocupacién, quehacer o trabajo; 2. m.
Dependencia,pretension, tratado o agencia; 3. m. Aquello que es objeto o materia de una ocupacién
lucrativa o de interés.

*Declaracion de la Misién. De acuerdo a Mejia-Trejo (2014), enunciar la mision ofrece el contextob
asico area para crear estrategias. La llamada declaracibn de mision contiene cuatro elementos
principales: la declaracion de ser de la organizacién (la mision), la declaracién de un estado futuro
deseado (la vision), la declaracion de valores.
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*Misidon. La misién describe lo que hace una empresa, es decir, declara en lo que se enfoca. Asi, un
primer paso en el proceso dela formulacion de la misién es llegar a la definicién del modelo de negocio
de la organizacion, la cual en esencia, debe responder a las interrogantes: ¢,cual es nuestro negocio?,
¢,CUél seréd nuestro negocio? y ¢cual debe ser nuestro negocio?. Responder la primera interrogante,
exige a la organizacion definir su negocio con base a tres dimensiones: a quién o qué segmento de
consumidores se esta satisfaciendo, qué se esta satisfaciendo (qué necesidades se han identificado de
los consumidores), como se estan satisfaciendo sus necesidades (identificacion de habilidades,
conocimientos o competencias distintivas que la organizacién aplica). Ver Figura 2.4.

Figura 2.4. Definicion del negocio

Segmento de
consumidores
¢A quién se esta
satisfaciendo?

“ Definicion del negocio

=

Necesidades del
consumidor
¢, Qué se esta
satisfaciendo?

Competencias distintivas
¢, Como se estan
satisfaciendo las
necesidades del

consumidor?

Fuente: Hill y Jones (2011)

El modelo enfatiza una definicion orientada al consumidor mas que orientada al producto. Esta Gltima se
enfoca en las caracteristicas de los productos vendidos y los mercados atendidos, mas no en qué tipo
de necesidades de los consumidores estan satisfaciendo los productos. Dicho enfoque tiende a ser
nocivo ya oscurece la verdadera mision de la organizacion debido a que el producto en si, es el
resultado de una habilidad para satisfacer una necesidad particular del consumidor la cual esta
expuesta a que otro competidor tome por asalto al mercado impidiendo una respuesta oportuna a la
organizacion, circunstancia que no se presenta en la definicion orientada al consumidor ya que siempre
se esta atento a los cambios del mercado que éste reclama. En este sentido, es cuando se resuelve la
interrogante ¢ cual sera nuestro negocio? La historia empresarial de principios del siglo XXI abunda en
casos en el que no se toma en cuenta

la definicion orientada al consumidor, tales como Blockbuster, Nokia, Kodak, BlackBerry entre otros.
Ulrich y Eppinger (2004), sugieren que en la mision del producto se incluya alguna o toda la informacién
siguiente:

*Breve descripcion del producto, que incluya el beneficio del consumidor clave del producto y/o
servicio, pero evitando implicar un concepto especifico. De hecho, puede ser la declaracién de la vision
del producto.
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*Metas comerciales clave: Ademas de las metas del proyecto que soportan la estrategia corporativa,
éstas por lo general incluyen tiempo, costo y calidad (por ejemplo, programacion de la introduccién del
producto y/o servicio, rendimiento financiero deseado y objetivos de las acciones en el mercado).
*Mercado objetivo para el producto y/o servicio, donde pueden existir varios mercados objetivo.
Esta parte identifica el mercado primario, asi como cualesquiera mercados secundarios que deberian
ser considerados en el esfuerzo de desarrollo.

*Postulados y restricciones que pueden guiar el esfuerzo de desarrollo, ya que ayudan a mantener
un alcance del proyecto manejable. La informacién se puede agregar a la declaracion de la mision para
documentar las decisiones sobre los postulados y las restricciones.

*Personas interesadas. Una forma de asegurar que se contemplen muchos de los problemas de
desarrollo sutiles, es listar explicitamente a todas las personas interesadas, esto es, a todos los grupos
afectados por el éxito o fracaso del producto. La lista comienza por el consumidor final, quien toma la
decision de compra del producto y/o servicio. También se incluyen a las areas dentro de la firma como
la de ventas, servicio post venta, produccion.

*Valores. Los valores de la empresa, expresan la ética de como deben comportarse directivos y
empleados, cémo deben hacer negocios, su cultura organizacional, normas y estandares que controlan
y rigen la empresa para el logro de la mision y las metas; suele ser vista como una importante fuente de
ventaja competitiva (Hill y Jones, 2011).

El modelo de negocio ¢ qué es?

También conocido como disefio de negocio o disefio empresarial, es el mecanismo por el cual un
negocio busca generar ingresos y beneficios, implicando cémo una compafia planifica servir a sus
consumidores a partir de su estrategia y su implementacion comprendiendo los siguientes elementos:
1.Como seleccionara sus consumidores;

2.Como define y diferencia sus ofertas de producto caducados;

3.Como crea utilidad para sus consumidores;

4.Como consigue y conserva a los consumidores;

5.Co6mo se muestra ante el mercado;

6.Como sale al mercado (estrategia de publicidad y distribucién);

7.Como define las tareas que deben llevarse a cabo;

8.Como contabiliza sus recursos;

9.Como consigue el beneficio;

10.Como establece beneficios sociales.

Asi, se puede definir como: un modelo de negocio describe el modo en que una organizacion crea,
distribuye y captura valor. Como se aprecia, el concepto va mucho mas alla de la generacion de
ingresos o gastos y lo divide en partes mas pequefias que incluye: segmentos de consumidores,
proposicion de valor, canales, relacion con los consumidores, esquema de ingresos, recursos,
actividades, socios y estructura de costos, entre otros, que pueden ser abordadas, tanto de un modo
individual como analizando como se entablan las relaciones entre ellas. Generalmente, los modelos de
negocio de las compariias de servicio son mas complejos que los de manufactura de produCtos. El
modelo mas antiguo y basico es el del tendero, el cual consiste en instalar una tienda en el sitio donde
deberian estar los consumidores potenciales y desplegar la oferta de un producto o servicio. Con los
afios, los modelos de negocios han llegado a ser mucho mas sofisticados. EI modelo de negocios de
carnada-anzuelo, por ejemplo, fue introducido a principios del siglo XX y consiste en ofrecer un
producto basico a un precio muy bajo, a menudo con pérdidas (la carnada) y entonces cobrar precios
excesivos por los recambios o productos o servicios asociados (anzuelo). Algunos ejemplos, son los de
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la maquina de afeitar (carnada) y la hoja de afeitar (anzuelo); las impresoras (carnada) y los cartuchos
de tinta (anzuelo). Desde los afios 50 del siglo XX a la actualidad, son numerosos los casos diversos de
modelos de negocios que se han presentado con empresas tan emblematicas como McDonald's, Wal-
Mart, Federal Express, Home Depot, Intel, y Dell Computer; en los 1990 por Southwest Airlines,
eBay,Amazon.com, Starbucks y en México como el caso de Telcel, Omnilife, Coca Cola, etc. Cada una
de estas innovaciones en modelos de negocio proporcionan a una compafiia una ventaja competitiva.
Sin embargo y dado el entorno cambiante, las compafiias deben replantearse continuamente su disefo
de modelo de negocio, cambiando sus modelos al ritmo en que el valor cambia de un sector industrial a
otro. Hoy en dia, el éxito o fracaso de una compafia depende sobre todo de como se adapta su disefo
de negocio a las prioridades de sus consumidores. Tal el caso en afios recientes de Kodak,
Blockbuster, Nokia, BlackBerry. EI modelo de negocio, se debe planificar de manera ordenada y
sistematica todo el proceso que ha de llevarse a cabo en el establecimiento y desarrollo de un negocio,
por tanto se debe incluir desde el aporte de sus accionistas hasta contemplar todos los posibles
desembolsos necesarios para poder operar, tales como licencias, maquinarias y equipos, capacitacion,
estudio de mercado, etc. Con una vision clara, objetivos bien definidos y una articulada misién, se han
de elaborar los prondsticos y presupuestos, los flujos de caja, tanto como sean necesarios para el buen
desenvolvimiento, es decir, es mejor cometer un error en papeles y no en la realidad, ya que es mas
complejo un modelo de negocio en una compafiia de servicios, que si fuera una de fabricacién o
distribucion de productos. Ejemplos adicionales de modelo de negocios, son:

a.El de suscripcién;

b.El esquema de Pirdmide;

c.El de comercializaciéon multinivel,

d.El de los efectos en red;

e.El negocio monopolistico-oligopolistico;

f.El de subasta;

g.El de subasta electronica,;

h.El de competencias;

i.El de fidelizacion.

Una empresa produce un bien o un servicio y lo vende a sus consumidores.

De salir todo bien, los ingresos de estas ventas superaran los costos de operacion y la compafia
obtiene una utilidad. Otros modelos pueden ser mas complejos, como la transmision por radio y
television. Con todo lo que se ha hablado y escrito sobre una internet gratuita, es facil pasar por alto
que la radio y, luego, la television, transmitieron gratuitamente su programacion a cualquiera que tuviera
un receptor. El que emite la sefal es parte de una red compleja de distribuidores, creadores de
contenido, anunciantes (y sus agentes), y los oyentes de radio o los televidentes. Quién hace el dinero y
cuanto, no se puede deter minar rapidamente. En ese tipo de esquema (agreguemos hoy portales o
sitios en internet o periédicos gratuitos como Publimetro), los avisadores pagan a la estacion de radio,
television, periédico o sitio de internet por el espacio publicitario tarificado segun su duracion y
ubicacion en tiempo y espacio. El resultado para las partes depende en muchos factores que compiten
entre si, de manera de lograr una alta exposicion y por ende valorizacion del espacio publicitario en
funcion de la calidad e interés que generen el publico los contenidos del medio. En general, a mayor y
mejor nivel de exposicion logrado (tiraje, sintonia o visitantes), mayor sera la tarifa del avisaje. Uno de
los modelos de negocio mas antiguos, la subastapublica, ha sido utilizado ampliamente a escala
mundial para fijar el precio de elementos agricolas, instrumentos financieros e item Unicos como obras
de arte y antigiiedades; se ha extendido en la red para abarcar un amplio espectro geografico, ademas
de incluir toda clase de productos y servicios como objetosde ser subastados. No existe una
clasificacion clara para todos los modelos existentes de negocios, ni en el mundo fisico ni mucho menos
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en la internet. Es importante afadir al tema, que el modelo de negocio debe disefiarse soportado en el
concepto de negocio, es decir, fundamentado en las necesidades que satisface la empresa. Existen
distintas formas o herramientas en la actualidad para hacer un modelo de negocio, una de las mas
comunes y eficientes radica en la metodologia Business Model Generation o modelo Modelo de
Osterwalder y Pygneur (2010) el cual analizamos a continuacion.

El modelo de Osterwalder y Pygneur

Osterwalder y Pygneur (2010), explican la importancia de que todo integrante de una organizacion,
conozca su modelo de negocio, de manera sencilla y practica a fin de acceder al logro del desempefio
superior (Hill y Jones, 2011), consecuencia de la ventaja competitiva. Ver Figura 2.5.

Figura 2.5. Modelo Business Model Generation o de los 9 Bloques.

Propuesta de
Valor

Fuente: Osterwalder y Pygneur (2010) con adaptacién propia
Es asi, que cada bloque se describe como la Tabla 2.12.

Tabla 2.12. Descripcion de los bloques del modelo business model generation

Es el bloque que detona el modelo al identificar al consumidor o grupo de ellos a los cuales se debe
servir. Es el ndcleo del modelo ya que sin consumidores rentables ninguna compafiia podria
sobrevivir. A fin de identificarlos y satisfacerlos mejor, se ubican a través de segmentos los cuales se
definen como aquellos consumidores que tienen necesidades y comportamientos comunes u otros
atributos; el modelo de negocio puede definir uno o varios, pequefios 0 grandes segmentos de
consumidores.

La empresa deberd hacer una consciente y precisa distincion de que segmentos de consumidores
atender y/o ignorar; una vez tomada la decision, el modelo de negocio debe ser cuidadosamente
disefiada sobre un conocimiento fuerte de las necesidades especificas de los consumidores. Los
grupos de consumidores representan segmentos separados si: sus necesidades requieren y
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justifican una distinta oferta; son cubiertas sus necesidades a través de diferentes canales de
distribucion; requieren de diferentes tipos de relaciones; representan diferentes tipos de
rentabilidades; estan dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.

*Preguntas clave para hacer, son: ¢para quién o qué grupo consumidor estamos creando valor?;
squiénes son nuestros mas importantes consumidores? Asi, los diferentes segmentos que
Osterwalder y Pygneur (2010) identifican, son:

*Mercado Masivo.-El modelo de negocio enfocado en esta modalidad, no distingue ningun
segmento de consumidores. Asi, la Propuesta de Valor, los Canales de Distribucion y las Relaciones
con los Consumidores a un gran grueso con similares problemas y necesidades. Este tipo de
modelo de negocios, se encuentra generalmente en el sector de consumidores en electronica.
*Mercado de Nicho.- El modelo de negocio reune informacion especializada de un segmento de
consumidores. Asi, la propuesta de valor, los canales de distribucion y las relaciones con los
consumidores son hechos a la medida de los requerimientos especificos de un mercado nicho. Este
tipo de modelos de negocio, a menudo se ubican en las relaciones proveedor-comprador, por
ejemplo, en el caso de las manufactureras de partes automotrices, que dependen en gran medida de
las compras de los fabricantes automotrices mayoritarios.

*Mercado Segmentado.- Algunos modelos de negocios distinguen segmentos de mercado con
ligeros problemas y necesidades. Un ejemplo de esto, es lo que le ocurre a Microprecision Systems,
el cual se especializa en servicios outsourcing de disefio micromecanico y soluciones de
manufactura, el cual sirve a tres segmentos de consumidores con ligeras diferencias de propuesta
de valor, canales de distribucién y las relaciones con los consumidores en los sectores relojero,
automatizacion y médico.

*Mercado Diversificado.-Las organizaciones con el modelo de negocio de consumidores
diversificados sirven a segmentos no relacionados con diferentes necesidades y problemas. Un
ejemplo de esto es Amazon.com que en 2006, decidi6 diversificar su negocio de venta al menudeo a
través de la modalidad de servicios cloud computing: servicios de almacenamiento en linea y uso de
servidores bajo demanda. Asi, empezd a abastecer los servicios a dos segmentos totalmente
diferentes (compafiias web), con diferentes propuestas de valor. la razén estratégica de detras de
ésta diversificacion, fue la poderosa infraestructura de tecnologias de comunicaciones de
Amazon.com, la cual tenia los potenciales de ser compartida entre sus ventas al menudeo y su
unidad de servicios cloud computing.

*Mercados Multilaterales. Algunas organizaciones sirven a dos 0 mas segmentos de consumidores
interdependientes. Un ejemplo de lo anterior son las compafias de tarjetas de crédito que asi como
requieren de una gran base de datos de consumidores del servicio de tarjetas de crédito también
requiere de una gran cantidad de establecimientos comerciales que las acepten o el caos de los
periddicos que al igual de requerir una gran base de lectores- compradores, requieren de una
cantidad de publicistas interesados en dichos lectores, para financiar la publicacion y la distribucion.
Este bloque describe el conjunto de productos y servicios que le aportan valor al segmento de
consumidores seleccionado. Es la razén por la que los consumidores prefieren una compaiiia sobre
otra, al resolverle su problema o satisfacer su necesidad. Cada propuesta de valor consiste de un
selecto conjunto de productos y/o servicios que cubren los requerimientos de un especifico sector de
consumidores, es decir, la propuesta de valor es un agregado o conjunto de beneficios que la
companfia ofrece a los consumidores. Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y
representan ofertas novedosas o disruptivas. Otras pueden ser similares a las ofertas existentes en
el mercado, pero con caracteristicas y atributos agregados.
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La propuesta de valor crea valor para el segmento de consumidores a través de una mezcla distinta
de elementos que satisfacen las necesidades de dicho segmento. Pueden ser cuantitativos (por
ejemplo, el precio, la velocidad de servicio, etc.) o cualitativos (por ejemplo, el disefio, la experiencia
del consumi dor, etc.). La propuesta de valor se divide en diversas voces que la requieren , tales
como la voz del consumidor a través de los atributos y caracteristicas de productos y servicios, asi
como de la llamada voz de la mercadotecnia, con atributos y caracteristicas clasificadas como
objetivas y subjetivas.

*Preguntas clave por hacer, son: ¢qué valor entregamos al consumidor?; ¢,cuél o cuédles de los
problemas de nuestros consumidores, estamos apoyando para su solucion?;¢;,qué necesidades de
nuestros consumidores estamos satisfaciendo?; ¢qué conjunto de productos y servicios estamos
ofreciendo a cada segmento de consumidores?.

*Novedad.- Algunas propuestas de valor satisfacen por completo un nuevo conjunto de
necesidadescque los consumidores previamente no percibian debido a que no habia un oferta
similar. Esto ocurre a menudo, en lo relativo a la tecnologia. Por ejemplo, los teléfonos celulares,
creados para una industria totalmente novedosa como el de las telecomunicaciones moviles.
*Desempefio.- La mejora del desempefio de un producto o servicio, por lo general, produce un
incremento del valor. Tal es el caso del sector de las computadoras en las que se confia éste factor,
cada vez que aumenta su potencia de cédmputo en el mercado. Hay que observar, sin embargo que
la mejora de desemperio tiene limites, por ejemplo, en el mismo sector de computadoras, mas
espacio de disco para el almacenaje y mayores capacidades de graficos, han fallado en producir el
correspondiente crecimiento de demanda del consumidor en el mercado.

*Asegurar el cumplimiento del trabajo (Eficiencia, Efectividad, Eficacia).- El valor puede ser
creado simplemente al apoyar a que el consumidor consiga asegurar el cumplimiento de su trabajo.
Rolls-Royce entiende esto muy bien: sus consumidores , las lineas aéreas confian por completo en
la manufactura y servicios de los motores jet que la empresa entrega. Este arreglo permite a las
aerolineas enfocarse en administrar sus firmas, mientras le pagan al fabricante, un impuesto por
hora de trabajo de los motores jet.

*Disefio.-Este es un importante elemento que es dificil de medir, ya que un producto puede
destacar debido a su disefio superior. Por ejemplo, en la industria de la moda y de aparatos de
consumo electrénico, el disefio puede ser la Unica parte importante de la propuesta de valor.
*Precio.- La oferta de valor similar a bajo precio es una forma comdn de satisfacer necesidades
para el segmento de consumidores sensible a precio. Sin embargo, ésta modalidad tiene
importantes implicaciones para la industria ya que exige el ajuste por completo del modelo de
negocios, desde las lineas aereas de bajo coste como Southwest, easyJet o Ryanair, o el caso
automotriz como el producto Nano, de la marca Tata de origen hindd que ubican nuevos segmentos
de consumidores sensibles a precio, hasta el caso de oferta cero costo (free), en servicios
telefonicos méviles, periddicos, e-mail, etc.

*Reduccion del riesgo.- Los consumidores valoran la reduccion de los riesgos en que incurren en
la compra de productos o servicios. Por ejemplo, para un consumidor de autos usados, una garantia
de servicio de un afio reduce el riesgo de averias posteriores a la compra y reparaciones. Una
garantia de nivel de servicio, por ejemplo, de transmision de datos que ofrece TELMEX reduce
parcialmente el riesgo asumido por el comprador de servicios de tecnologias de informacion TI.
*Accesibilidad.- Lograr que los productos y servicios disponibles para los consumidores que
anteriormente no tenian acceso a ellos es otra manera de crear valor. Esto puede ser resultado de la
innovacion del modelo de negocio, por la introduccion de nuevas tecnologias, o una combinacién de
ambos. NetJets, por ejemplo, popularizdé el concepto de propiedad fraccional de un jet privado, a
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través de la innovacién del modelo de negocios. Asi, NetJets ofrece el servicio de jet privados a
particulares y corporativos, un servicio inaccesible previamente a la mayoria de los consumidores.
*Conveniencia/Usabilidad.- Hacer las tareas mas convenientes o mas faciles de usar pueden crear
valor sustancial. Por ejemplo, con iPod y iTunes, Apple ofrecié a los consumidores una comodidad
sin precedentes en la busqueda, compra, descarga y escucha de la musica digital. Ahora es un
agente dominante del mercado.

*Reduccion de costos.- Ayudar a los consumidores a reducir sus costos es una modalidad
importante de crear valor. Salesforce.com, por ejemplo, vende su aplicacion CRM que le permite
aliviar a sus compradores del gasto y la molestia de tener que comprar, instalar y administrar el
software por si mismos.

*Personalizacion.-Productos y servicios hechos a las necesidades especificas de los consumidores
por individual o por segmento, crean valor. En afios recientes, los conceptos de personalizacion
masiva y co-creacion del consumidor han ganado importancia, ya que toman ventaja en economias
de escala.

eEstatus de Marca.- Los consumidores pueden encontrar valor en el simple acto de comprar, usar y
desplegar una marca especifica. El uso de relojes Rolex, significa por ejemplo, estatus y riqueza, por
otro lado, los consumidores de patinetas pueden utilizar lo mas extremo del momento para sentirse
dentro dela moda.

Este blogue describe coOmo una compafia se comunica y alcanza a sus segmentos de consumidores
para entregar la propuesta de valor de comunicacion, distribucion y los canales de ventas que
comprenden la interface con los consumidores. Los canales de distribucién son el punto de
encuentro con los consumidores y juegan un importante rol en la experiencia del mismo. Tienen
varias funciones, como: aumentar la conciencia de los consumidores acerca de productos y servicios
de la empresa; ayudar a los consumidores a evaluar la propuesta de valor de la empresa; permitir
gue los consumidores compren productos y servicios especificos; entregar una propuesta de valor a
los consumidores; prestar servicio post-venta al consumidor.Preguntas clave por hacer, son: ¢a
través de cuales canales nuestros segmentos de consumidores quieren ser alcanzados?; ¢,como los
estamos alcanzado ahora?; ¢cdémo estan nuestros canales integrados?; ¢cuales trabajan mejor?;
¢cuales son mas eficientes en costos?; ¢cdmo estamos integrandolos con las rutinas de los
consumidores? Los canales tienen cinco fases distintas. Cada canal puede cubrir algunas o todas de
estas fases. Podemos distinguir entre los canales directos e indirectos, asi como entre los canales
de propios y canales asociados. Encontrar la combinacién adecuada de canales para identificar
como los consumidores, desean ser alcanzados, es fundamental para llevar una propuesta de valor
al mercado. Una organizacion puede elegir entre llegar a sus consumidores a través de sus propios
canales, o por medio de canales asociados, o una mezcla de ambos. Los canales propios pueden
ser directos, tales como una fuerza ventas de la firma o un sitio Web, o pueden ser indirectos, tales
como tiendas minoristas propietarias u operados por el organizacion. Los canales asociados, son
indirectos y abarcan una gama de opciones, tales como la distribucion al mayoreo, menudeo, o0 sitios
web propietario-asociado. Los canales asociados, conducen a bajos margenes de ganancia, pero
permiten a la organizacion su alcance y beneficiarse de las fortalezas del asociado. Los canales
propietarios y en particular, los directos, tienen margenes mas altos, pero puede ser costoso su
inicio y operacion. El truco, es encontrar el equilibrio adecuado entre los tipos diferentes tipos de
canales, para integrarlos en crear una gran experiencia al consumidor y maximizar los ingresos.

Ejemplo: fases por Tipo de Canales de Distribucién
| Tipos decanales de | Fases de canales de distribucion |
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distribucion
Fuerza de 1 » 3.Compra
: ventas Conciencia | 2Evaluacion . ¢Qué )
Directo Ventas . Como ¢Como debemos 4.En§rega 5.Después de
Propios ayudamos a .Coémo las ventas
web podemos los hacer para 0demos . Como
Tiend crear : que los P ¢~
lendas R consumidores . entregar la proporcionamos
: conciencia consumidores .
propias sobre a evaluar compren propuesta de al consumidor
Indirecto | Tiendas nuestros nuestra productos y valor a los el servicio post-
: . o ' 2 ?
Asociado asociadas | productos y pro;\)/léleosrtjl e servicios EOMEIMIE CIESE M
Mayorista servicios? ' especificos?

D. Relaciones con el Consumidor.

El blogue describe los tipos de relaciones que una empresa establece con segmentos de
consumidores especificos. Las relaciones pueden estar en el rango desde lo personal hasta lo
automatizado. Las relaciones con los consumidores, pueden estar impulsados por los siguientes
motivos: adquisicion de consumidores; retencion del consumidor; impulsar las ventas (upselling). Por
ejemplo, al inicio de operaciones de las redes de moviles, las relaciones fueron impulsadas por la
adquisiciéon

de estrategias de participacion en el mercado agresivas que incluyeron la entrega de celulares
gratis. Cuando el mercado se saturd, los operadores moviles cambiaron su enfoque al de la
retencién de consumidores y al aumento de ingreso promedio por consumidor. Las relaciones con
los consumidores tienden a impactar el modelo de negocios por la alta influencia sobre la
experiencia del consumidor.

*Preguntas clave por hacer, son: ¢qué tipo de relacion esperan nuestros consumidores que
establezcamos y mantengamos con ellos?;¢,con cuéles de ellos los hemos establecido?;¢qué
costosos han sido?;¢,cdmo se integran con el resto de nuestro modelo de negocios? Podemos
distinguir entre varias categorias de relaciones con los consumidores, las cuales pueden coexistir en
una relacion entre la empresa con un segmento de consumidores en particular, tales como:

*La asistencia personal.-Esta relacién se basa en la interaccion humana. El consumidor se puede
comunicar con representante real de la firma, para obtener ayuda durante el proceso de venta o
después de la compra misma. Esto puede suceder en el sitio en el punto de venta, a través de
centros de atencion telefonica, por correo electrénico, o a través de otros medios.

°La asistencia de personal dedicado.-Esta relacion implica dedicar a un agente como
representante para un onsumidor individual en especifico. Representa el tipo mas profundo y mas
intima de relacién y normalmente se desarrolla durante un largo periodo de tiempo. En los servicios
de banca privada, por ejemplo, se presenta en cuentas que consideran estratégicas y que soélo un
asesor exclusivo puede atender.

*Autoservicio.- En este tipo de relacion, una empresa no mantiene relacion directa con los
consumidores. Sin embargo, proporciona todos la medios necesarios para que los consumidores
puedan ayudarse a si mismos.

*Servicios automatizados.-Este tipo de relacién hace la mezcla de una sofisticada forma de auto-
servicio al consumidor con procesos automatizados. Por ejemplo, los perfiles personales en linea
gue dan a los consumidores acceso a los servicios personalizados. La automatizacién de servicios
puede reconocer a los consumidores individuales y sus caracteristicas de informacion relacionados
con las transacciones requeridas. En el mejor de los casos de servicios automatizados, éstos
pueden simular una relacién personal (por ejemplo, en recomendaciones de libros o peliculas).
*Comunidades.-Cada vez mas, las empresas estan utilizando las comunidades de usuarios para

/1




— CONCEPTOS BASICOS Juan Mejia Trejo

involucrarse mas con los prospectos a consumidores asi como para facilitar las conexiones entre los
miembros de la comunidad. Muchas empresas mantienen las comunidades en linea que permiten a
los usuarios intercambiar conocimientos y resolver los problemas de los demas. Las comunidades
pueden también ayudar a las empresas a entender mejor a sus consumidores. GlaxoSmithKline
lanz6é una comunidad privada en linea cuando se introdujo alli, un nuevo producto para bajar de
peso sin receta. GlaxoSmithKline queria aumentar su comprension de los desafios que enfrenta el
sobrepeso adultos, y con ello aprender a manejar mejor al consumidor expectativas.
*Co-creacion.-Mas empresas van mas alla de la tradicional relacion consumidor-proveedor para co-
crear valor con los consumidores. Amazon.com invita a los consumidores a escribir opiniones y asi
crear valor para otros amantes de los libros. Hay empresas que se dedican a ayudar a los
consumidores con el disefio de productos nuevos e innovadores. Otros, como YouTube.com,
solicitan a los consumidores a crear contenido para el eventual consumo publico.

E. Fuentes de Ingresos.
Este bloque representa la fuente de ingresos o de dinero que una empresa generaa partir de cada
segmento de consumidores (ganancia= ingresos - costos). Como analogia, si los consumidores son
el nucleo de un modelo de negocio, las fuentes de ingresos, son sus cables. Una empresa debe
preguntarse, ¢cada segmento de consumidores, para qué propuesta de valor estd realmente
dispuesto a pagar?; responder con éxito ésta pregunta, permitird a la firma de generar uno o mas
fuentes de ingresos por cada segmento de consumidores. Cada fuente de ingresos puede tener
diferentes mecanismos de precios, tales como lista fija de precios, la negociacién, la subasta,
dependencia de mercado, dependencia de volumen, o gestion de rendimiento. El modelo de negocio
debe considerar que las fuentes de ingresos provienen ya sea de la entrega de la propuesta de valor
a los consumidores con la venta de los mismos, o los que provienen del servicio post-venta como
soporte al consumidor.
*Preguntas clave por hacer, son: ¢Por cuales valores, nuestros consumidores estan realmente
dispuestos por pagar?; ¢por cudles valores estan actualmente pagando?;¢,como lo estan pagando?;
¢,como preferirian pagarlo?;¢,con cuanto contribuye cada fuente de ingresos respecto del total?
Existen varias formas de generar fuentes de ingresos, entre ellos:
*Venta de activos.- La fuente de ingresos, mas ampliamente entendida deriva de la venta de los
derechos de propiedad sobre un producto fisico. Amazon. com vende libros, musica, electrénica de
consumo, y mas en linea. Fiat vende automodviles, que los compradores tienen la libertad de
conducir, revender, o incluso destruir.
*Tarifa de uso.-Esta fuente de ingresos se genera por el uso de un servicio en particular. Cuanto
MAas se usa un servicio, el mas que el consumidor paga. Un operador de telecomunicaciones puede
cobrar a los consumidores por la cantidad de minutos empleados en el teléfono. Un hotel cobra a los
consumidores por el numero de noches habitaciones se utilizan. Un servicio de entrega de paquetes
aplica a los consumidores para la entrega de un paquete de un lugar a otro.
eLas comisiones de suscripcion.-Esta fuente de ingresos es generada por la venta continua de
acceder a un servicio. Un gimnasio vende a sus miembros suscripciones mensuales o anuales a
cambio del acceso a sus instalaciones para hacer ejercicio. World of Warcraft Online, un juego de
computadora basado en Web, permite a los usuarios desempefiar su juego en linea a cambio de
una tarifa de suscripcion mensual. Nokia Comes With Music le da a los usuarios el acceso a una
biblioteca de musica por una cuota de suscripcion.
*Préstamo / Arrendamiento / Leasing.- ésta fuente de ingresos se crea temporalmente al
conceder a alguien el derecho exclusivo a utilizar un activo, especialmente durante un periodo
determinado a cambio de una tarifa. Para el prestamista esto proporciona la ventaja de ingresos

72




— CONCEPTOS BASICOS Juan Mejia Trejo

recurrentes. Los inquilinos o arrendatarios, por otro parte, disfrutan de los beneficios de incurrir en
gastosde un tiempo limitado en lugar de asumir los costes completos. Sobre el leasing,
particularmente se refleja en el sector de renta de autos donde las empresas ofrecen el
mantenimiento del auto a cambio de una cuota de uso, deducible de impuestos y al final, con opcién
a compra de la unidad.

eLicenciamiento.- Esta fuente de ingresos es generada por ofrecer a los consumidores, permiso
para utilizar la propiedad intelectual protegida a cambio de derechos de licencia. Las licencias
permiten a los titulares de los derechos generar ingresos, sin tener que fabricar un producto o
comercializar un servicio, circunstancia que lo hacen terceros. Por ejemplo, la concesion de
licencias, es comun en la industria de los medios, donde los propietarios conservan los derechos,
mientras que el uso se hace a través de licencias a terceros. Del mismo modo, en el sector
tecnoldgico, los titulares de patentes conceden a otras empresas el derecho de utilizar una
tecnologia patentada, a cambio de un cargo.

*Corretajes.- Esta fuente de ingresos deriva de la intermediacion de servicios prestados en nombre
de dos o mas partes. Los proveedores de tarjetas de crédito, por ejemplo, obtienen ingresos
tomando un porcentaje del valor de cada una de las transacciones de ventas ejecutadas entre los
comerciantes de tarjetas de crédito y consumidores. Los corredores y agentes inmobiliarios ganan
una comision cada vez que se logra la venta entre el comprador y el vendedor.

*Publicidad.- Esta fuente de ingresos, es debida al cobro por los servicios de publicidad sobre un
determinado producto, servicio o marca. Tradicionalmente, la industria de los medios y de los
organizadores de eventos basan en gran medida sus ingresos en publicidad. En los ultimos afios
otros sectores, incluyendo el software y los servicios, han comenzado a depender en mayor medida
de los ingresos por publicidad. Cada fuente de ingresos puede tener precios diferentes mecanismos.
El tipo de mecanismo de precios elegido puede hacer una gran diferencia en términos de ingresos
generados. Hay dos tipos principales de mecanismo de fijacion de precios: fijos precios y dinamico.
*Diferentes mecanismos de precios.

Precios Dindmicos
Los precios cambian con base a

Precios Fijos
Los precios predefinidos se basan

en las

variables estaticas

condiciones del mercado

Precios de lista. Precios fijos para productos y

Negociacion. Precios negociados entre dos o

servicios individuales u otras propuestas de | mas asociados. Depende del oder y/o
valor habilidades de negociacion

. Gestion  del rendimiento. Los precios
Productg , dependlen_te o — dependen del inventario y tiempo de compra,
caracteristicas.Los precios dependen del

numero o calidad de las caracteristicas de la
propuesta de valor

normalmente utilizado para recursos
perecederos (tales como las habitaciones de
un hotel o los asientos de un avion)

Dependencia del segmento de consumidor.
Los precios dependen del tipo vy
caracteristicas del segmento del consumidor
estudiado

Mercado de tiempo real. El precio es fijado
dinAmicamente mediante el mecanismo de
oferta y demanda

Dependencia del volumen. EIl precio es una
funcién de la cantidad comprada

Subastas. El precio es determinado por el
resultado de una licitacion

F. Recursos Clave.
El bloque describe los activos mas importantes que se requieren para hacer que el modelo de
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negocio trabaje. Cada modelo de negocio requiere de recursos claves. Estos recursos permiten a
una empresa crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a mercados, mantener relaciones con los
segmentos de consumidores, y obtener ingresos. Se necesitan recursos clave diferentes,
dependiendo del tipo de modelo de negocio. En el sector de procesadores, por ejemplo, un
fabricante, requiere de instalaciones de produccion intensivos en capital, mientras que un disefiador
se centra mas en los recursos humanos. Los recursos clave pueden ser: fisicos, financieros,
intelectuales o humanos. Los recursos clave puede ser: propios o arrendados por la empresa o
adquiridos de los socios clave.

*Preguntas clave para hacer, son: ¢qué recursos clave requieren nuestras propuestas de valor?.
¢, Qué recursos clave requieren nuestros canales de distribucién?; ¢qué recursos clave requieren
nuestros relaciones con los consumidores?; ¢qué recursos clave requieren nuestras fuentes de
ingresos? . Los recursos clave, se pueden clasificar de la siguiente manera:

*Fisico. Esta categoria incluye los activos fisicos como: fabricas, edificios, vehiculos, maquinas,
sistemas, sistemas de punto de venta y distribucion redes. Los minoristas como Wal —Mart y
Amazon.com dependen en gran medida de sus recursos fisicos, que a menudo son de uso intensivo
en capital. El primero, tiene una enorme mundial red de tiendas asi como de infraestructura logistica.
El segundo, tiene una extensa infraestructura de TIC, almacenamiento e infraestructura logistica.
°Intelectual. Los recursos intelectuales tales como: las marcas, conocimientos propietarios,
patentes, derechos de autor, sociedades, y bases de datos de los consumidores son cada vez
componentes importantes para un modelo de negocio solido. Los recursos intelectuales son dificiles
de desarrollar, pero una vez conseguidos con éxito, aumentan el valor de forma sustancial. Tal es el
caso de los consumidores de bienes tales como Nike y Sony, que Dependen en gran medida de la
marca como un recurso clave. Microsoft y SAP dependen del desarrollo de su software y la
propiedad intelectual relacionada. Estrategias como Google, al comprar Motorola Mobility que le
implican ser duefio de la propiedad intelectual de patentes de tecnologia movil creadas por Motorola.
*Humano.Toda empresa requiere de recursos humanos y son particularmente prominentes en
ciertos modelos de negocios. Por ejemplo, los recursos humanos son cruciales para industrias
intensivas en conocimiento y creatividad . Apple, Novartis, Google, HP entre otros, por ejemplo,
dependen en gran medida de los recursos humanos : su modelo de negocio se basa en un ejército
de cientificos con experiencia y una Fuerza de ventas grande y calificada.

*Financiero.-Algunos modelos de negocio requieren recursos financieros y / o garantias financieras,
tales como dinero en efectivo, lineas de crédito, o una reserva para la contratacién de los empleados
clave. Por ejemplo, Ericsson el fabricante de telecomunicaciones, proporciona un caso de
apalancamiento de recursos financieros dentro de un mo delo de negocio. Ericsson puede optar por
obtener fondos en préstamo de los bancos y los mercados de capitales, para utilizarlos como parte
de las ganancias para proveer financiamiento a sus consumidores, asegurando asi que los pedidos
se hacen con Ericsson en lugar de la competencia.

Las principales actividades del blogue describen las tareas mas importantes que una empresa debe
hacer para lograr el modelo de negocio. Cada modelo de negocio requiere una serie de actividades
clave. Estos son las acciones mas importantes que una empresa debe tener para operar con éxito.
Al igual que los recursos claves, estan obligados a crear y ofrecer una propuesta de valor, llegar a
los mercados, mantener al consumidor, las relaciones y los ingresos que ganan. Al igual que los
recursos claves, las actividades clave dependen del tipo de modelo de negocio. Para la empresa de
software como Microsoft, las actividades clave incluyen el desarrollo de software. Para el fabricante
de PC Dell, las actividades clave incluyen la cadena de suministro gestion. Para la consultora
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McKinsey, las actividades clave incluyen la resolucion de problemas.

*Preguntas clave para hacer, son: ¢qué actividades clave requieren nuestras propuestas de
valor?; ¢qué actividades clave requieren nuestros canales de distribucion?; ¢ qué actividades clave
requieren nuestras relaciones con los consumidores?; ¢qué actividades clave requieren nuestras
flujos de ingresos? Las actividades principales se pueden clasificar de la siguiente manera:
*Produccion. Estas actividades, estan relacionadas con el disefio, fabricacion, y la entrega de un
producto en cantidades sustanciales y / o de calidad superior. Por ejemplo, la actividad de
produccion domina los modelos de negocio de las empresas manufactureras.

°La resolucién de problemas. Las actividades principales de este tipo, se refieren a dar nuevas
soluciones a los problemas de los consumidores individuales. Las operaciones de las consultorias,
los hospitales y otras organizaciones de servicios estan dominados generalmente por actividades de
resolucién de problemas. Sus modelos de negocio, convocan a actividades como la gestion del
conocimiento y formacién continua.

*Plataforma / red.-Redes, plataformas, software, e incluso marcas pueden funcionar como una
plataforma. Por ejemplo, el modelo de negocio de eBay requiere que el empresa continuamente
desarrolle y mantenga su plataforma: el sitio Web en eBay.com. El modelo de negocios de Visa
exige que las actividades relacionadas con su tarjeta de crédito Visa plataforma realice
transacciones para comerciantes, consumidores y bancos. El modelo de negocio de Microsoft
requiere la gestion la interfaz entre el software y otros proveedores de su plataforma del sistema
operativo Windows. Las actividades principales en esta categoria se refieren a la gestién de la
plataforma, prestacion de servicios y la promocion de la plataforma.

Las empresas forjan alianzas por muchas razones, ya que las asociaciones se estan convirtiendo en
la piedra angular de muchos modelos de negocio. Las empresas crean alianzas para optimizar sus
modelos de negocio, reducir el riesgo, o adquirir recursos. Podemos distinguir entre cuatro tipos
diferentes de asociaciones: las alianzas estratégicas entre no competidores;coopeticion: alianzas
estratégicas entre competidores; Las empresas conjuntas para el desarrollo de nuevos negocios;
Relaciones comprador-proveedor para asegurar un suministro fiable.

*Preguntas clave para hacer, son: ¢quiénes son nuestros socios clave?; ¢quiénes son nuestros
principales proveedores?; ¢qué recursos claves estamos adquiriendo de los socios?; cudl
actividades clave desempefian los socios? Es Uutil distinguir entre tres motivaciones para la creacion
de asociaciones:

*Optimizacién y economia de escala. La forma mas basica de la sociedad o de relacion
consumidor-proveedor, esta disefiado para optimizar la asignacion de recursos y actividades. Es
ilbgico que una empresa posea todos los recursoso realizar cualquier actividad por si mismo. Esta
opcion son por lo general formadas para reducir los costos, y a menudo implican externalizacion o la
comparticion de infraestructuras.

*Reduccion del riesgo y la incertidumbre. Las alianzas pueden ayudar a reducir el riesgo en un
entorno competitivo caracterizado por la incertidumbre. No es inusual para los competidores formar
una alianza estratégica en una zona, mientras que la competencia en otro. Blu-ray, por ejemplo, es
un formato de disco éptico desarrollado conjuntamente por un grupo de la electrénica de consumo
lideres en el mundo, computadoras personales,y fabricantes de medios de comunicacion. El grupo
colaboré para llevar la tecnologia Blu-ray al mercado, sin embargo, los miembros individuales
compiten en la venta de sus propios productos Blu-ray.

*Adquisicién de recursos y actividades particulares. Pocas compafias son duefias de todos los
recursos o que realicen todas las actividades descritas, por sus modelos de negocio. Por el
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contrario, ampliar sus propias capacidades, apoyandose en otras empresas para proporcionar
recursos particulares o realizar ciertas actividades. Estas asociaciones pueden ser motivadas por las
necesidades de adquirir conocimientos, licencias o acceder a los consumidores. Un fabricante de
teléfonos moviles, por ejemplo, puede licenciar un sistema operativo para sus teléfonos en lugar de
desarrollar un in-house.

Este bloque describe todos los costos incurridos para operar un modelo de negocio; describe los
costos mas importantes realizados mientras opera bajo un modelo de negocio en particular. La
creacion y la entrega de valor, el mantenimiento de relaciones con los consumidores y la generacién
de totalidad de los ingresos implican gastos. Estos costos se pueden calcular con relativa facilidad
después de definir los recursos claves, las actividades clave y comerciales clave. Algunos modelos
de negocio, sin embargo, son mas motivados por la relacion con el costos. Los llamados lineas
aéreas de bajo costo, por ejemplo, han construido modelos de negocio enteramente alrededor de
estructuras de bajo coste.

*Preguntas clave por hacer, son: -¢Cuales son los costos mas importantes inherentes a nuestro
modelo de negocio modelo?; ¢qué recursos claves son mas caros?; ¢qué actividades principales
son mas caros?. Naturalmente suficiente, los costos deben reducirse al minimo en todos los
modelos de negocio. Sin embargo, las estructuras de costos son mas bajos importante para algunos
modelos de negocio que a otros. Por lo tanto, puede ser util distinguir entre dos grandes clases de
estructuras de costos en las que caen los modelos de negocio:

°Las impulsadas por costo y las impulsadas por valor. Asi, la estructura impulsada por
costos. Los modelos de negocio se centran en minimizar los costos siempre que sea posible. Este
enfoque tiene como objetivo la creacidon y el mantenimiento de los mas magros posibles lo cual se
logra mediante bajas propuestas de valor de precio, maxima automatizacion y extensa utilizacion del
outsourcing. Empresas como Southwest, easyJet y Ryanair tipifican los modelos de negocio de la
estructura impulsada por costos.

°La estructura de costos basado en valores. Algunas empresas estdn menos preocupadas con
las consecuencias del costo en el disefio particular modelo de negocio, y en su lugar se centran sélo
en la creacién de valor en extremo. Por ejemplo, restaurantes y hoteles de lujo que entran en ésta
categoria por infraestructura, servicio personalizado, etc.

eLas estructuras impulsadas por costos pueden tener las siguientes caracteristicas: (1) los
costos fijos que se mantienen igual, a pesar de que el volumen de bienes o servicios producidos.
Los ejemplos incluyen salarios, alquileres, e instalaciones de fabricacién fisicas. Algunas empresas,
como las manufactura, son caracterizados por su alta proporcion de los costes fijos. (2) los costos
variables que varian proporcionalmente con el volumen de bienes o servicios producidos. Algunas
empresas, como festivales de musica, se caracterizan por una alta proporcion de los costos
variables.

°Las economias de escala. Son ventajas de costo que una empresa disfruta a la vez que se
expande. Las grandes empresas, por ejemplo, se benefician de reducir las tasas de compra a
granel. Este y otros factores hacen que el costo promedio por unidad decaiga a medida que
aumenta la produccion.

°Las economias de alcance. Son ventajas de costo que una empresa disfruta debido a un mayor
alcance de las operaciones. En una gran empresa, por ejemplo, las mismas actividades de

mercadotecnia o canales de distribucion que pueden soportar multiples productos.
Fuente: Osterwalder y Pygneur (2010) con adaptacion propia

Una vista del modelo integrado, se ofrece en la Figura 2.6.
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Figura 2.6. Modelo Osterwalder o Business Model Generation integrado
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Personificacion;
Interactividad;
Certificaciones

ESTRUCTURA DE COSTOS
Estructura  impulsada  por

ggtsrtl?;;ura de costos basado en FHIERIE LIS UNEIRSSOS
Venta de activos; tarifa de uso; las comisiones de suscripcion;

valores , ) . ; o 3
. préstamo / arrendamiento / leasing; licenciamiento; corretajes;
los costos fijos; los costos publicidad

variables; economias de
escala; las economias de
alcance

HERRAMIENTAS DE MERCADOTECNIA DIGITAL (Ver Tabla 2.23)

MISION VALORES
VISION

Fuente: Osterwalder y Pygneur (2010) con adaptacion propia

La creacion de valor en los negocios electrénicos

La capacidad de una empresa de crear valor para sus consumidores, es una condicion previa para el
logro de una rentabilidad sostenible. En el contexto de las estrategias de e-business, el concepto de
creacion de valor merece especial atencién debido a que muchas nuevas empresas de internet
terminaron en la quiebra por no atender lo suficiente este tema ya que se enfocaban en la adquisicién y
el crecimiento Unicamente de los ingresos, lo cual , en los dias de los negocios del siglo XXI ya no son
sostenibles. Hoy en dia, es imperativo que las estrategias se centren en la creacion de valor y quién es
el beneficiario. En términos econdmicos, el valor creado es la diferencia entre el beneficio que una
organizacion ofrece a sus consumidores y los costos en que incurre para hacerlo. La creacién de valor
a los consumidores, genera ingresos y por lo tanto competitividad. De acuerdo a Jelassi y Enders
(2004), se deben establecer ciertos términos para poderlo entender. Ver Tabla 2.13.

Tabla 2.13. Principales elementos que intervienen en la creacion de valor en negocios
electrénicos

Este consiste de todas las caracteristicas en que un consumidor individual valia en un producto o
servicio. En términos econémicos es definido como la maxima disponibilidad que un comprador esta
dispuesto a pagar por un determinado producto y/o servicio. La pregunta crucial es : ¢cudndo se
vuelve el comprador indiferente entre comprar y/o no comprar un producto y/o servicio?’

Para ilustrar este concepto, considere un agente de ofertas automaticas como eBay, la compafiia
online de subastas . Imagine que Usted quiere comprar una impresora laser . Después, Usted tiene la
posibilidad de mencionar cual es precio maximo al cual a pesar de ello estar dispuestos a comprar la
impresora. Esta impresora en particular puede tener una percepcion de valor para Usted de 200 usd.
El agente inicia su proceso en el precio mas bajo oferta de, digamos , 20 usd. Cada vez que otro
interesado, entra supera la oferta por lo que el agente es automaticamente activado y actualiza el
precio justo arriba del anterior hasta que alcanza el maximo permitido de 200 usd. Cuando alguien mas

/8




— CONCEPTOS BASICOS Juan Mejia Trejo —

va sobre esa cantidad para aumentarla, entonces Usted renuncia de manera automattica. El
significado implicito detras de esto el beneficio que Usted esperaba de la impresora no justifica e
altoprecio en el que estpa ahora siendo actualizada. Asi, su consumidor se beneficia y por lo tanto,
también su maxima disponibilidad de pagar 200usd. Ver:

Valor creado en funcién del costo beneficio

usd

Los beneficios al

consumidor, consisten 200 | La creaci6n del valor es la

en elementos tales como: diferencia entre los

-Producto/Servicio - beneficios del consumidor

-Velocidad de entrega - (o la maxima disposicion de

-Reputacion pagar por el

-etc. 160 producto/servicio) y los

costos por proveerio
100
Los costos consisten, de:
-Investigacion y Desarrollo
50 | -Materias primas
i -Produccion
-Mercadotecnia
-Ventas
-etc.
0
Beneficios al Creacion de Valor Costos
Consumidor

En este contexto , incluyen todos los gastos en que se incurre en el suministro de un producto y/o
servicio para el consumidor Esto incluye diferentes elementos de coste, tales como el desarrollo de
tecnologia, materias primas, producciéon , marketing, ventas y entrega. Los costes variables, tales
como materias primas para un producto o el envio postal, se pueden atribuir directamente a un
producto individual, mientras que los costes fijos, tales como los costes para el desarrollo de un sitio
web, o la construccion de una nave industrial, deben ser repartidos por todo los productos que se
venden a través de este sitio web. Los costos de las empresas dependen de diferentes factores, como
las economias de escala y alcance, la utilizacion de la capacidad , la experiencia previa o precios de
los insumos.

Creacion del valor desde punto de vista costo beneficio

¢Se define como la diferencia entre el beneficio que el consumidor obtiene de usar un producto y los costos en los que incurrié para su
produccion. ( Observe que el valor creado por si mismo no establece relaciones de precio o ganancias;
justamente, el determinar el precio es la siguiente etapa). Toda creacién de valor, para ser apreciada
en el mercado, debe:

*Ser positiva. Los costos deben ser mas bajos que los beneficios que reporta a los consumidores.
Este requerimiento, aunque sencillo no fue considerado en la época que produjo la burbuja dot.com
donde se plantearon una serie de servicios con altos costos. Un ejemplo de ello es el proyecto iridium,
el cual fué una iniciativa de Motorola de 1998 por implementar teléfonos satelitales comn comunicacion
ininterrumpida y en todo lugart del globo terrdqueo.Sin embargo, una serie de inconvenientes
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tecnolégicos como: su dificil uso en autos y edificios, su software complejo y los tamafios mas pesados
y grandes contra los teléfonos celulares de la época asiu como una escasa demanda (aprox. 50,000
suscriptores), lo hicieron inviable ocasionando su retiro prematuro en el 2000 (Haney, 2000).
*Debe ser mayor que el valor que se crea por los competidores . A menos que una empresa
pueda crear valor de forma similar o mayor que la de sus competidores, no sera capaz de permanecer
en el negocio en un mediano o largo plazo. Esto es debido al hecho de que los competidores pueden o
emprender acciones para socavar los precios debido a sus menores costes u ofrecer a los
consumidores mas beneficios mientras se esta cargando el mismo precio. Regresando al ejemplo de la
impresora subastada en el sitio web de eBay para ilustrar el concepto de creacién de valor. Su precio
reservado, de 200 usd, el cual establecié en principio, es un reflejo monetario de su beneficio esperado
al adquirirla. En 201 usd, Usted ya desistiria de la compra; en 200 usd, permaneceria indiferente entre
comprarla y/o retener el dinero para otros propésitos. En cualquier precio debajo de 200 usd, Usted
estaria capturando parte del valor creado. Suponga que el vendedor ha incurrido en costos de 80 usd
por la impresora (por la oferta inicial de compra de la impresora y los costos de entrar a eBay).
Entonces, el valor creado en conjunto es de 120 usd, es decir el beneficio al consumidor de 200usd -
80 usd de costos. Asi, ¢qué es lo que realmente significa beneficio al consumidor? Esto es un tanto
dificil de medir ya que no puede ser cuantificado de manera directa u objetiva, idenpendientemente del
lugar, tiempo y persona. Se puede afirmar que es un concepto abstracto que varia de individuo a
individuo, dependiendo de: preferencias personales; geografia; momentos del dia incluso. Por otro
lado ¢qué elementos se deben considerar cuando se determinan los niveles de beneficios al
consumidor?. Existen numerosas aproximaciones por cierto, para estimarlo, de acuerdo a Besanko (et
al. 2012), se incluyen:

* El método de calculo y reserva de precio.

*El método de calificacion de atributo.

e Fijacion de precios heddnicos.

* Analisis de conjunto.
Por lo tangibles e intangibles, dependiendo de si pueden o no observarse de forma directa. Por
ejemplo, las fuentes tangibles de beneficios al consumidor de productos/servicios, pueden incluir:
*Calidad. Esta caracteristica que se refiere alos rasgos objetivos de un product,tales como su
funcionalidad, durabilidad (o confiabilidad) y la facilidad de instalacién y/o uso. Por ejemplo, la calidad
de los automoviles Mercedes Benz que puede ser determinada por métricas tales como su maxima
velocidad, el tiempo en que aceleran de 0-100 km/hr, aceleracion, kilometros por litro, etc.lgualmente,
la calidad de la tienda de comestibles Tesco.com online puede ser medida por la frescura y todo lo
relacionado a la entrega de productos.
*Grado de personalizacion. Mientras mas se adapte un product/servicio a las necesidades
especificas de las necesidades del consumidor, mas beneficios se crean para para los usuarios
individuales. Dell fabrica isus PCs de acuerdo a las especificaciones del consumidor, resultando 3 tipos
de beneficios.. Primero, todos los component que un consumidor individual valora en una PCson
incluidas, y segundo, todos los componentesque no nos valuados, son dejados fuera por lo que ayuda
a mantener los precios bajos de las PC.
*Conveniencia. El esfuerzo de la energia mental y tiempo que los compradores tienen durante el
proceso de compra necesita r tomada en cuenta cuando se compara a varios proveedores. Esto
explicva el por qué la gente no conducen 5 km para tomar un descuento del supermercado para
comprar una bolsa de café , pero si va a la tienda de la esquina a pesar de que el café sea mas caro.
A través de su linea de comestibles servicio, Tesco.com tiene como objetivo aumentar la comodidad
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para los compradores, y en especial para las personas muy ocupadas .

*Calidad de servicio. Esta caracteristica se refiere a la amigabilidad y know-how del personal de
ventas; en el caso de un sitio web, el grado de personalizacién, facilidad de uso, tiempo de respuesta y
calidad de consulta de informacion online.

*Velocidad de entrega. Es la habilidad de entrega de prodictos/servicios de forma rapida como fuente
de beneficios al consuimidor. La velocidad depende de la disponibilidad del producto/servicio, la
locacion del vendedor, y la calidad del proceso logistico. Una organizacion tiene la habilidad de
entregar mas rapido que su competencia debido a su administracién de aproximacion, flujo superior de
proceso, sistemas Tl y aplicaciones que crean ventaja competitiva. Amazon.com, por ejemplo, instalé
una serie de almacenes d su propiedad para ser capaz de asegurar los productos que estén
disponibles para envoarse de manera oportuna.

*Rango de productos/servicios. Una variedad amplia y profunda de productos/servicios proporciona
una importante fuente de diferenciacién ya que permite un conveniente y rapido acceso a compra.
Amazon.com es un claro ejemplo de un minorista con una gama de productos amplia y profunda , ya
gue los clientes pueden encontrar, por ejemplo, mas titulos de los libros que se encuentran
actualmente en impresion (y proximos a impresion). Por el lado delas fuentes intangibles, se tiene:
*Marca. Esta caracteristica se refiere a los rasgos percibidos que los consumidores asocian con la
organizacion que esta vendiendo un producto/servicio.La fortaleza de una marca tiende a basarse en
standares de alta calidad, aunque no es algo necesario. Puede ser resultado también de un intensivo
resultado de actividades de innovacién de mercadotecnia. Las marcas necesitan ser construidas a fin
de ser el diferenciador en el mercado. Muchas de las firmas online han invertidio grandes sumas de
dinero en la creacién de sus marcas. Asi también, las organizaciones tienen mas facilidades de captar
a consumidores online con dichas caracteristicas.

*Reputacién. El desempefio histérico percibido de una firma es el mayor factor que influencoia a su
reputaciéon. Los consumidores vallan la reputaciébn, ya que decrece el riesgo de compra,
especialmente al hacer pagos electronicos. Es importante anotar también que los beneficios al
consumidor no ocurren al vacio. Dependen de lo que ofrecen otras firmas de la industria,ya que
consumidores hacen comparaciones de forma continua de diferentes productos y proveedores. Para
poderlo comprender, se require diferenciar entre caracteristicas de umbral de los factores criticos de
éxito ( ver: Johnson y Scholes,2008)

eCarcateristicas de umbral. Que son los mpnimos requerimientos que una organizaciéon debe
completar en cualquier producto/servicio. Si la organizacién no los cumpliera, entonces sera excluido
del Mercado porque los compradores aun no lo toman en consideracién. Por ejemplo, una
caracteristica de umbral puede ser un sitio web que funciona con links o un mecanismo de seguridad
en el pago de una transaccion online.Son caracteristicas requeridas que aun no diferencian por
completo al producto/servicio, pero que son plataforma bases para su distincién inmediata.

*Factores criticos de éxito. Por otro lado, estos son aquellos beneficios que son vitales para que el
comprador realice su toma de decision de compra.Por ejemplo, en Amazon.com, éstas caracteristicas
incluyen una amplisima variedad de bienes, las opiniones, la conveniencia y la experiencia de la
rapidez de la compra que se realiza a través de la app y los clics realizados. Por ejemplo, en el sector
banacario, éstos factores criticos de éxito son la facilidad de uso de la banca online y los servicios e-
business.

En resumen, ambos (caracteristicas de umbral y los factores criticos de éxito) ayudan en ultima
instancia a la organizacién, a diferenciarse asi misma de los competidores al crear valor superior en
los beneficios al consumidor.

Fuente: Jelassi y Enders (2004)
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La captura de valor en los negocios electronicos

Siguiendo a Jelassi y Enders (2004), al igual que es importante para una organizacién crear valor
superior al creado por sus competidores, es igualmente importante capturar las partes del valor que
crea en la forma de ganancias (0 como lo llaman Jellassy y Enders (2004), el surplus). Como se
menciono, la creacion de valor por si misma no provee informacion alguna acerca de como el valor es
distribuido entre consumidores-productores, como se muestra en la Figura 2.7.

Figura 2.7. El valor creado se distribuye entre consumidores y productores

Fuente: Jelassi y Enders (2004)

La distribuciébn de valor toma lugar a través del precio que la organizacibn puede cargar al
producto/servicio. El precio divide el valor creado en 2 entidades separadas: el surplus del productor y
el surplus del consumidor.

*Surplus del productor. Represent alas ganancias que una organizacion genera cuando vende un
producto/servicio. Las ganancias son la diferencia entre el precio en el cual el producto/servicio es
vendido y los costos que lo producen.

*Surplus del consumidor. Representa la diferencia entre el beneficio al consumidor el cual es la
méaxima intenciébn por pagar, y el precio el cual, el consumidor pag6é por el. En general, los
consumidores buscaran aquellos productos que les ofrezcan un alto surplus, los cuales pueden ser
alcanzados ya sea a través de altos niveles de beneficios al consumidor al mismo precio de otros
productos o a través de precios mas bajos comparables de calidad similar.

Para ilustrar ambos conceptos: surplus del productor y surplus del consumidor, tomemos en cuenta el
ejemplo anterior de la impresora subastada en eBay. Si la subasta termina en 160 usd, lo cual es el
nivel en el cual el consumidor se encuentra debajo de su maximo como disponibilidad para comprar,
entonces la compra se ira a Usted. Por lo tanto ¢como es que el valor creado se distribuye?. Para el
vendedor, el surplus es la diferencia entre el precio de 160 usd y el costo de 80 usd, lo cual resulta en
80 usd. El plus del consumidor, es la diferencia entre su maxima disponibilidad a pagar, es decir, 200
usd y el precio que realmente pag6 (160 usd); es decir, 40 usd. En este ejemplo, el vendedor capture la
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parte mas grande de la creacion del valor (80 usd) mientras que el consumidor, la més pequeia (40
usd).

Asi, podemos entonces responder la pregunta general sobre cual de los factores influencian la
distribucion de valor entre compradores y vendedores. Hay dos factores que influencian la rentabilidad
de una organizacién (Jelassi y Enders (2004):

°La estructura de la industria. La distrbucion de valor depende de la industria en la cual,
laorganizacion est4d compitiendo. Las industrias con una intensa competencia, bajas barreras de
entrada y con presencia alta de sustitutos tienden a ser menos atractivos y por lo tanto, menos
rentables. Esto es debido al hecho de que los competidores existentes y los nuevos por venir rebajan
sus precios a fin de ganar participacion de mercado de su competencia. Esto significa que el valor
creado tipicamente va a los coinsumidores en forma de precios bajos. Por lo tanto, en general, es dificil
para una organizacion tener ganancias atractivas en una industria caracterizada pro los facores
mencionados. La industria de la PC es un excelente ejemplo de una industria altamente competitiva ,
donde el valor creado es alto pero las ganancias siguen siendo bajos para la mayoria de las empresas.

*El nivel relativo de la creacion de valor de la organizacién respecto a sus competidores. Este es
un segundo factor importante que determina la rentabilidad. Si una organizacion se orienta acrear valor
mas alto que sus competidores, entonces tiene potencial paa obtener atractivas ganancias,incluso, en
industrias altamente competitivas.En el mismo ejemplo de la industria altamente competitiva de las PC,
Dell ha sido capaz de obtener beneficios superiores a la media debido a su singular modelo de venta
directa, el cual elimina los costos de los intermediarios en la cadena de distribucion. Esto le ha permitido
a Dell tener precios méas bajos que la mayoria de los competidores, manteniendo margenes de utilidad
saludables.

Los modelos de negocios basados en comercio electrénico
por actividad impulsora

Se generan varios beneficios al llevar a cabo los modelos de negocios via Internet. Un modelo de
negocios electrénicos puede ofrecer personalizacion, alta calidad de servicio al consumidor y mejoras a
la administracion de la cadena de suministros (SCM. Supply-Chain Management, es decir , la
administracion estratégica de los canales de distribucién y los procesos que lo soportan). Asi, se deben
explorar los diferentes tipos de negocios que operan en Internet, tan bien como las tecnologias
necesarias que soportan el e-Commerce del sitio web. Amazon.com, eBayTM, Yahoo! and otros sitios
de e-Commerce han ayudado a definir las categorias de la industria y los modelos de negocios en la
web. Los emprendedores que comienzan con los negocios electrénicos y gente interesada en e-
Commerce deben estar atentos a los muchos modelos de negocios electrOnicos que existen y se
generaran en el futuro, por ejemplo: el de tienda (storefront model), los de tecnologias de compra por
carrito (shopping-cart technology) el de subasta (auction model), los de precios dindmicos (dynamic-
pricing models), el de portal (portal model) entre otros. Los negocios que operan dentro de un modelo
particular pueden potencializar sus tecnologias para diferenciarse a si mismos de la competencia. Ver
Tabla 2.14.

Tabla 2.14. Los modelos de negocios electrénicos basados en comercio electrénico por
actividad impulsora

Modelo Descripcion
Tienda La tendencia hacia el e-Commerce representa varios beneficios, tan bien como el
(Storefront) | nimero de consideraciones. Este modelo trata sobre lo que mucha gente piensa de
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cuando ellos escuchan la palabra e-business.. El modelo cambian los procesos de
transaccion, seguridad, pago online y el almacenamiento de informacién habilitando a
los comerciantes a vender sus productos online. Este modelo representa la forma
basica de e-Commerce en la cual, el comprador y el vendedor interactiian de forma
directa. Para conducirlo, los comerciantes necesitan organizar sus catélogos online
de productos, tomar oOrdenes de pedido de sus sitios web, aceptar pagos con
seguridad, enviar la mercancia a los consumidores y administrar los datos de los
mismos (perfiles de consumidor). También, deben publicitar sus sitios web a
consumidores potenciales via e-Marketing. Aunque el término e-Commerce pareciera
Nuevo, lo cierto es que las grandes corporaciones la han realizado por décadas,
haciendo redes de sus sistemas con sus socios de negocio y clientes. Muchas
compafilas también utilizan protocolos de comunicaciones estdndar como el
Electronic Data Interchange (EDI), en el cual, diferentes formatos de negocios tales
como las 6rdenes y recibos de compra y se encuentran estandarizados asi que las
empresas pueden intercambiar informacién con los consumidores, vendedores
asociados de negocios via electronica. Hasta hace algunos afios, EDI solo era
factible en las grandes empresas.; sin embargo, ya es posible habilitarlo en las
Pymes. El e-Commerce también permite que las organizaciones realicen negocios
24x7x365 dias al afio. Asi, algunos de los mas exitosos modelos de negocios
electronicos usan el modelo storefront. Muchos de ellos estan basados en B2C
(business-to-consumer). Por ejemplo, More (http://www.more.com/) que es un sitio
web de e-Commerce para la salud, usa un carrito electrénico de compra (electronic
shopping cart) que le permite a los usuarios comprar, y arreglar el envio. Otro es
Moviefone.com que usa Internet para mejorar sus servicio offline al consumidor. A
través de su sitio web, los consumidores tienen acceso a boletos de cine,
opiniones,trailers o clips de peliculas. Moviefone (http://www.moviefone.com/) usa la
tecnologia shopping-cart para ofrecer sus boletos, un sistema avanzado de base de
datos para almacenar datos e inventario del consumidor y una robusta infraestructura
para hacer sus operaciones de Internet posibles. Otros ejemplos de este tipo de
modalidad, son:

barnes&Noble.com (http://'www.barnesandnoble.com/); moviefone
(http://www.moviefone.com/); half.com (http://www.half.ebay.com/)

Es una de las modalidades mas comunmente usadas como habilitadores del e-
Commerce. Permite a los consumidores acumular items que desean comprar, tanto
como lo deseen en su visita a la tienda online. El soporte es por tanto, el catalogo de
producto el cual estd hospedado en el servidor del comerciante en la forma de una
base de datos Este servidor es el almacén de los datos y el sistema de

Tdeggglrzg'rzs administracion empleado por el C(_)merciante. E_s a menudo, un _ _sistema de
por carrito computadoras que conduc_gn las funciones necesarias para correr un s_|t|o~web. Una
(Shopping base de datos es también parte del ser\_/ldor del_,comermgnte disefiado para

Cart almacenar y reportar grandes cantidades de informacion. Por ejemplo, una base de

datos para un vendedor minorista de ropa deberia tipicamente incluir tanto las
especificaciones de producto como su descripcion, tamafio, disponibilidad,
informacion de embarque, nivel de stock y en informaciéon de orden de pedido. Las
bases de datos también almacenan informacion del consumidor tales como los
nombres, domicilios, datos de tarjetas de crédito y compras anteriores. Para mas
ejemplos de negocios electronicos que usan ésta modalidad, visite: toyrus

Technology)
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(http://www.toysrus.com/shop/index.jsp?categoryld=2255956), eddie bauer
(http://www.eddiebauer.com/). Mientras ésta modalidad ofrece conveniencia a los
consumidores de rapidez y facilidad de transacciones, también es potencial de
creacion de problemas considerando la invasion de la privacia del consumidor asi
como problemas de seguridad online.

Provee un entorno digital en donde se pueden reunir los compradores y vendedores,
buscar productos, mostrarlos y establecer precios. Puede servir a los consumidores
o al comercio electronico B2B; genera ingresos a partir de las cuotas de las
transacciones. Ej. eBay, Priceline, Chemconnect.com, etc. Los creadores de
mercado construyen un entorno digital en donde los compradores y vendedores se
pueden reunir, mostrar productos, buscar productos y establecer precios. La
propuesta de valor de los creadores de mercados en linea es que proveen una
plataforma en donde los vendedores pueden mostrar con facilidad sus articulos y los
compradores pueden comprar a los vendedores de manera directa. Los mercados de
subastas en linea como eBay y Priceline son buenos ejemplos del modelo de
Creador de | negocios de creador de mercados. Otro ejemplo es la plataforma Merchants de

Mercado Amazon (y los programas similares en eBay), en donde se permite a los
(Online comerciantes establecer tiendas en el sitio Web de Amazon y vender productos a los
shopping consumidores con precios fijos. Esto es una reminiscencia de los mercados al aire
malls) libre, en donde el creador del mercado opera unas instalaciones (plaza publica) en

donde se rednen los comerciantes y los consumidores. Los creadores de mercados
en linea generaron cerca de $12 mil millones en ingresos en 2010. Asi, Se presenta a
los consumidores con una amplia seleccion de productos/servicios. Ofrecen mas
conveniencia ya que hacen busqueda y compra en tiendas (store front) online
independientes, por un npumero de razones. Por ejemplo, los consumidores pueden
encontrar productos de una amplia variedad de vendedores y mas que realizar varias
compras separadas, pueden usar la tecnologia de centros de compra (mal o plazas
comerciales) del shopping-cart para comprar items de muchas tiendas en una simple
transaccion. A menudo, los sitios web de éstas creaciones de mercado (online
shopping-mall) actian como portales de compra (shopping portals), trafico dirigido a
los minoristas de compra para un producto especifico. Un ejemplo de esto es
Malls.com (http://www.malls.com/) y ishop.now (http://www.i-shopnow.com/).

La Web ofrece muchos tipos de sitios de subastas, para establecer claramente los
precios mas bajos de un articulo disponible. Por lo general, los sitios de subastas
actuan como foros a través del cual los usuarios de Internet pueden asumir el papel
ya sea de vendedor u oferente . Como vendedor, son capaces de publicar un articulo
gue desea vender , el precio minimo que se requiere para vender su articulo y una
fecha limite para cerrar la subasta . Algunos sitios le permiten agregar caracteristicas

Mgd;;(;tge tales como una fotografia o una descripcion de la condicién del articulo. Como postor
Au ction , puede buscar en el sitio la disponibilidad del articulo requerido, ver la actividad de
(Mlé)del) oferta actual y colocar una postura de compra por lo general en ciertos incrementos

determinados . Algunos sitios le permiten registra un maximo a de precio de oferta, y
un sistema automatizado continuard ofertando por Usted. Un claro ejemplo es eBay
(http://www.ebay.com/), o bidsubastas.com (http://www.bidsubastas.net/),

Un modelo interesante a considerar es el modelo inverso de subasta (reverse-auction
model) que permite al comprador ubicar un precio por el que los vendedores
compiten para ajustarse, o incluso superar. Un ejemplo es el sitio Liquidprice.com
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(http://liquidprice.com/), el cual procesa su postura de subasta dentro de 2 dias. Una
opcion mas rapida esta disponible cuando el comprador ubica un precio de reserve.
Este precio de reserva es el precio mas bajo que el vendedor aceptard. Los
vendedores pueden ubicar el precio de reserva mas alto que la oferta minima. Si
ninguna oferta encuentra el precio de reserva, la subasta es no exitosa. Si un
vendedor ubica un precio de reserve en Liquidprice.com (http://liquidprice.com/), el
vendedor recibira una serie de pujas de oferta dentro de las proximas seis horas del
posteo inicial. Sin embargo, en esta opcién rapida, si una puja de oferta se hace
exitosa, el comprador y el vendedor deben tratar o comprometerse. Aunque los sitios
de subasta usualmente requieren de una comision de ventas, estos sitios solamente
son un foro para la compra-venta online. Después de que la subasta ha sido
completada, ambos, el vendedor y el comprador son notificados para entrar a los
detalles del método de pago y forma de entrega. La mayoria de los sitios de subasta
no se involucran por si mismos en la forma de pago o entrega, pero pudieran hacerlo
si los servicios entrega y pago pudieran usarse para generarles ingreso y/o
ganancias. Las subastas también son empleadas en el modelo B2B. En éstas
subastas, los compradores y vendedores son compafiias. Las compafiias usan
subastas online para vender el exceso de su inventario y ganar accesos a nuevos
consumidores sensibles a precio. Ejemplos de subastas B2B son : Golndustry
DoveBid (http://www.go-dove.com/es/ ).

En el pasado, los cazadores de ofertas tenian que buscar por acuerdos al visitar
numerosos minoristas y mayoristas locales. Este modelo describe a profundidad las
varias formas en las que el precio es usado creativamente para generar negocios.
Algunas compafiias habilitan consumidores designar los precios por los que estan
dispuestos a pagar por viajes, casas, automaoviles y bienes de consumo. La compra
en grandes cantidades siempre se ha manejado con precios bajos, por lo que existen
sitios web que le permite encontrar precios bajos al unirse con otros compradores
para adquirir productos en grandes cantidades. Otra estartegia usada por muchos
negocios electronicos es ofrecer productos/servicios gratis. Al formar socios
estratégicos y venta de publicidad (mercadotecnia por afiliacibn) muchas

Modelos de | yganizaciones son capaces de ofrecer sus productos en una tasa muy reducida y a
_ng(_)s menudo, gratuita. El trueque y los descuentos son otras maneras en que las
Dinamicos | ¢mpresas mantienen bajos los precios en Internet. La web también ha mejorado la
(Dynamic- | papilidad de los consumidores para comparar precios entre varios vendedores. Sitios
Pricing web como bottomdollar.com (http://www1.bottomdollar.com/ ) agregan informacién de
Models) precio en una amplia variedad de productos vendidos a través de la web. Asi, se

precisan los siguientes tipos:

*El modelo de asignacion de precio (name-your-price business model) empodera a
los consumidores al permitirles establecer el precio que estan dispuestos a pagar por
productos/ servicios (por ejemplo, Priceline.com,
https://www.priceline.com/home/?Irdr=secure). Muchos de los negocios que ofrecen
este servicio han formado asociacionescon lideres de varias industrias, tales como
viajes, préstamos, minoristas, etc. Estos lideres de la industria reciben el precio
deseado de los consumidores del negocio, el cual actia como un intermediario y
decidir si o no vender el producto/servicioqu eel consumidor desea. Si el precio del
cosnumidor no es aceptaso, el consumidor puede ofrecer otro precio. Si es aceptado,
el consumidor es obligado a hacer la compra. Otros ejemplos de este tipo de
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modalidad: ticketsnow.com (http://www.ticketsnow.com/); book  outlet
(http://bookoutlet.com/ ).

*El modelo de comparacion de precios (comparison-pricing model) permite a los
consumidores sondear una variedad de comerciantes y encontrar un producto/
servicio deseado al mas bajo precio (por ejemplo, bottomdollar.com,
http://www1.bottomdollar.com/ ). Estos sitios a menudo generan ingresos de las
asociaciones con comerciantes particualres. Necesita ser cuidadoso en el uso de
estos servicios, ya que es posible que no obtenga el mejor precio disponible en toda
la Web. Otro ejemplo de esta modalidad es: Pricewatch
(http://www.pricewatch.com/);

*El modelo de precios sensible a demanda (demand-sensitive pricing model). La
web ha permitido a los consumidores realizar cada vez mas, demandas mejores,
rapidas y a precios econémicos.También empodera a los compradores para realizar
sus adquisiciones en grandes grupos Yy obtener descuentos considerables. El
concepto detras de este modelo es que a mayor cantidad de gente que compre un
producto, menor sera el costo por persona. La venta de productos de forma individual
puede ser costoso debido a que el proveedor debe ajustar el precio de un producto
de modo que cubra la venta y los gastos generales, al mismo tiempo degenerar
ganacias. Ciando los consumidores compran en masa, estos costos son compartidos
entre los productos y entonces se incrementa el margen de ganancias. Asi, se
encuentran sitios web que venden productos para el hogar , electronica,
computadoras, periféricos, etc que usan este modelo; de hecho, y debido a que el
precio y productos varian entre sitios similares, los consumidores deben visitar varios
sitios antes de hacer la compra.

*Modelo de permuta (bartering model). Es un modeo muy popular en los negocios
electronicos. Se trata de ofrecer algun bien en intercambio por otro. Ubarter.com
(http://ubarter.com/) es un sitio que permite a individuos y compafiias comprar un
producto o postear sus listados. El vendedor hace un una oferta inicial con la
intencién de intercambiar y alcanzar un acuerdo final con el comprador. Un amplio
rango de productos/servicios esta disponible para intercambiar. Si una empresa esta
tratando de deshacerse de un producto con nula rotacién, iSolveSM
(http://www.isolve.com/Site/Welcome.html) ayuda a venderlo. Los productos pueden
ser vendidos directamente o con base a una permuta. Los consumidores potenciales
envian sus precios de preferencia a los comerciantes, quienes evalluan la oferta. Los
acuerdos son a menudo parte intercambio, parte efectivo. Ejemplos de permutas,
ocurre en los casos de inventario con nula rotacion, activos de poco movimiento, etc.
*Rebajas (Rebates) puede ayudar a taraer clients a sus sitio. Muchas companies
ofrecen precios bajos todos los dias y ventas especiales a fin de hacer que los
consumidores vuelvan pronto. eBates (http://www.ebates.com/) es un sitio donde los
consumidores reciben un descuento en cada compra; ha formado asociaciones con
mayoristas y minoristas que ofreden descuentos; la compaifia le transmite esos
descuentos a los consumidores en forma de rebajas. Dado que agrega valor a la
visita del consumidor, construye satisfaccion y lealtad, reteniendo una porcién de los
ahorros. Una forma adicional e interesante de hacerlo es que en el proceso de
registro sea preguntado a los consumidores una descripcibn de sus intereses,
necesidades, hobbies, , etc. Esta informacion ser permite hacer descuentos a la
medida y promocionar productos directamente a los conumidores; también se resalta
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el considerar hacer asociaciones con los vendedores quienes a su vez, ofrecensus
descuentos en el sitio web.

*Ofrecer productos/servicios gratuitos (offering free products and services).
Muchos emprendedores forman sus modelos de negocio en torno al flujo de ingresos
basado en la publicidad. Las redes de TV , estaciones de radio stations, magazines y
medios impresos usan publicidad en sus operaciones y lograr ganancias. Existen
sitios que ofrecen sus r productos gratuitos en la web. Muchos de los sitios también
forman asociaciones con empresas para intercambiar productos/servicios por
espacios publicitarios y viceversa. El sitio: Hollywood Stock Exchange (www.hsx.com
) es un sitio de juegos gratuitos (free gaming site) donde los visitants se convierten en
tratantes de stocks y bonos de Hollywood. Un comerciante es capaz de rastrear el
valor de su stock de peliculas y musica asi como los bonos en los que fluctaan.
Aunque se negocia sin dinero real , los premios que se otorgan reales. La empresa
es capaz de ofrecer sus servicios de forma gratuita mediante la venta de publicidad
para los patrocinadores. Existen en esta modalidad sitios que recompensan a los
usuarios con rifa de puntos tanto como se navegue en el contenido del sitio; algunos
mas tienen aparencia de una mpaquina de busqueda tradicional, ofreciendo links a
noticias, deportes, clima y otros tépico. Sin embargo, los usuarios al registrarse y
navegar em el sitio web se convierten en elegibles diariamentre, mensualmente,
semanalmente etc. Cada anuncio y link tiene un puntaje de valor, con acumulacion
de puntos asi que, un consumidor aplica sus oportunidades de ganar. Un ejemplo es
Freelotto (http://www.freelotto.com/) que ofrece concuross gratuitos soportados por
los ingresos de su publicidad. Despupes de registrarse cin Freeloto, Usted puede
obtener accesos libres a la loterpia grartuita. FreeLotto recompense com decenas de
millones de usd in cash y premios a través de su sistema de lotia online. Sin
embargo, debe visitor la web patrocinadora a cambio de la entrada diaria a los
concursos de Freelotto.com (http://www.freelotto.com/) , el cual genera sus ingresos
de dichos patrocinadores. Otro ejemplo de esta modalidad, es: 2000 freebies
(http://2000freebies.com/); Existen sitios que ofrecen alojamiento, almacenamiento,
carro de compra, herramientas gatuitas de subasta y todos los elementos necesarios
para correr e-Commerce en modalidades storefront o subasta (auction), haciendo
negocios a partir de sus de sus asociados y referentes. Los socios son empresas que
ayudan a las pymes a establecer su presencia en la web, ofreciendo sus servicios de
forma gratuita a cambio de publicidad. Otras modalidades son las empresas que le
permiten ganar premios al tratar y opinar sobre productos y servicios.
Ahorra a los usuarios tiempo y dinero al procesar las transacciones de las ventas en
linea y generar una cuota cada vez que ocurre una transaccion. Por ejemplo. E-
Trade, Expedia, etc. Los sitios que procesan las transacciones para los
consumidores, que por lo general se manejan en persona, por teléfono o por correo,
Agente de | son agentes de transacciones. Las industrias de mayor tamafio que utilizan este
Transaccion | modelo son los servicios financieros y los servicios de viajes. Las propuestas de valor
es primario de los agentes de transacciones en linea son el ahorro de dinero y de
tiempo, ademés de que ofrecen un extraordinario inventario de productos financieros
y paguetes de viajes, todo en una sola ubicacion. Los corredores de bolsa en linea y
los servicios de reservaciones en linea cobran cuotas mucho menores que en las
versiones tradicionales de estos servicios.
E-tailer Vende productos fisicos de manera directa a los consumidores 0 a empresas
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individuales. Ej. Amazon, RedEnvelope, etc. Las tiendas de venta al menudeo en
linea, con frecuencia conocidas como e-tailers, pudieron tener muchos tamafos,
desde el gigante Amazon con ingresos en 2010 de mas de $24 mil millones, hasta las
pequefias tiendas locales que tienen sitios Web. Un e-tailer es similar a la tipica
tienda con escaparates convencional, excepto que los clientes so6lo necesitan
conectarse a internet para verificar su inventario y colocar un pedido. En conjunto, las
ventas minoristas en linea generaron cerca de $152 mil millones en ingresos para
2010. La proposicion de valor para los e-tailers es ofrecer compras 24/7 convenientes
y de bajo costo, con extensas selecciones y opciones para el consumidor. Algunos e-
tailers como Walmart.com o Staples.com, conocidos como tiendas tipo ladrillos y
clics, son subsidiarias o divisiones de las tiendas fisicas existentes y cuentan con los
mismos productos. Otros, sin embargo, operan sélo en el mundo virtual, sin ningin
lazo con las ubicaciones fisicas. Amazon, BlueNile.com y Drugstore.com son
ejemplos de este tipo de e-tailer. También existen muchas otras variaciones de e-
tailers, como las versiones en linea de los catalogos de correo directo, los centros
comerciales en linea y las ventas en linea directo del fabricante.

Crea ingresos al proveer contenido digital, como noticias, musica, fotos o video, a
través de Web. El cliente puede pagar para acceder al contenido, o se pueden
generar ingresos al vender espacio publicitario. Aunque el comercio electrénico
empez6 como un canal de productos de venta al menudeo, cada vez se ha
convertido mas en un canal de contenido global. Una definicibn amplia de contenido
incluye todas las formas de propiedad intelectual, la cual se refiere a todas las
formas de expresiéon humana que se puedan poner en un medio tangible como texto,
CD, DVD o almacenarse en cualquier medio digital (o de otro tipo), como la Web. Los
proveedores de contenido distribuyen contenido de informacién, como video digital,
musica, fotos, texto y obras de arte, a través de Web. La proposicion de valor de los
proveedores de contenido en linea es que los consumidores pueden encontrar un
amplio rango de contenido en linea en forma conveniente, y comprarlo a un precio
econOmico para reproducirlo o verlo en varios dispositivos de computo o teléfonos

Proveedor |. .~ i .

de inteligentes. Los proveedores no tienen que ser Ips creadores del conten_ldo_ (agnque
Contenido algunas veces lo son, como Dl_sney.com); es mas probable que sean_dlstrlbwdores
(Content basados_en mternet,d_e contenldo_que ofros crean y producen. I_Dor eJt_empIo, Apple
Supplier) vende pistas de musica en su tienda iTunes, pero no crea ni comisiona nueva

musica. La fenomenal popularidad de la tienda iTunes, junto con los dispositivos de
Apple conectados a internet, como el iPhone, iPod y iPad, han permitido nuevas
formas de entrega de contenido digital, desde el podcasting hasta la transmisién de
flujo continuo movil. El podcasting es un método para publicar transmisiones de
audio o video a través de internet, que permite a los usuarios suscriptores descargar
archivos de audio o video en sus computadoras personales o en los reproductores de
musica portatiles. El flujo continuo es un método para publicar archivos de musica y
video en el que se transmite un flujo continuo de contenido al dispositivo de un
usuario, sin que se almacene en forma local en ese dispositivo. Las estimaciones
varian, pero el total de ingresos de los medios de descarga y suscripcion para 2010
se encontraba entre los $8 y $10 mil millones al afio. Son el segmento de mayor
crecimiento dentro del comercio electronico, con una tasa de crecimiento anual
estimada del 20 % (eMarketer, 2010b).

Proveedor | Los proveedores comunitarios son sitios que crean un entorno digital en linea, en
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Comunitario | donde las personas con intereses similares pueden realizar transacciones (comprar y
vender productos); compartir intereses, fotos, videos; comunicarse con personas que
compartan las mismas ideas; recibir informacién relacionada con sus intereses, e
incluso desarrollar fantasias al adoptar personalidades en linea, conocidas como
avatars. Los sitios de redes sociales Facebook, MySpace, LinkedIn y Twitter; las
comunidades en linea como iVillage; y cientos de otros sitios de nichos mas
pequeiios como Doostang y Sportsvite ofrecen a los usuarios herramientas y
servicios para construir comunidades. Los sitios de redes sociales han sido los sitios
Web con mas rapido crecimiento en afios recientes; a menudo duplican el tamafio de
su publico en un afio. Sin embargo, estan luchando por ser rentables. Provee un
lugar de reunién en linea en donde las personas con intereses similares se pueden
comunicar y encontrar informacion util. Ej. Facebook, Twiiter

Los sitios de Portal le dan a los visitantes la oportunidad de encontrar casi cualquier
cosa que estén buscando pero en un solo lugar. A menudo ofrecen noticias, deportes
e informacioén del clima, asi como la habilidad de buscar en la web. Cuando casi toda
la gente escucha la palabra portal, piensan en maquinas de busqueda. Las maquinas
de busqueda son portales horizontales, es decir, portales que agregan informacion en
un amplio rango de tépicos. Otros portales son mas especificos, ofreciendo grandes
acuerdos de informacion que corresponden a una pequefia area de interés; estos
portales son llamados portales verticales. La compra online es un agregado popular
para la mayoria de los portales. Sitios como Hotbot (http://www.hotbot.com/). Cuanto
MAas una empresa esta dispuesta a pagar por cada clic de los consumidores , la mas
alta que el negocio aparecerd en las filas de Goto.com search yahoo
(https://search.yahoo.com/?fr=altavista) y Yahoo (https://espanol.yahoo.com/?p=us)
le entregan a los usuarios una pagina de compra que con miles de links de sitios web
de gran variedad de productos. Los portales le ayudan a los usuarios recolectar
informaciéon en un item para el cual ellos estdn buscando que estan buscando y
permiten a los usuarios navegar por los centros comerciales en linea . Yahoo!, por
ejemplo, permite a los usuarios navegar por una variedad de sitios mientras se
Portal mantiene la comodidad de pagar a través de su cuenta de Yahoo . About.com
(http://www.about.com/ ), ofrece a sus usuarios una experiencia individualizada a
través de GuideSite, un servicios que actia como un comprador personalizado por
usuario. Asi, cada guia se especializa en un producto, que es continuamente y son
accesibles via e-mail del consumidor comentarios y preguntas (Nelson, 2000). Los
consumidores deben estar enterados cuando usan portales para hacer sus compras
online ( cada estructura del portal de compras online aporta experiencia un tanto
diferente. Algunos portales cargan a los comerciantes via link, comerciantes por un
vinculo; otros, no. GoTo.com (http://www.goto.com/) hace que se enfrenten
comerciantes por consumidor clicthrough. Cuanto mas una empresa esta dispuesta a
pagar por cada clic de los consumidores , mas alta es la probabilidad de que
aparecera en el rank de Goto.com. Existen Portales que cargan un impuesto que
limita el numero accesible a los consumidores. Otros sitios como About.com
(http://www.about.com/), no cobran a los comerciantes a aparecer en algunos lugares
de sus sitios, pero reserva la parte superior de la pagina como lugares premier para
el pago de los clientes . Esta modalidad, provee un punto inicial de entrada a Web,
ademas de contenido especializado y otros servicios. Ej. Yahoo, Bing, Google. Los
portales como Google, Bing, Yahoo, MSN y AOL ofrecen poderosas herramientas de
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busqueda Web, asi como un pagquete integrado de contenido y servicios, como
noticias, e-mail, mensajeria instantanea, mapas, calendarios, compras, descargas de
musica, video en flujo continuo y mucho mas, todo en un solo lugar. En un principio,
los portales eran en esencia puertas de entrada a Internet. Sin embargo, en la
actualidad el modelo de negocios de los portales provee un sitio de destino en donde
los usuarios inician su busqueda Web y persisten ahi para leer noticias, buscar
entretenimiento y conocer otras personas, ademas de que son expuestos a la
publicidad. Los portales generan ingresos en primera instancia debido a que atraen a
un gran publico, cobran a los anunciantes por colocar sus anuncios, recolectan
cuotas de referencia por dirigir a los consumidores a otros sitios y cobran por los
servicios Premium. En 2010, los portales generaron ingresos por cerca de $13.5 mil
millones. Aungue existen cientos de sitios de portales/motores de busqueda, los
primeros cinco sitios (Google, Yahoo, MSN/Bing, AOL y Ask.com) acaparan mas del
95 % del trafico de Internet, debido al reconocimiento superior de su marca
(eMarketer, 2016)

Provee aplicaciones Web 2.0 para compartir fotos, videos y contenido generado por
los usuarios como servicios. Provee otros servicios tales como el Xdrive.com
almacenamiento y respaldo de datos en linea. Mientras que los e-tailers venden
productos en linea, los proveedores de servicios ofrecen servicios en linea. Ha
ocurrido una explosién en los servicios en linea. Las aplicaciones Web 2.0, la
Proveedor | comparticion de fotos y los sitios en linea para respaldo y almacenamiento de datos
de Servicios | utilizan un modelo de negocios de proveedor de servicios. El software ya no es un
producto fisico con un CD dentro de una caja; cada vez se utiliza mas el software
como un servicio (SaaS) en donde los usuarios se suscriben en linea, en vez de
comprar a un minorista. Google ha estado a la cabeza del desarrollo de aplicaciones
de servicios de software en linea, como Google Apps, Gmail y los serviciosde

almacenamiento de datos en linea.
Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

Los modelos de negocios basados en comercio electrénico
por tipo de ingreso que impulsa

El modelo de ingresos de una firma describe codmo va a obtener ingresos, generar utilidades vy
producir un rendimiento superior sobre la inversién. Aunque se han desarrollado muchos modelos
distintos de ingresos del comercio electronico, muchas compafias dependen de uno, o de cierta
combinacion, de los siguientes seis modelos de ingresos: publicidad, ventas, suscripcion,
gratuito/freemium, cuota por transaccion y afiliado. Ver Tabla 2.15.

Tabla 2.15. Los modelos de negocios electrénicos basados en comercio electrénico por tipo de
ingresos que impulsa
Modelo de
Ingresos por:

Descripcién

En el modelo de ingresos por publicidad, un sitio Web genera ingresos al atraer un
gran publico de visitantes que pueden estar expuestos a anuncios publicitarios. El
modelo de publicidad es el modelo de ingresos mas utilizado en el comercio
electrénico; no cabe duda que sin los ingresos por publicidad, el servicio Web seria

Publicidad
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una experiencia mucho muy distinta a la de hoy. El contenido en Web (todo, desde
noticias hasta videos y opiniones) es gratuito para los visitantes, ya que los
anunciantes pagan los costos de produccion y distribucién a cambio del derecho de
mostrar anuncios a los visitantes. Se estima que las compafiias invirtieron cerca de
$240 mil millones en publicidad en 2010, de los cuales $25 mil millones se gastaron
en publicidad en linea (en forma de un mensaje pagado en un sitio Web, un listado
de busqueda, video, widget, juego u otro medio en linea con publicidad pagada,
como la mensajeria instantdnea). En los Ultimos cinco afios, los anunciantes
aumentaron sus gastos en linea y redujeron su desembolso en los canales
tradicionales, como la radio y los periddicos. La publicidad por television se ha
expandido junto con los ingresos de la publicidad en linea. Los sitios Web con el
mayor pubfico, o los que atraen a uno muy especializado y distinguido, ademas de
gue son capaces de retener la atencion de los usuarios (pegajosidad), también
pueden cobrar tarifas de publicidad mas elevadas. Por ejemplo, Yahoo recibe la
mayor parte de sus ingresos de los anuncios de pancarta y, en menor grado, de los
anuncios de texto en el motor de busqueda. El 98 % de los ingresos de Google se
derivan de la venta de palabras clave a los anunciantes en un mercado similar a las
subastas (el programa AdSense). El usuario promedio de Facebook invierte cerca de
cinco horas por semana en el sitio, mucho mas tiempo que en los otros sitios de
portales.

En el modelo de ingresos por ventas, las compafiias derivan sus ingresos a traves
de la venta de productos, informacion o servicios a los clientes. Las compafias como
Amazon (que vende libros, musica y otros productos), LLBean.com y Gap.com tienen
modelos de ingresos por ventas. Los proveedores de contenido ganan dinero al
cobrar por las descargas de archivos completos tales como pistas de musica (tienda
iTunes) o

libros, o por descargar flujos continuos de musica y/o video (programas de TV en
Hulu. com;). Apple es pionera en la aceptacion de los micropagos, ademas de que
ayudd a fortalecer este servicio. Los sistemas de micropagos ofrecen a los
proveedores de contenido un método rentable para procesar altos volimenes de
transacciones monetarias muy pequefas (desde $0.25 hasta $5.00 por transaccion).
MyMISLab tiene una Trayectoria de aprendizaje con mas detalle sobre los
micropagos y otros sistemas de pagos del comercio electrénico.

En el modelo de ingresos gratuito/freemium las firmas ofrecen contenido o servicios
basicos sin costo, mientras que cobran una prima por las caracteristicas avanzadas o
especiales. Por ejemplo, Google ofrece aplicaciones gratuitas, pero cobra por los
serviciosPremium. Pandora, el servicio de radio por suscripcion, ofrece un servicio
gratuito con tiempo de reproduccion limitado, y un servicio Premium con tiempo
ilimitado de

Gratuito/ reproduccion. El servicio de comparticion de fotos Flickr ofrece servicios basicos
Freemium | gratuitos por compartir fotos con los amigos y familiares, y también vende un paquete
premium de $24.95 que ofrece a los usuarios almacenamiento ilimitado,
almacenamiento y reproduccién de video de alta definicidén, y la libertad de no
mostrar anuncios publicitarios. La idea es atraer publicos muy grandes con servicios
gratuitos y después convencer a una parte de este publico para que pague una
suscripcion por los servicios Premium. Un problema con este modelo es convencer a
las personas con cuentas gratuitas para que se conviertan en clientes de paga. El

Ventas
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modelo gratuito puede ser un modelo poderoso para perder dinero.

En el modelo de ingresos por suscripcion, un sitio Web que ofrece contenido o
servicios cobra una cuota de suscripcion por el acceso a una parte o a todos sus
ofrecimientos en forma continua. Los proveedores de contenido utilizan este modelo
de ingresos con frecuencia. Por ejemplo, la version en linea de Consumer Reports
ofrece acceso al contenido Premium, como las clasificaciones, resefias vy
recomendaciones detalladas, sélo a sus suscriptores que tienen la opcién de pagar
una cuota de suscripcion mensual de $5.96, o una cuota anual de $26. Netflix es uno
de los sitios de suscriptores mas exitosos,

con mas de 15 millones de suscriptores en septiembre de 2010. Wall Street Journal
es el diario de suscripciones en linea mas grande, con mas de 1 millon de
suscriptores en linea. Para tener éxito, el modelo de suscripcion requiere que el
contenido se debe percibir como con un alto valor agregado, que sea diferenciado y
gue no se pueda conseguir o duplicar con facilidad en cualquier otra parte. Algunas
de las compafias que ofrecen contenido o servicios en linea con éxito a través de
una base de suscripciones son Match.com y eHarmony (servicios de citas),
Ancestry.com y Genealogy.com (investigacion de genealogia), Xboxlive.com de
Microsoft (videojuegos) y Rhapsody.com (musica).

En el modelo de ingresos de cuota por transaccion, una compafiia recibe una
cuota por permitir o ejecutar una transacciéon. Por ejemplo, eBay provee un mercado
de subastas en linea y recibe una pequefia cuota por transaccion de un vendedor
cada vez que logra vender un articulo. E*Trade, una corredora de bolsa en linea,
recibe cuotas por transaccion cada vez que ejecuta una transaccion bursétil a
beneficio de un cliente. El modelo de ingresos por transaccién es muy aceptado en
parte debido a que el usuario no logra ver de inmediato el costo real por utilizar la
plataforma.

En el modelo de ingresos de afiliados, los sitios web (conocidos como sitios Web
afiliados) envian visitantes a otros sitios Web a cambio de una cuota por referencia o
un porcentaje de los ingresos por cualquier venta resultante. Por ejemplo, MyPoints
genera dinero al conectar las compafias con los clientes potenciales, para lo cual
anuncia ofertas especiales a sus miembros. Cuando éstos sacan provecho de una
oferta y realizan una compra, obtienen puntos que pueden canjear por productos y
servicios gratuitos, y MyPoints recibe una cuota por referencia. Los sitios de
Afiliados retroalimentacién comunitarios como Epinions y Yelp reciben gran parte de sus
ingresos gracias a que dirigen a los clientes potenciales a sitios Web en donde
pueden realizar una compra. Amazon usa afiliados que desvian las actividades
comerciales hacia el sitio Web de Amazon, para lo cual colocan el logo de Amazon
en sus blogs. Los blogs personales pueden estar implicados en el marketing de
afiliados. Algunos bloggers reciben pagos directos de los fabricantes, o reciben
productos gratuitos, por hablar maravillas de los productos y proveer vinculos hacia

los canales de ventas.
Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

Suscripcion

Cuota por
Transaccioén

El comercio electrénico y los negocios electrénicos B2B

El mercado negocio-a-negocio (B2B. Business-to-Business), se refiere a la relacion entre 2 o mas
comparniias ya sea online/offline y puede aplicarse a simples relaciones entre un simple comprador y un
simple vendedor, también como la compleja distribucién y cumplimiento de sistemas complejos que
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vinculan a cientos de proveedores y fabricantes. Los sistemas de intercambio electronico de datos (EDI.
Electronic Data Interchange) antes de internet ayudan a los negocios electrénicos a administrar sus
cadenas de suministro. Una compafia de este tipo, relaciona a los fabricantes originales de equipo
(Oes. Original Equipment Manufacturers), fabricantes, distribuidores, compafilas de embarque,
minoristas, y consumidores. Los sistemas EDI estan configurados con base a una red de computadoras
y telecomunicaciones que apoyan la habilidad de los negocios para realizar con seguridad,
transacciones confiables a través de internet, basando su forma de operacién en la red de valor
agregado (VAN. Value-Added Network). VAN es una red cerrada que incluye a todos los miembros del
proceso de fabricacion. Cada proveedor, fabricante y distribuidor esta vinculado al sistema EDI a través
dela VAN. Los sistemas EDI rastrean y documentan los datos contables y de inventario del negocio. Por
ejemplo, un fabricante de computadoras, puede tener un sistema EDI que le administre sus relaciones
de proveeduria y distribucion. En un momento del dia, el fabricante de computadoras puede recibir
cientos de piezas, embarques, 6rdenes de pedido, etc. de todo el mundo. Cada uno de éstos procesos
requerira de atencién oportuna de ingreso y entrega que en la cadena cliente-proveedor demanda
actividades complejas que solamente EDI puede resolver. Aunque los sistemas EDI mejoran la
eficiencia y las practicas contables, entre otras, pueden ser costosas en su operacion. Muchos
proveedores y distribuidores han preferido configurarse como pequefias maquinas vendedoras y
embarcadoras, las cuales no tienen tecnologia para vincularse asi mismas en un sistema EDI. Asi
también deberan considerar a sus consumidores ya que si un proveedor estandariza sus sistemas de
informacion con un solo fabricante, tiene la posibilidad de hacerse incompatible con sus distribuidores.
Para este caso, el fabricante puede, o cubrir los costos de la estandarizacion o excluirlo del sistema EDI
y hacer la operacion de forma manual. De una u otra forma los beneficios del sistema EDI se veran
disminuidos, con tendencia a incrementar los costos.

Hoy en dia, los sistemas EDI basados en internet, han mejorado este panorama ya que son mejorados
los estandares para hacerlos mas accesibles a un amplio grupo de integrantes del ecosistema
(fabricantes, proveedores, distribuidores y minoristas).Debido a que la transferencia de datos es
soportada por un mismo medio (internet, la web), la compatibilidad es menos que riesgosa y costos,
debido a la utilizacion de XML (eXtensible Markup Language), el cual puede ser usado para mejorar la
compatibilidad entre sistemas, creando nuevas oportunidades de mercado.XML es un desarrollo
tecnolégico muy similar a HTML (Hypertext Markup Language). HTML es un lenguaje usado para
formatear el contenido y apariencia de los sitios web. Es desarrollo estandar web de facto desde su
creacion. XML toma el lenguaje y lo lleva un paso mas adelante y define el significado de los datos. Por
ejemplo, un desarrollador XML puede codificarlos datos en un catalogo de producto, los cuales tienen
cada uno asignada una etiqueta (tags) que describe su tamafo,color, precio, proveedor, tiempo
estimado de caducidad, politicas de decuento, etc. Ya que XML puede ser usado en un amplio rango de
sistemas y plataformas, la compafia puede ofrecer su catpalogo en multiples sitios B2B. El nombre de
producto, precio y otros datos descriptivos son formateados de forma autompatica para cumplir con los
atributos del sitio web.

Cabe destacar que es tal la importancia de XML, en los negocios electronicos que a través de enabling
global electronic market (ebXML, (http://www.ebxml.org/) se tiene el sitio web, como representante de
las Naciones Unidad para facilitar los negocios electrénicos a nivel muncial (

(UN/CEFACT. Facilitation of Electronic Commerce), asi como OASIS (https://www.oasis- open.org/),
organizacion sin fines de lucro dedicada a la estandarizacion de los negocios electrénicos. La meta de
éste grupo es crear y soportar un estandar ebXML basado en XML (ebXML. XML -based standard,)
para la comunicacion de los negocios y operaciones en la web. El sitio es una fuente de documentacién
para el estandar eb XML y las mas recientes novedades y progresos del mismo.

Los sitios B2B ofrecen esta nueva forma de EDI. Estos sitios han sido establecidos en casi todas las
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mas grandes industrias y proveen un mejor método de compra, venta, permuta, y asociacion en
ambientes estandarizados. Algunos de los mas exitosos son la automotriz, energia, salud y
construccion. Ver Tabla 2.16.

Tabla 2.16. B2B en la industria

Industria Beneficios clave

*Base combinada de proveedores

Automotriz * Conexion de los fabricantes, vendedores y consumidores en un sélo marketplace
* Optimizacién de los tiempos de entrega y costos

*Provee acceso a miles de components de cientos de proveedores

Electronica *Provee la habilidad de buscar por npumero de parte, tipo de producto o
fabricante Incrementa la competitividad de precios

*Provee en tiempo real datos de precios en materias primas de energia

Energia *Provee acceso a cientos de materias primas de energia

*Permite a los proveedores regionales ganar acceso al mercado mundial
*Reduccion de tiempo en preservacion de alimentos perecederos

Alimentos *Provee acceso en tiempo real a datos de precios

* Subasta online que permiteprecios alternativos

* Acceso a millones de productos quimicos desde miles de proveedores

Quimica *Cadenas de suministro integradas que promueven mas rapido transacciones
confiables

* Contratos y subcontrataciones son mas simples en la oferta online
Construccion | «Las companies de constrccién pueden encontrar materias primas de proveedore
de todo el mundo

Fuente: Dietel et al. (2001)

Al agregar estas relaciones dentro de un solo lugar de mercado, los sitios B2B proveen de seguridad,
confianza y accesibilidad a los servicios EDI. Muchos de los sitios B2B y de los sistemas EDI basados
en internet habilitan sus enlaces a los de otros negocios. Por ejemplo, un enlace de un fabricante del
sector automotriz puede dar acceso a cientos de proveedores, cada uno compitiendo por el negocio.
Este ambiente competitivo lleva a precios mas bajos a la industria. Una vez que se realiza la compra el
fabricante paga por el producto y los arreglos del embarque a su sitio. Una vez que los autos sean
ensamblados el fabricante puede usar su capacidad de intercambio parea conformar relaciones con
varios vendedores asi como subastadores. El mercado B2B permite a los negocios enriquecer sus
mercados mas rapido y eficientemente. Por ejemplo, el acortar los tiempos de entrega o el tiempo que
le toma recibir un producto a producto desde un proveedor después de que la orden de pedido se ha
realizado, los negocios pueden reducir sus costos de inventario y ganar ventaja competitiva. Tiempos
mas largos de entrega incrementaban el inventario y sus costos, incrementando también las relaciones
de estrés entre el proveedor-fabricante-consumidor. Las compafiias pueden hacer arreglos al embarque
de partes componentes en el momento justo que lo necesiten, evitando el inventario innecesario y sus
costos. En muchos casos, el sistema de administracion de inventarios de la compafia reemplazara
autométicamente una orden de aprovisionamiento cuando el inventario cae debajo de niveles criticos.
Esto elimina la necesidad de almacenes de stock, en la medida que las partes sean entregadas
directamente del embarque al piso de produccion. Este sistema a menudo es referido como
administracion de inventario justo a tiempo (JIT. Just-In-Time) el cual se ha practicado por décadas
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pero en una infraestuctura de comercio electronico completamente integrada, puede mejorar la
habilidad de una compafia en el manejo de protocolos. La web puede ayudar a reducir retrasos de
entregas que son el riesgo mayor de los fabricantes.

El proceso de integrar los sistemas EDI a los basados en internet, se le denomina Aplicacion por
Integracién Empresarial (EAI. Enterprise Application Integration). Existen varias compafiias que utilizan
XML vy tecnologias afines para ayudar a otras a integrar sus actuales sistemas de administracion y
operacion a la web. Estas empresas, se denominan integradoras B2B (Ver B2Bi. Business-to-Business
Integrators), siendo algunas:
Webmethods(http://www.softwareag.com/corporate/products/az/webmethods/ ), Tibco (www.tibco.com ),
Ariba (http://es.ariba.com/) entre otros. Le ayudan a desarrollar su negocio para tener presencia online
con capacidades de comercio electronico, habilitacién de productos para dsu distribucién a través de su
sitio web B2B con intranets corporativas. Como B2B mejoran los esfuerzos de la cadena de suministro
de la empresa al estandarizar sus protocolos de intercambio de datos y los procedimientos de listado de
productos, asi como la mercadotecnia y los esfuerzos promocionales.

B2B y B2C. Similares pero diferentes

Los modelos de mercado: Negocio-a-Negocio (B2B. Business-to-Business) Negocio-a-Consumidor
(B2C. Business-to-Consumer) son diferente. Algunas personas las consideran igual por la actividad de
mercadotecnia que realizan, sin embargo, no es asi. De hecho, la experiencia de comprar un producto
para si vs. comprar para sus compafias, es muy diferente y profunda. B2B depende de los esfuerzos
de la construccion de relaciones de mercadotecnia. Usando un enfoque equivocado orientado al
consumidor las estrategias de mercado B2B , podrian en el mejor de los casos costarle dinero; en el
peor , puede costarle sus clientes.

Los términos B2B y B2C fueron acufiados para diferenciar los negocios a través de internet, que
vendian basicamente a consumidores vs. aquellos cuyos mercados eran otros negocios. Estos términos
se han expandido en sus definiciones para referirse a cualquier negocio quien vende basicamente a un
consumidor final (B2C) o a otros mercados (B2B), tanto online como offline. Aunque los programas de
mercadotecnia son los mismos para cada tipo de negocio (eventos, mercadotecnia directa,
mercadotecnia por internet, publicidad, relaciones publicas, el boca-a-boca y las alianzas), el c6mo son
ejecutadas, lo que dicen, y los resultados de las actividades de mercadotecnia es lo que los hace
diferentes. El primer paso en el desarrollo del plan estratégico de mercado para B2B es similar al primer
paso de B2C: identificar quién es el consumidor y porque necesitan de su producto. A partir de ahi, las
actividades de negocio divergen, por lo que se sugiere identificarlos plenamente para que los esfuerzos
redunden en optimizacién de recursos financieros, técnicos y humanos. Ver Tabla 2.17.

Tabla 2.17. B2C y B2B sus cacarcetisticas

B2C B2B
Manejado por producto Manejado por relaciones
Maximiza el valor de la transaccién Maximiza el valor de la relacién
Se enfoca a un gran mercado objetivo Se enfoca a un pequefio mercado objetivo
Sélo una etapa en el proceso de compra, ciclo | Multietapas en el proceso de compra, iclo largo de
corto de venta venta
Identidad de marca creada a través de eventos | Identidad de marca creada en relaciones
repetidos e imagen personales
Con actividades de producto y punto de vista Con actividade para construir conciencia y
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educacién por la marca
Decision de compra emocional basado en el | Decision de compra racional basada en el valor

estatus, deseo o precio del negocio
Fuente: Masterfull Marketing (2016)

Como se observa, la meta ultima de los negocios B2C es convertir a los vendedores en compradores
tan agresivamente y consistentemente como sea posible. Las compafiias B2C realizan mas actividades
de mercadeo como cupones, displays, store fronts (tanto fisicos, como por Internet) y ofertas para
atraer al mercado objetivo para comprar. B2C esta orientado a que la transaccion, sea mas corta en
duracion y necesita capturar el interés del consumidor de manera inmediata a través de ofertas
especiales, descuentos, o vouchers que puedan ser usados online y directamente en la tienda. Por
ejemplo, la meta de un e-mail por B2C, es conseguir consumidores que compren productos de manera
inmediata. El e-mail se presentara al consumidor a través dela pagina de contacto (landing page) en el
sitio web que se debe disefiar para la venta del producto y hacer que la compra sea facil integrando el
carrito de compras y la verificacién (checkout page) dentro del flujo dela transaccion. Cualquier clic
adicional de forma innecesaria y el consumidor incrementa la probabilidad de abandonar el carrito de
compra y el sitio web. Un aspecto interesante a considerar, sin embargo, es que muchas compafias
gue adoptan los negocios B2C,han logrado incrementar la lealtad de los consumidores hacia la
organizacion (Amazon, Best Buy, Staples, etc.), combinando mercadeo y la educacién del consumidor
para lograrlo, aparte del servicio al cliente para lograr una combinacion ganadora.

Por otro lado, aunque la meta del mercado B2B es convertir prospectos a consumidores el proceso es
mas largo y més complicado. Una compafia B2B necesita enfocarse en la construccion de relaciones y
comunicacién a través de actividades de negocio que le generen contactos o registros de consumidores
(leads) que pueda nutrir a través del ciclo de ventas. Las compafiias B2B realizan actividades para
educar al publico objetivo debido a que la decisién de compra es usualmente basada en un proceso
multietapas involucrando mas que una persona. Por ejemplo, la meta de un e-mail via B2B es conducir
a los prospectos a la web para que aprendan acerca de los productos/servicios. El e-mail a los negocios
debe contener informacion de contacto para comunicaciones offline y la pagina de contacto (landing
page) debe contener informacién de caracteristicas, beneficios, y precio. Esta actividad de negocios es
usualmente la primera etapa de la campafia que integra mail directo, telemarketing, web casts,
boletines (newsletters) seguida por representantes de ventas quienes discutiran los requerimientos de
negocio con mas detalle y mover a los prospectos a través del ciclo de ventas. El contenido es el rey en
B2B, que ayuda a las compafiias a educar a sus prospectos.

El comprador de negocios B2B es sofisticado, entiende de su producto/servicio mas que lo que Usted
cree y quiere 0 necesita comprar para ayudar a su empresa a permanecer rentable competitiva y
exitosa. El comprador se informa del desempefio y caracteristicas superiores de su producto/servicio
asi como las mejores formas en que resuelve sus problemas. Exige informacion detallada para la toma
de decisiones. El comprador de negocios B2C usualmente esta buscando el mayor precio en la
competencia antes de decidir la compra. Asi, el comprador puede confiar en el minorista y realizar la
compra en la tienda o via internet. Aunque se encuentren diversos productos en internet a varios
precios, muchos consumidores compraran basados en la confianza. Asi, los negocios B2C necesitan
convencer al individuo y crear lealtad en él. El comprador B2B y B2C, se interesan en la calidad de
servicio al consumidor. En los mercados B2B el servicio al consumidor es prioritario para hacer la
primera venta y comienza con un acercamiento inicial muy cercano con los puntos de contacto de la
empresa, ya sea si Usted o ellos le llaman. En los mercados B2C el servicio al consumidor ayuda a
construir lealtad donde los consumidores estaran dispuestos a pagar un precio ligeramente mas alto
para conocer si pueden regresar el producto comodamente y pueden confiar en el vendedor. En otras
palabras, el servicio al consumidor es un factor critico.
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La importancia de la marca

Una marca fuerte es importante para los mercados B2B y B2C, pero por diferentes razones. Con B2C,
una marca fuerte puede animar al consumidor a comprar, permanecer leal y potencialmente pagar un
precio mas alto. En los negocios B2B, la marca solamente ayudara para ser considerado, aunque no
necesariamente escogido. Este tipo de compradores de negocios suelen ser de pensamiento mas
racional cuando seleccionan un producto/servicio para sus compafiias. Estan motivados por ahorrar
dinero, incrementar su productividad o elevar su rentabilidad. Los consumidores estan motivados por el
deseo, estilo y prestigio. Para los consumidores, la marca juega dentro de la ecuacién desde que son
mas aptos para comprar estatus con las marcas, tales como: BMW, Lexus, Rolex o Nike aun y se
pague mas por ellas.

La conclusion es que la diferencia entre el mercado B2B y B2C se reduce a la perspectiva emocional
de los consumidores sobre la compra . Los compradores B2C hacen la decisiéon de compra basados en
el estatus, seguridad, confort y calidad. Los compradores B2B toman las decisiones de compra
basados en incrementar la rentabilidad, reducir costos y mejorar la productividad. Si Usted es un
negocio B2B ofreciendo productos/servicios a otros negocios, ponga su dinero en programas que se
enfoque a lo que necesitan para hacer una decisiéon racional de la compra. Ayudeles a determinar el
valor del producto/servicio que ofrecen a través de la calidad de los materiales, testimoniales, y otras
actividades que incrementen la credibilidad. Si Usted es un negocio B2C, entienda lo que motiva a su
comprador y el aspecto emocional de la decisibn de compra. Cree una materiales irresistibles que
construyan conciencia de marca, mejore su confort al hacerles ver que es mayor que le compren y
proyecte servicio de calidad y mejor precio.

Registrando sus palabras y/o frases clave como marca y/o
eslogan

La unidad bésica para lograr una mejor busqueda de su marca y/o eslogan (con SEM y/o SEO) es que
determine con qué palabra y/o frase clave se debe identificar ante el gran publico sin dejar lugar a
dudas y/o confusiones. Para iniciar con esto, es muy recomendable revisar y/o dar de alta dicha marca
y/o eslogan ante la oficina de registro de marcas. En México,esto se logra ante el Instituto mexicano de
la Propiedad Industrial (IMPI, 2018), en su pagina de Busqueda Fonética como se muestra en la Tabla
2.18.
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Tabla 2.18. Buscando previamente su nombre de marca y/o eslogan en el IMPI
Ingrese al Portal del IMPI: Busqueda Fonética

(http://marcanet.impi.gob.mx/marcanet/vistas/common/datos/bsqFoneticaCompleta.pgi)

Antes de ingresar el nombre a consultar , verifique a que clase de productos y/o servicios corresponde

(Acuerdo de Clasificaciéon de Niza: http://clasniza.impi.gob.mx/)

El cual se desglosa como se muestra en la siguiente Tabla.
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Asegurese que las palabras y/o frases clave no existen registradas previamente por otra persona
Suponga que su marca se llama CINVESTADI que esta orientada a prestar servicios cientificos y
tecnologicos (CLASE 42)y quiere asegurarse que no exista un registro previo de esta palabra clave
gue considera sera la base para su campafa digital como frase clave.

Cuando la marca es efectivamente analizada, se puede obtener valiosa informacién que ayude a
identificar entre otras cosas: las debilidades de la marca, posibilidades estimadas de lograr el registro
en las clases que se desean proteger, estrategias para sortear posibles impedimentos, la necesidad de
replantear la marca, etc. informacion que se traduce en ahorro de gastos y tiempo innecesariamente
invertido; es comun en la practica ver personas que proceden a presentar su solicitud, luego de haber
realizado su propia busqueda sélo para toparse con requerimientos de la Autoridad que pudieron ser
previstos por un especialista en la materia. Asi, que el resultado que encuentre, le servira para tener
una referencia de la posibilidad de que le sea concedido o0 no su registro y la seguridad de contar con
la proteccion de un nombre propio, original y unico que conforme su campafa digital a través de
palabras y/o frases clave, con el analisis de posicionamiento, que veremos mfas adelante. En nuestro
caso, no existe como resultado que el nombre haya sido previamente registrado, lo que da amplias
posibilidades de protecciéon y uso como palabra clave.

Fuente: IMPI (2018)

101




— CONCEPTOS BASICOS Juan Mejia Trejo —

Es importante seguir ciertas recomendaciones para generar un aviso comercial (eslogan) para su
negocio electrénico. Ver Tabla 2.19.

Tabla 2.19. Recomendaciones para el eslogan de su negocio electrénico
Identificacion
Un buen eslogan debe ser coherente con el nombre de marca o bien, obviamente, declarado o
fuertemente implicado. Es mejor incluir el nombre de su negocio a la misma. Solo una frase (Por
ejemplo, la longitud de 140 caracteres de un tweet (de Twitter es una buena recomendacién);la mitad
gue es aun mejor.).Claramente escrita para que todos puedan entenderlo.
Memorable
Algunas de las mejores frases o lemas todavia se estan utilizando hoy en dia, a pesar de que se
pusieron en marcha hace varios afios. Vitacilina a que buena medicina
Con valor
Revele su propésito y los beneficios del producto y/o servicio por transmitir el mensaje en el idioma
del consumidor. Torne lo malo en bueno. Sugiera el riesgo de no utilizar el producto. Cree un
sentimiento positivo para los consumidores. Compuesta de los beneficios resaltados que son
exclusivos de su empresa, servicio y/o producto
Que lo distinga
En un mercado abarrotado de opciones, las empresas en la misma industria tienen que diferenciarse
a través de su eslogan o lema creativo y original.

Use palabras probadas y palabras clave cortas. Generalmente Una palabra no es suficiente.
Fuente: elaboracion propia

Algunos ejemplos se muestran como sigue:

Fuente: Hongkiat.com ( http://www.hongkiat.com/blog/77-catchy-and-creative-slogans/ )
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Infraestructura de los negocios electronicos

La infraestructura estd basada en lo denominado Tecnologia de Informacion (IT. Information
Technologies.) que consiste en un conjunto de dispositivos de hardware y aplicaciones software
requeridos para operar en todo tipo de organizaciones, abarcando diversos servicios como: consultoria,
educacién y capacitacion, que se comparten a través de toda la empresa o de unidades de negocios
completas en ésta. La infraestructura de Tl de una empresa provee la base para dar servicio a los
clientes, trabajar con los distribuidores y gestionar los procesos de negocios internos, y se complementa
ademas con la estrategia de negocios, la estrategia de Tl conformando los servicios de Tl e
infraestructura, que son la base de los servicios al cliente, al proveedor y los servicios a las empresas.
Proveer a las empresas de EUA de infraestructura de Tl (hardware y software) en 2010 fue una
industria de aproximadamente $1 billébn de usd si se incluyen las telecomunicaciones, el equipo de
redes y los servicios de telecomunicaciones (Internet, teléfono y transmisién de datos). Esto no incluye
a los servicios de consultoria de Tl y procesos de negocios relacionados (aprox. $800 mil millones usd).
Las inversiones en infraestructura representan entre el 25 y 50 por ciento de los gastos en tecnologia
de la informacion en las empresas grandes, estando al frente las de servicios financieros en las que la
Tl representa mas de la mitad de toda la inversion de capital. (Laudon y Laudon, 2012). Ver Figura 2.8

Figura 2.8. Elementos que intervienen en los productos/servicios de los negocios electronicos

Nota: Los productos/servicios que una empresa es capaz de brindar a sus clientes, proveedores y empleados en los negocios
electrénicos, estan en funcion directa de su infraestructura de Tl apoyando a la estrategia de negocios y sistemas de informacién de la
empresa.

Fuente: Laudon y Laudon (2012)
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La infraestructura Tl también implica ademas, considerarla como una plataforma de servicios a nivel
empresarial presupuestado por la gerencia, con recursos humanos, financieros y técnicos. Ver Tabla
2.20.

Tabla 2.20. Servicios asociados a la infraestructura Tl base de los negocios electrénicos.

Servicios asociados a la infraestructura Tl base de los negocios electrénicos
Plataformas computacionales que se utilizan para proveer servicios que conectan a los empleados,
clientes y proveedores en un entorno digital coherente, entre ellos las grandes mainframes, las
computadoras medianas, las computadoras de escritorio, las laptop y los dispositivos maviles
portatiles

Servicios de telecomunicaciones que proporcionan conectividad de datos, voz y video a los
empleados, clientes y proveedores

Servicios de gestion de datos que almacenan y gestionan los datos corporativos, ademas de proveer
herramientas para analizarlos

Servicios de software de aplicacion que ofrece herramientas a nivel empresarial, como la planificacién
de recursos empresariales, la administracion de relaciones con el cliente, la gestion de la cadena de
suministro y los sistemas de administracion del conocimiento que comparten todas las unidades de
negocios.

Servicios de administracién de instalaciones fisicas que desarrollen y gestionen las instalaciones
fisicas requeridas para los servicios de computo, telecomunicaciones y administracion de datos.
Servicios de gestion de Tl que planeen y desarrollen la infraestructura, se coordinen con las unidades
de negocios para los servicios de Tl, administren la contabilidad para los gastos de Tl y proporcionen
servicios de gestion de proyectos.

Servicios de estandares de Tl que proporcionen a la empresa y sus unidades de negocios, politicas
gue determinen qué tecnologia de informacion se utilizara, cuando y como.

Servicios de educacion de Tl que provean capacitacion en cuanto al uso del sistema para los
empleados y que ofrezcan a los gerentes instruccion en cuanto a la forma de planear y gestionar las
inversiones en TI

Servicios de investigacion y desarrollo de Tl que proporcionen a la empresa investigacién sobre

futuros proyectos e inversiones de Tl que podrian ayudar a la empresa a sobresalir en el mercado.
Fuente: Laudon y Laudon (2012)

Evolucion de la infraestructura de los negocios electronicos
La infraestructura de Tl en las organizaciones, para soportar los negocios electronicos es el resultado
de mas 50 afios de desarrollo en las plataformas de computo. Laudon y Laudon (2012) , afirman que
han transcurrido 5 etapas de desarrollo, cada una de las cuales tiene una distinta configuracion de
poder de cédmputo y elementos de la infraestructura. Ver Figura 2.9.
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Figura 2.9. Las 5 etapas de desarrollo de infraestructura Tl como soporte a los negocios
electrénicos

Mainframe/
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Fuente: Laudon y Laudon (2010)

Las cinco etapas de desarrollo de la infraestructura T, son:

1. La computacién con mainframes y minicomputadoras de propdsito general;

2. Las microcomputadoras mejor conocidas como computadoras personales;

3. Las redes cliente/servidor;

4. La computacion empresarial y la

5. Computacion en la nube y movil.

Las tecnologias que caracterizan una era también se pueden usar en otro periodo de tiempo para otros
fines. Por ejemplo, algunas compafiias todavia utilizan sistemas mainframe tradicionales o usan
computadoras mainframe como servidores masivos para dar soporte a sitios web grandes vy
aplicaciones empresariales corporativas. Cada una de las etapas de desarrollo de tiene caracteristicas
importantes en el desarrollo de las Tl y los negocios electrénicos. Ver Tabla 2.21.

Tabla 2.21. Caracteristicas importantes de las etapas de desarrollo Tl y su importancia en los
negocios electronicos
1. Era de las mainframes y minicomputadoras de propdsito general (1959 a la fecha)
La introduccion de las maquinas transistorizadas IBM 1401 y 7090 en 1959 marco el principio del uso
comercial extendido de las computadoras mainframe. En 1965, la computadora mainframe llegé a su
momento maximo con la introducciéon de la serie IBM 360. La cual fue la primera computadora
comercial con un poderoso sistema operativo que podia proveer tiempo compartido, multitareas y
memoria virtual en modelos mas avanzados. IBM dominé el area de las computadoras mainframe
desde este punto en adelante. Estas computadoras tenian el suficiente poder como para dar soporte a
miles de terminales remotas en linea, conectadas a la mainframe centralizada mediante el uso de
protocolos de comunicacion y lineas de datos propietarios. La era de la mainframe fue un periodo de
computacion con alto grado de centralizacién bajo el control de programadores y operadores de
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sistemas profesionales (por lo general en un centro de datos corporativo), en donde la mayoria de los
elementos de la infraestructura los proveia un solo distribuidor, el fabricante del hardware y del
software. Este patron empez6 a cambiar con la llegada de las minicomputadoras producidas por
Digital Equipment Corporation (DEC) en 1965. Las minicomputadoras DEC (PDP-11 y mas adelante
las maquinas VAX) ofrecian maquinas poderosas a precios mucho mas bajos que las mainframes de
IBM, lo que hizo posible la computacién descentralizada, personalizada a las necesidades especificas
de los departamentos individuales o las unidades de negocios en vez de compatrtir el tiempo en una
sola y gigantesca mainframe. En afios recientes, la minicomputadora evolucion6 en una computadora
o servidor de medio rango y forma parte de una red.

Aunqgue las primeras computadoras que de verdad eran personales (PCs) aparecieron en la década
de 1970 (la Xerox Alto, la MITS Altair 8800 y las Apple | y II, por mencionar algunas), solo tenian
distribucion limitada para los entusiastas de las computadoras. La aparicion de la IBM PC en 1981 se
considera por lo general como el inicio de la era de la PC, ya que esta maquina fue la primera que se
adopté de manera extendida en las empresas estadounidenses. La computadora Wintel PC

(sistema operativo Windows en una computadora con un microprocesador Intel), que en un principio
utilizaba el sistema operativo DOS, un lenguaje de comandos basado en texto y posteriormente el
sistema operativo Windows, se convirti6 en la computadora personal de escritorio estandar. En la
actualidad, el 95 por ciento de los 1.5 mil millones de computadoras estimadas en el mundo utilizan el
estandar Wintel. La proliferacion de las PCs en la década de 1980 y a principios de la de 1990 desaté
un torrente de herramientas de software personales de productividad de escritorio (procesadores de
palabras, hojas de calculo, software de presentacién electrénica y pequefios programas de gestion de
datos) que fueron muy valiosos para los usuarios tanto domésticos como corporativos. Estas PCs
eran sistemas independientes hasta que el software de sistema operativo de PC en la década de
1990 hizo posible enlazarlas en redes.

En la computacion cliente/servidor, las computadoras de escritorio o laptop conocidas como clientes
se conectan en red a poderosas computadoras servidores que proveen a las computadoras clientes
una variedad de servicios y herramientas. El trabajo de procesamiento de computo se divide entre
estos dos tipos de maquinas. El cliente es el punto de entrada del usuario, mientras que el servidor
por lo general procesa y almacena datos compartidos, sirve paginas Web o gestiona las actividades
de la red. El término servidor se refiere

tanto a la aplicacion de software como a la

computadora fisica en la que se ejecuta el

software de red. El servidor podria ser una

mainframe, pero en la actualidad las

computadoras servidor son por lo general

versiones mas poderosas de

computadoras personales, basadas en

chips econémicos y que a menudo utilizan

varios procesadores en una sola caja de

computadora.

La red cliente/servidor mas simple

consiste en una computadora cliente conectada en red a una servidor, en donde el procesamiento se
divide entre los dos tipos de maquinas. A esto se le conoce como arquitectura cliente/servidor de dos
niveles. Mientras que podemos encontrar las redes cliente/servidor simples en empresas pequefas, la
mayoria de las corporaciones tienen arquitecturas cliente/servidor multinivel (a menudo conocida
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como de N-niveles) mas complejas, en donde el trabajo de toda la red se balancea a través de
distintos niveles de servidores, dependiendo del tipo de servicio que se solicite

Nota: En una red cliente/servidor multinivel, las solicitudes de servicio de los clientes se manejan
mediante distintos niveles de servidores. Por ejemplo, en el primer nivel, un servidor Web sirve una
pagina Web a un cliente en respuesta a una solicitud de servicio. El software del servidor Web es
responsable de localizar y gestionar las paginas Web almacenadas. Si el cliente solicita acceso a un
sistema corporativo (una lista de productos o informacion de precios, por ejemplo), la solicitud se pasa
a un servidor de aplicaciones. El software del servidor de aplicaciones maneja todas las operaciones
de las aplicaciones entre un usuario y los sistemas empresariales back-end de una organizacién. El
servidor de aplicaciones puede residir en la misma computadora que el servidor Web, o en su propia
computadora dedicada. La computacién cliente/servidor permite a las empresas distribuir el trabajo de
computo entre una serie de maquinas mas pequefias y econémicas que cuestan mucho menos que
las minicomputadoras o los sistemas mainframe centralizados. El resultado es una explosion en el
poder de cdmputo y las aplicaciones en toda la empresa. Novell NetWare fue la tecnologia lider para
las redes cliente/servidor al principio de la era cliente/servidor. En la actualidad, Microsoft es el lider
del mercado con sus sistemas operativos Windows (Windows Server, Windows 7, Windows Vista y
Windows XP).

A principios de la década de 1990, las empresas recurrieron a estdndares de redes y herramientas de
software que pudieran integrar redes y aplicaciones dispares esparcidas por toda la empresa en una
infraestructura a nivel empresarial. Cuando Internet se desarrollé para convertirse en un entorno de
comunicaciones de confianza después de 1995, las empresas de negocios empezaron a utilizar en
serio el estandar de redes Protocolo de control de transmision/Protocolo Internet (TCP/IP) para
enlazar sus redes dispares. La infraestructura de Tl resultante enlaza distintas piezas de hardware de
computadora y redes mas pequefias en una sola red a nivel empresarial, de modo que la informacion
pueda fluir con libertad por toda la organizacién, y también entre la empresa y otras organizaciones.
Puede enlazar distintos tipos de hardware de computadora, entre ellos mainframes, servidores, PCs,
teléfonos moviles y otros dispositivos portatiles; ademéas cuenta con infraestructuras publicas como el
sistema telefénico, Internet y los servicios de redes publicas. La infraestructura empresarial también
requiere software para enlazar aplicaciones dispares y permitir que los datos fluyan con libertad entre
distintas partes de la empresa, como las aplicaciones empresariales y los servicios Web.

El poder cada vez mayor del ancho de banda de Internet ha impulsado el avance del modelo
cliente/servidor, hacia lo que se conoce como el modelo de computacion en la nube. La computacién en
la nube se refiere a un modelo de cOmputo que provee acceso a una reserva compartida de recursos
computacionales (computadoras, almacenamiento, aplicaciones y servicios) a través de una red, que
con frecuencia viene siendo Internet. Se puede acceder a estas nubes de recursos computacionales
segun sea necesario, desde cualquier dispositivo conectado y cualquier ubicacién. En la actualidad, la
computacion en la nube es la forma de computacién que crece con mayor rapidez, en donde se
espera que los ingresos globales lleguen a cerca de $89 mil millones en 2011 y a casi $149 mil
millones para 2014, de acuerdo con los consultores de tecnologia de Gartner Inc. Hay miles, o incluso
cientos de miles de computadoras ubicadas en centros de datos en la nube, y podemos acceder a
ellas mediante computadoras de escritorio, laptops, netbooks, centros de entretenimiento, dispositivos
moviles y otras maquinas cliente enlazadas a Internet, en donde una parte cada vez mayor de la
computacion personal y corporativa estd cambiando a las plataformas moviles. IBM, HP, Dell y
Amazon operan enormes centros de computacion en la nube escalables que proveen poder de
computo, almacenamiento de datos y conexiones a Internet de alta velocidad para empresas que
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desean mantener sus infraestructuras de Tl en forma remota. Las empresas de software como
Google, Microsoft, SAP, Oracle y Salesforce. Como venden aplicaciones de software como servicios
gue se ofrecen a través de Internet. Las Trayectorias de aprendizaje proporcionan una tabla sobre las
etapas en la evolucién de la infraestructura de Tl, en la cual se compara cada era en las dimensiones

de infraestructura presentadas.
Fuente: Laudon y Laudon 2010

La nube y los negocios electronicos

De acuerdo a Laudon y Laudon (2010), el poder cada vez mayor del ancho de banda de Internet ha
impulsado el avance del modelo cliente/servidor, hacia lo que se conoce como el Modelo de
computacion en la nube. Este modelo se refiere a un modelo de cémputo que provee acceso a una
reserva compartida de recursos computacionales (computadoras, almacenamiento, aplicaciones y
servicios) a través de una red, que con frecuencia viene siendo Internet. Se puede acceder a estas
nubes de recursos computacionales segun sea necesario, desde cualquier dispositivo conectado y
cualquier ubicacion. En la actualidad, la computacion en la nube es la forma de computacion que crece
con mayor rapidez, en donde se espera que los ingresos globales lleguen a cerca de $89 mil millones
de usd en 2011 y a casi $149 mil millones de usd para 2014, de acuerdo con los consultores de
tecnologia de Gartner Inc. (Laudon y Laudon , 2010). Hay miles, o incluso cientos de miles de
computadoras ubicadas en centros de datos en la nube, y podemos acceder a ellas mediante
computadoras de escritorio, laptops, netbooks, centros de entretenimiento, dispositivos méviles y otras
maquinas cliente enlazadas a Internet, en donde una parte cada vez mayor de la computacion personal
y corporativa estd cambiando a las plataformas moviles. IBM (http://www.ibm.com/mx-es/), HP
(http://www8.hp.com/mx/es/home.html), Dell (http://www.dell.com.mx/) y Amazon
(https://www.amazon.com.mx/) operan enormes centros de computacién en la nube escalables que
proveen poder de cémputo, almacenamiento de datos y conexiones a Internet de alta velocidad para
empresas que desean mantener sus infraestructuras de Tl en forma remota. Las empresas de software
como Google (https://www.microsoft.com/es-mx/), Microsoft (https://www.microsoft.com/es-mx/), SAP
(https://go.sap.com/latinamerica/index.html), Oracle (http://www.oracle.com/lad/index.html) y Salesforce
(http://www.salesforce.com/mx/)venden aplicaciones de software como servicios que se ofrecen a
través de Internet.

Al principio de este capitulo presentamos la computacion en la nube, en donde las empresasy los
individuos obtienen procesamiento computacional, almacenamiento, software y otros servicios como
una reserva de recursos virtualizados a través de una red, principalmente Internet. Estos recursos se
ponen a disposicion de los usuarios con base en sus necesidades, sin importar su ubicacién fisica o la
de los mismos usuarios. El Instituto nacional estadounidense de estandares y tecnologia (NIST) define
la computacion en la nube como algo que contiene las siguientes caracteristicas esenciales (Mell y
Grance, 2009). Ver Tabla 2.22.
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Tabla 2.22. Caracteristicas de la nube (Cloud)

* Autoservicio bajo demanda: los individuos pueden obtener herramientas computacionales, como
tiempo del servidor o almacenamiento de red por su propia cuenta.

°*Acceso ubicuo a la red: los individuos pueden usar dispositivos de red e Internet estandar,
incluyendo las plataformas moviles, para acceder a los recursos de la nube.

*Agrupamiento de recursos independiente de la ubicacidn: los recursos de computo se agrupan
para dar servicio a varios usuarios; los distintos recursos virtuales se asignan en forma dindmica de
acuerdo con la demanda de los usuarios. Por lo general el usuario no sabe en dénde se encuentran
los recursos de computo.

*Elasticidad rapida: los recursos de coOmputo se pueden suministrar, incrementar o reducir con
rapidez para satisfacer la demanda cambiante de los usuarios.

*Servicio medido: los cargos por los recursos de la nube se basan en la cantidad de recursos
utilizados.

La computacion en la nube consiste en tres tipos distintos de servicios:

*Infraestructura en la nube como un servicio: los clientes utilizan el procesamiento,el
almacenamiento, la conexién en red y otros recursos de computo de los proveedores de servicio en la
nube para operar sus sistemas de informacion. Por ejemplo, Amazon utiliza la capacidad libre de su
infraestructura de Tl para proveer un entorno en la nube con una amplia base para vender servicios
de infraestructura de TI. Entre estos servicios estan el servicio de almacenamiento simple (S3) para
almacenar los datos de sus clientes y el servicio en la Nube de computo elastica (EC2) para ejecutar
sus aplicaciones. Los usuarios pagan soOlo por la cantidad de computo y capacidad de
almacenamiento que utilizan.

*Plataforma en la nube como un servicio: los clientes usan la infraestructura y las herramientas de
programacion hospedadas por el proveedor de servicios para desarrollar sus propias aplicaciones.
Por ejemplo, IBM ofrece el servicio de desarrollo y prueba de aplicaciones de negocios inteligentes
para desarrollar y probar software en el entorno IBM Cloud. Otro ejemplo es el sitio Force.com de
Salesforce.com, que describimos en el caso de estudio al final del capitulo, el cual permite a los
desarrolladores crear aplicaciones que se alojen en sus servidores como un servicio.

*Software en la nube como un servicio: los clientes usan el software que el distribuidor aloja en su
hardware y ofrece a través de una red. Algunos de los principales ejemplos son Google Apps, que
provee aplicaciones empresariales comunes en linea y Salesforce.com, que también renta sistemas
CRM vy servicios de software relacionados a través de Internet. Ambos cobran a los usuarios una
cuota anual de suscripcién, aunque Google Apps también cuenta con una version gratuita con
funcionalidad reducida. Los usuarios acceden a estas aplicaciones desde un navegador Web; los
datos y el software se mantienen en los servidores remotos de los proveedores. Una nube puede ser
privada o publica.

*Una nube publica se mantiene a través un proveedor de servicios externo, como Amazon Web
Services; se puede acceder a ella por medio de Internet y esta disponible para el publico en general.
Una nube privada es una red propietaria o un centro de datos propietario que enlaza servidores,
almacenamiento, redes, datos y aplicaciones como un conjunto de servicios virtualizados que los
usuarios comparten dentro de una compafiia. Al igual que las nubes publicas, las nubes privadas
pueden asignar almacenamiento, poder de cédmputo u otros recursos de manera transparente para
proveer recursos de coOmputo segln sean necesarios. Es probable que las instituciones financieras y
los proveedores de servicios médicos graviten hacia las nubes, ya que estas organizaciones manejan

muchos datos financieros y personales delicados.
Fuente: Mell y Grance, (2009)
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Como las organizaciones que utilizan computacién en la nube por lo general no son propietarias de la
infraestructura, no tienen que realizar grandes inversiones en su propio hardware y software. En
cambio, compran sus servicios de computo a los proveedores remotos y pagan sélo por la cantidad de
poder de cdmputo que utilizan en realidad (computacién utilitaria), o se les cobra una suscripcién
mensual o anual. El término computacion bajo demanda también se utiliza para describir dichos
servicios. Por ejemplo, Envoy Media Group (https://www.envoymediagroup.com/ ), una empresa de
marketing directo que ofrece campafias de medios muy especializadas a través de varios canales como
TV, radio e Internet, aloja toda su presencia Web en Azimuth Web Services. La estructura de precios
tipo pague a medida que consuma permite a la compafia agregar servidores con rapidez y sin
problemas en donde se requieran, sin necesidad de invertir grandes sumas en hardware. La
computacion en la nube redujo los costos cerca de un 20 por ciento, debido a que Envoy ya no tenia
que dar mantenimiento a su propio hardware ni requeria personal de TI. Sin embargo, la computacion
en la nube tiene ciertas desventajas. A menos que los usuarios tomen las precauciones necesarias para
almacenar sus datos en forma local, la responsabilidad del almacenamiento y control de los datos esta
en las manos del proveedor. Algunas compafiias se preocupan en cuanto a los riesgos de seguridad
gue surgen al confiar sus datos y sistemas criticos a un distribuidor externo que también trabaja con
otras compafias. También hay dudas en cuanto a la confiabilidad del sistema. Las empresas esperan
gue sus sistemas estén disponibles 24/7 y no desean sufrir ninguna pérdida de capacidad de negocios
en caso de que fallen sus infraestructuras de TI. Cuando la nube de Amazon dejé de funcionar en
diciembre de 2009, los suscriptores en la costa este de Estados Unidos no pudieron utilizar sus
sistemas por varias horas. Otra limitacién de la computacién en la nube es la posibilidad de que los
usuarios se hagan dependientes del proveedor de este servicio.

Existen algunos que creen que la computacion en la nube representa un cambio radical en cuanto a la
forma en que las corporaciones realizaran sus actividades de cOmputo, a medida que la computacion
de negocios se desplace de los centros de datos privados hacia los servicios de la nube (Loudon y
Loudon., 2010). Esto sigue siendo cuestion de debate. La computacion en la nube es mas atractiva a
corto plazo para las empresas pequefias y de tamafio mediano que carecen de los recursos para
comprar y poseer su propio hardware y software. No obstante, las corporaciones extensas tienen
enormes inversiones en sistemas propietarios complejos que dan soporte a los procesos unicos de
negocios, algunos de los cuales les proporcionan ventajas estratégicas. Para ellas, el escenario mas
probable es un modelo de computacién hibrido en donde las empresas usan su propia infraestructura
para sus actividades basicas mas esenciales y adoptan la computacién en la nube publica para
sistemas menos criticos o para obtener una capacidad de procesamiento adicional durante los periodos
de negocios pico. La computacion en la nube desplazara en forma gradual a las empresas, desde tener
una capacidad de infraestructura fija hasta llegar a una infraestructura mas flexible, en donde una parte
de esta infraestructura pertenezca a la empresa y la otra se rente a los centros de cOmputo gigantes
gue pertenezcan a los distribuidores de hardware de computadora.

Definicion del modelo de innovacidon por negocios electronicos

Comercio electronico e e-Marketing o mercadotecnia digital, conforman el modelo integral de negocios
electronicos, propuesto en este documento como el modelo de innovacion de negocios electronicos
(ver: http://revistas.unam.mx/index.php/entreciencias/article/view/62590/55101) a seguir en la presente
obra, el cual se describe en la Figura 2.10. con las variables y factores en la Tabla 2.23.y 2.24
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Figura 2.10. Modelo de Innovacién de Negocios Electronicos (Mejia-Trejo, 2017b)

Tabla 2.23. Descripcion de variables y factores del modelo

1. Misién-Visién (MVS)
Mision. Declaracion escrita de propésito central (core) de una organizacion cuyo enfoque tiende a no
cambiar con el tiempo. Es la causa de la empresa, los objetivos operativos del dia a dia. Vision. Es el
efecto de la empresa. Define los objetivos de alto nivel para el futuro. La pregunta principal a
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responder es: ¢Cual es la misidon y la vision involucrada en los negocios electronicos de la
organizacion?

2. Etica (ETH)
El e-Business es un elemento central del mercado contemporaneo y los modelos de e-Business
continlan evolucionando con implicaciones éticas. Hay varias maneras en que las tecnologias
involucradas en e-Business han intensificado las preocupaciones éticas sobre la privacidad, la
seguridad y otras normas sociales en los negocios. La pregunta principal es: ¢Cual es el cédigo de
ética involucrado en los negocios electronicos de la organizacion?

3. Propuesta de Valor (VPR)
Es la razon por la que los clientes se motivan a crear relaciones con alguna organizacion sobre otra
para resolver sus problemas o satisfacer sus necesidades. Consiste en un paquete seleccionado de
productos y / o servicios que satisface con alto valor, los requisitos de un segmento de cliente
especifico. La pregunta a realizar, es:¢;,Cudl es la propuesta de valor involucrada en los negocios
electronicos de la organizacion?

4. Mercadotecnia Digital (EMK)
Se trata de las cuestiones de promocién, captura y retencion de clientes a través de la practica de la
mercadotecnia digital, a partir de una segmentacién del mercado, que implica la insercién de varias
herramientas como: el disefio de sitios web, optimizacion de motores de busqueda (SEO), marketing
de motores de busqueda (SEM), videoblogs, e-mail marketing, etc. Comprende el corazén de
cualquier modelo de negocio. Sin mercado (rentable), ninguna empresa puede sobrevivir por mucho
tiempo. Para satisfacer mejor el mercado, una empresa puede agruparlos en distintos segmentos con
necesidades comunes, comportamientos comunes u otros atributos. Asi, la pregunta a hacer es:
¢,Cudles son las principales herramientas de mercadotecnia digital, en el segmento de mercado
definido involucrada en los negocios electronicos de la organizacion?
5. Oportunidades & Amenazas (O&T)

Los negocios electronicos ofrecen a las Pymes la oportunidad de aumentar significativamente su
crecimiento, ya que se ha identificado como una herramienta que mejora la eficiencia operativa y la
competitividad de una empresa en el mercado global (Chaffey, 2007). A pesar de las posibilidades
prometidas de comercio electronico, su adopcién entre las Pymes ha sido menor en comparacion con
la de las grandes empresas. De acuerdo con Putra & Hasibuan, (2015) Tenemos que considerar el
perfil de las Pymes en funcion de su capacidad o disposicién para adoptar e-Business, determinar los
factores (oportunidades y amenazas) que impulsan y obstaculizan la modelos de implementacion que
estan inherentemente centrados en tecnologias especificas o aplicaciones de negocios electrénicos.
La pregunta principal es: Teniendo en cuenta el perfil de la Pyme, ¢ qué oportunidades y amenazas
impulsan la implementacion involucrada en los negocios electrénicos de la organizacion?

6. Administarcién del Conocimiento (KMG)
La personalizacién extrema no siempre es la estrategia competitiva 6ptima, por lo que es necesario
crear varios procesos que creen, almacenen, distribuyan, preserven, la gestion del conocimiento para
la captura y retencién de clientes y proveedores. Este concepto incluye la alineacion de la gestion del
conocimiento y las estrategias empresariales en las organizaciones. La pregunta principal es: ¢ Cémo
implementar la gestion del conocimiento involucrada en los negocios electrénicos de la organizacion?

7. Metas (GST)

Todos los negocios electronicos requieren de objetivos a ser alcanzados, por ejemplo: el valor de
marca, el nimero (real/potencial) de clientes a ingresar en las bases de datos, las ventas; los nuevos
productos/servicios para innovar, etc. La pregunta principal, es: Cuales son las principales metas a
lograr involucradas en los negocios electrénicos de la organizacién?

8. Planeacion (PLN)
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Este es el paso donde todas las herramientas y técnicas de la tactica estan programadas
logisticamente, para ser implementadas en la practica. A menudo se olvida la definicion de una
estrategia para integrar las comunicaciones a través de diferentes puntos de contacto empleado-
cliente-proveedor. La planificacion implica el establecimiento de metas, la creacion de una estrategia
coherente para lograrlos y poner en marcha herramientas de evaluacion en el lugar para asegurarse
de que esta en el buen camino. La pregunta principal es: ¢ Qué pasa con el horario y los tiempos para
implementar y obtener resultados involucradas en los negocios electrénicos de la organizacion?

Esta etapa mide todos los costos que la empresa incurre para crear, comercializar y entregar valor a
sus clientes. Establece un precio en todos los recursos, activos, actividades y relaciones de la red de
socios Y los intercambios que cuestan dinero a la empresa. La pregunta principal es: ¢Cuanto es el
costo para implementar con rentabilidad involucradas en los negocios electrénicos de la organizacion?
Se trata de del qué y como los negocios electrénicos deberan ser implicados en un escenario
especifico. El qué describe las funcionalidades que deberan reforzar el modelo de negocios especifico
y el como se refiere a la infraestructura que lo soportard .La pregunta principal es: ¢Qué
funcionalidades de negocio van a ser involucradas y explotadas en los negocios electrénicos de la
organizacion?

El recurso humano se considera uno de los activos mas valorados de las empresas de negocios
electrénicos. Para hacer frente a varios entornos cambiantes que afectan a estos recursos humanos,
tenemos que considerar el alcance de la gestion del cambio, el cual, es un término colectivo para
todos los enfoques de preparacion y apoyo: individuos, equipos y organizaciones para hacer cambios
organizativos en la adaptacién a los asuntos de los negocios electronicos de la empresa. Incluye
métodos que redefinen el uso de recursos, procesos de negocios, asignaciones presupuestarias u
otros modos de operacion que cambian significativamente de una empresa u organizacion. La
pregunta principal es: ¢(Qué y cuantos cambios debemos hacer para planear e implementar lo
involucrado en los negocios electronicos de la organizacion?

Cada tipo de negocios electronicos(TOB) como: B2B, B2C, B2G, etc., se sugiere sea configurado a
su propia mezcla de herramientas de negocios electrénicos (EBT) con una estrategia a considerar,
como: Modelo de banca (Brokerage Model.BKM); Crowdsourcing .CRS); Conducta Evasiva del
Cliente (Consumer Avoidance Behaviors. CAB); Relaciones con el Consumidor (Consumer
Relationship Management. CRM); Requerimientos del Consumidor (Customer Requirements.CRQ)
Herramientas de Negocios Electronicos (e-Business Tools.EBT); Distribucion Electronica (e-
Distribution. EDS); Contratacién Electronica (e- Contracting. ECR); Comercio Electronico (e-
Commerce. ECO); Mercadotecnia Digital (e- Marketing. EMK); Abastecimiento Electronico (e-
Procurement. EPR); Encolamiento Electrénico (e-Tailing. ETL); Integracién de Aplicacion Electrénica
(Electronic Application Integration. EAI); Intercambio de Datos Electrénicos (Electronic Data
Interchange. EDI); Boca-Boca Digital (Electronic Word of Mouth. EWM); Planeacién de los Recursos
de la Empresa (Enterprise Resource Planning System. ERP); Pago Electrénico (e-Payment);
Administracion del Conocimiento (Knowledge Management. KMG); Imagen, Confianza y Lealtad
Electronica (Image, Trust & Loyalty. IT&L); Redes Sociales en linea (On line Social Networks.OSN);
Conducta en linea del Cliente Online (Consumer Behavior. OCB); Mejora por Innovacion de Producto
(Product Innovation Enhancement. PIE) ; Seguridad (Security. SEC); Optimizacion de Motor de
Blasqueda (Search Engine Optimization. SEO); Estrategia (Strategy. STG); Administracion de la
Cadena de Suministro (Supply Chain Management .SCM);Tactica (TAC); Tipo de Negocios
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Electronicos (Type of Business. TOB): Seccion Amarilla (Universal Description, Discovery and
Integration. UDDI); Experiencia de Usuario (User Experience. USE). La principal pregunta a responder
es: :¢Queé tipo de herramienta se utilizara para lograr lo involucrado en los negocios electronicos de la
organizacion?

13. Estrategia (STG)
De acuerdo al tipo de negocios (TOB), ésta etapa representa el como lograr las metas propuestas,
para captura o retencion de un cliente o proveedor. Se sugiere considerar para captura: la promocion,
comercio y disefio de técnicas. Para la retencion: técnicas que impliquen al cliente asi como al
proveedor por igual asi como técnicas de banca. La pregunta a responder es: ¢ Como determinar una
estrategia para lograr las metas involucradas en los negocios electrénicos de la organizacion?
14. Organizacion (ORG)

La implementacion de los negocios electronicos tiene varios impactos importantes en la organizacion
de las Pymes, tales como la reconfiguracion de: recursos humanos, estrategia, el departamento de TI,
tecnologia implicita en el cliente y proveedores, confianza, entorno empresarial, confianza, operacion
y mantenimiento, métricas de desempefo y rentabilidad , sin importar su tamafio, también tendran
gue reexaminar cuestiones legales, fiscales y de seguridad. Es un hecho: los negocios electronicos
estan cambiando todas las reglas y modelos. La capacidad de una organizacion para adoptar nuevas
tecnologias y modelos de negocio es clave para aumentar la productividad de la organizacién. La
pregunta principal es: ¢como se afectara a la organizacion involucrada en los negocios electronicos
de la organizacion?

15. Infraestructura (INF)
Este concepto incluye: software, arquitectura de hardware, contenido y datos utilizados para ofrecer
servicios de los negocios electrénicos a empleados, clientes y proveedores. Una infraestructura
adecuada es vital para el desempefio de toda la organizacion porque afecta directamente a la calidad
de la experiencia de servicio en términos de velocidad, funcionalidad y capacidad de respuesta. Una
decision clave es decidir qué elementos se encuentran dentro de la empresa y que se administran
externamente como una aplicacion administrada por terceros, servidores de datos y redes, por
ejemplo. Otro aspecto vital es la flexibilidad suficiente para considerar nuevas tecnologias para apoyar
los cambios requeridos por el negocios electronicos para competir de manera efectiva. La pregunta
principal es: ¢Qué tipo de infraestructura es adecuada para apoyar las operaciones involucradas en
los negocios electrénicos de la organizacién?
16. Tactica (TAC)
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17. Seguridad (SEC)

Por default, Internet es un ambiente abierto de alto riesgo y tambipen, el principal medio en el que se
desarrollan los negocios electrénicos. Por lo tanto, es de vital importancia resaltar los aspectos de
seguridad relacionados a la infraestructura , basados principalmente en el hardware y las politicas de
seguridad de la organizacion .
software y las politicas de seguridad involucrados en los negocios electrénicos de la organizaciéon?
Esto implica conocer el know how con el cual se trabajara la implementacién y operacion del modelo
de negocios electrénicos, lo que implica medicién y evaluacion de todas las etapas previas ya en
practica. La pregunta es: ¢Cudles es el desempefio involucrado en los negocios electronicos de la
organizacion?
Se expresa en el retorno de inversion (ROI) sobre el cual, se plantea a corto, mediano y largo plazo.
Asi, la principal pregunta es: ¢ Cual es el retorno de inversion y su plazo involucrado en los negocios
electronicos de la organizacion?

Juan Mejia Trejo —

La pregunta base a responder es: ¢(Como debe ser el hardware, el

Fuente: Mejia-Trejo (2017b)

Tabla 2.24 Cuestionario base del modelo

e-Business INNOVATION MODEL (eBIM) FACTOR

. . Indicators
item Variable Your Eirm :
1 Mission-Vision (MVS) | Considers the mission and vision involved in the design of the eBIM
2 Ethics (ETH) Considers the ethics involved in the design of the eBIM
3 Change(é\:/lgp/la)\gement The Change Management involved in the design of the eBIM
Value Proposition Identifies and applies the value proposition involved in the design of the
4
(VPR) eBIM
. : Has a specific market segmentation as a target to be attended involved
Electronic Marketing | . .
5 (EMK) in the_ design of the eBIM _
Considers several and different e-Business tools, as a support of eBIM
6 Business Facilities | Specifies and Planning the introduction of Business facilities involved in
(BEN) the design of the eBIM
7 Opportunities & Is Analyzing and Planning the Opportunities and Threats involved in the
Threats (O&T) design of the eBIM
8 Knowledge Is analyzing and Planning the Knowledge Management involved in the
Management (KMG) | design of the eBIM
9 Goal Settings (GST) Deter_mings goal sc_ettings for captur_e and/or retention for customers and
suppliers involved in the eBIM design
10 Electronic Business | According the Type of Business, determines what e-Business tool is
Tools (EBT) appropriated to be applied in the eBIM design
Determines the strategies to be applied for customer and supplier, in the
eBIM design, the following:
e SHELEEY (S, -For Capture: Promotion, Commerceand Design Techniques
-For Retention: CRM, ERP, SCRM/SRM
12 | Organization (ORG) petermines the _changes and/or adjustments in the organization involve
in the eBIM design.
13 Infrastructure (INF) | Is Analyzing and Planning the changes and/or renewals to the
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infrastructure involved in the eBIM design

14 Costs (CST) Is analyzing and Planning all the costs involved in the eBIM design
Is Designing a strong program, with schedule and times to be
15 Planning (PLN) implemented as e-Business Tools, in order to obtain results in the eBIM
design

Considers The use of e-Business Tools for each strategy involved in the
in the eBIM designs such as:

L2 Usiies (14 -For Capture: Promotion, Commerceand Design Techniques
-For Retention: CRM, ERP, SCRM/SRM
17 e-Business Tools Is in constant surveillance to determine what kind of e-Business Tools
(EBT) are involved to use in the eBIM design.

Determines the key performance indicators involved in the eBIM using
the Web Analytics.

Determines a profitability analysis, on permanent way on real time, the
current profitability of the eBIM for competitiveness.

18 Performance (PER)

19 | Profitability (PRO)

Fuente: Mejia-Trejo (2017b)

Evolucion de los nuevos modelos de negocios

Aunque el comercio electrénico e internet han cambiado industrias completas y permiten nuevos
modelos de negocios, ninguna industria se ha visto mas afectada que la del marketing y las
comunicaciones de marketing. Internet ofrece a los especialistas en marketing nuevas formas para
identificar y comunicarse con millones de clientes potenciales a un costo mucho menor que en los
medios tradicionales, mediante el marketing de motores de busqueda, la mineria de datos, los sistemas
de recomendaciones y el e-mailing. Derivado de Anderson (2004), sobre los conceptos del
comportamiento humano de George Kingsley Zipf, (Ley de Zipf), se consideran las variaciones de la
popularidad de ciertas palabras que en cualquier idioma, generan un patrén de frecuencia sistematico
en su uso. Asi, se ordena un conjunto de elementos de acuerdo con su presencia por mayor frecuencia
ordenandolos como el primer elemento, el segundo tendra alrededor de la mitad de la frecuencia o
popularidad del primero, el tercero se presentara con una alta probabilidad de ser un tercio de la
popularidad del primero y asi en lo sucesivo, cumpliéndose:

késimo elemento (k) = 1/k popularidad del primero

En la Grafica 2.3, se muestra una simulaciéon de una predicciéon de cémo decrece la popularidad
relativa de los elementos de un conteo de 1000 hasta el elemento 50. Anderson (2004) lo llamé
principio de mercadotecnia de larga cola (long tail marketing), el cual se aplica a la popularidad relativa
de grupos en la web , paginas en la misma, o productos/servicios en un sitio individual, con tendencia a
mostrar un patrén de popularidad similar. Asi, se observa que existe un niumero pequefio de sitios (0
paginas web dentro de los mismos) altamente populares (el primero de los cuales puede representar el
80% del total) y un numero mucho mayor de sitios que le siguen en menor popularidad, pero
importantes de manera colectiva. Anderson (2004) sostiene que el comportamiento de larga cola en
linea para una empresa como Amazon, describe la variacion en las preferencias para seleccionar o
comprar a partir de una seleccion de productos tan variados como libros, CD, electrodomésticos,
equipo electrdnico, viajes, servicios financieros, etc. Asi, Brynjolfsson (et al.,2003) presentan un analisis
de impacto econémico , afirmando: la capacidad de los minoristas en linea para catalogar, recomendar
y proporcionar un gran namero de productos para la venta, es una de las razones de que exista una
mayor variedad de productos en internet. Por ejemplo, el nimero de titulos disponibles en Amazon.com
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es mas de 23 veces mas grande que el de los libros de las estanterias de una tipica supertienda como
Barnes & Noble y 57 veces mayor que el numero de libros almacenados en una libreria grande e
independiente comun.

Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) afirman que: se estima que 40% de las ventas provienen de libros
relativamente desconocidos con un rango de ventas de mas de 100,000 (Amazon clasifica los libros por
rango de ventas donde 1 es el altamente popular y a mas de 1,000,000 para el menos popular).Esto
indica la importancia del principio de long tail marketing para los minoristas en linea como Amazon,
dado que 40% de las ventas provienen de éstos libros menos populares que no se pueden almacenar
en una libreria convencional (una libreria convencional de las mas grandes, no alberga mas de 100,000
libros).Brynjolfsson (et al.,2003), estiman en su estudio que un precio promedio en Amazon para un
articulo que se ubica en los Ultimos lugares, o sea, los menos populares, se encuentran en
aproximadamente en 41.60 usd, mientras los que estan entre los primeros 100,000, su precio es de
29.26 usd. Ver Gréfica 2.3.

Gréfica 2.3. Ley de Zipf con decremento de popularidad de items en frecuencia
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Fuente: Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)

Antes de internet, se requeria mucho dinero para llegar a un publico de gran tamafio, ademas de que
los especialistas en marketing se tenian que enfocar en atraer el mayor nimero de consumidores con
productos populares y exitosos: musica, peliculas de Hollywood, libros o autos. En cambio, Internet
permite a los especialistas en marketing encontrar clientes potenciales con una demanda muy baja y sin
necesidad de incurrir en muchos gastos; es decir, personas en los extremos lejanos de la curva de
campana (normal). Por ejemplo, gracias a Internet es posible vender musica independiente a publicos
muy pequefios de una manera rentable. Siempre hay demanda para casi cualquier producto. Si
reunimos una cadena de todas estas ventas long tail, tendremos un negocio rentable.
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El futuro de los negocios electronicos

Dado que hoy mas que nunca Internet se encuentra muy arraigado en las actividades diarias de una
gran cantidad de gente, es que se encuentra la mayor cantidad de posibilidades por la demanda de
nuevos servicios y el aseguramiento del acceso, entre otras cuestiones. Lo anterior trae como
consecuencia el compromiso de las organizaciones por brindar opciones online, innovadoras asi como
nuevos modelo de negocios que aporten ventaja competitiva. Diferentes organizaciones tienen
diferentes niveles de uso de Internet que mejoran sus procesos internos y externos, los cuales
redundan en beneficios de los consumidores, adquiriendo ventaja competitiva. En el futuro, los
administradores continuardn buscando aplicaciones que les den ventaja competitiva, por lo que para
este fin, Internet debe ampliar sus mercados, crear nuevos productos/servicios asi como ampliar sus
fuentes de ingresos. Usando la experiencia del pasado asi como el conocimiento actual es posible
hacer juicios de valor en los factores clave de la economia. Ver Tabla 2.25.

Tabla 2.25. Factores clave de la economia en el futuro de los negocios electrénicos
Los negocios electrénicos y el comercio electrénico son manejados por el desarrollo y aplicacion dela
tecnologia. El futuro de los negocios electrénicos sera caracterizado por la alta competencia entre
organizaciones centradas en la habilidad de maximizar la eficiencia a través de la integracion de la
infraestructura de Tl . Las organizaciones buscaran ganar ventaja a través de reducir la complejidad
de las comunicaciones mientras simultdneamente, amplia el rango de las tecnologias e
comunicaciones que faciliten los negocios. El futuro, se ubica en el desarrollo de los protocolos de
internet (IP. Internet Protocol) que amplia a su vez las aplicaciones de Internet tales como realidad
aumentada, realidad virtual, tecnologia usable, etc. IP es el conjunto de normatividades tecnoldgicas
gue transformaran los negocios electronicos en los siguientes afios, ya que toma la infraestructura TI,
sobre la cual los negocios electronicos dependen , a un nuevo nivel. Por ejemplo, tradicionalmente ,
las organizaciones requirieron separar sus redes de conexion a cada una de sus infraestructuras ya
sea de datos, voz, fax, video y llamadas telefénicas. Con las plataformas de IP, todas estas formas de
comunicaciones son manipuladas a través de una sola red dedicada y es accesible desde diferentes
locaciones usando unidades moviles como laptops, tablets y/o teléfonos mdviles. La complejidad de
los sistemas sera reducida, muy diferente a las redes convencionales., requiriendo el contrato de
servicios solo con un proveedor. Esto reduce los costos debido a que un solo proveedor de servicios
cubre todos los accesos, el equipo, cableado, instalaciones, operacién, mantenimiento vy
administracion de red. El ahorro en costos El ahorro en costos jugard un importante rol en la
determinacién de ventaja competitiva entre los negocios electronicos del futuro. Para este fin, el
desarrollo de la alta calidad, bajo costo de la tecnologia de videoconferencia formara parte de una
importante y creciente parte de telecomunicaciones dentro y entre los negocios electronicos. Con
acceso a internet de banda ancha ampliamente disponible, las organizaciones tendran oportunidad de
agregar comunicaciones visuales a su portafolio de medios. El complemento visual de
comunicaciones de datos e informacion serpa la base de la toma de decisiones estratégica. De
manera crucial, la videoconferencia podra ahorrar a las organizaciones significantes montos por viaje
al igual que facilita la toma de decisiones de manera mas eficiente . Para grandes organizaciones con
multiples unidades de negocios dispersas en el mundo, el ahorro provocado por las videoconferencia
tendran en ellos un efecto potencializado.

Internet es una tecnologia disruptiva que causa un raido cambio en las industrias. Algunas el impacto
es realmente notable como en el turismo con la verificacion de disponibilidad de opciones de destino
para la compra de viajes, o la personalizacion en la compra de autos, o la industria del transporte
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privado a través de taxis propagados, etc. Asi, ciertas industrias como la del entretenimiento, la venta
al menudeo, la manufactura y las telecomunicaciones, han sido sujetas a cambios radicales debido a
los desarrollos en tecnologia Tl e Internet. Estos desarrollos presentan oportunidades también como
amenazas. En un futuro La industria se aglomerara en cluster para aquellos productos/servicios que
toman ventaja de las nuevas tecnologias al agregar valor claramente a los consumidores. Algunas
industrias estaran en una posicidn ventajosa debido a la naturaleza del los productos/servicios
provistos. Por ejemplo, las industrias tales como la bancaria o la de los juegos, donde el
producto/servicio est4d basado en el tratamiento que se le da a la informacion, los costos de
distribucion son bajos con margenes altos. Otras industrias tendran problemas que absorber los
desafios de la adopcion delas nuevas tecnologias. La industria de la musica es un claro ejemplo
donde las descargas ilegales de los archivos de musica, han puesto en shock a esta industria. Sin
embargo paulatinamente tiene muestras de recuperacion. En Inglaterra, en 2004, las ventas de
descargas legales de musica desde Internet alcanzaron 5.7 millbn de euros, comparados con los
practicamente cero de afios anteriores. Globalmente, las ventas de musica digital, se incrementaron
10 veces. El cambio en la fortuna se atribuye a la popularidad de los reproductores de musica moviles
como el iPod de Apple .Méas de 1 millon de canciones ahora estan disponibles en sitios web legales.
Tan solo en los EUA, las descargas legales se incrementaron de 20 millones a 140 millones en 2004.
Donde una vez la industria de la musica fue la victima por la innovacion tecnolégica, la misma ha siso
su salvadora. Las industrias tradicionales tambipen han sido afectadas por la evolucién de Internet.
Las tiendas tradicionales (bricks-and-mortar stores) han tenido que tratar con el impacto dela
transparencia de precios asi como los precios bajos via Internet. Muchos han adaptado su estrategia
para incluir servicios online para los consumidores. El futuro de los minoristas tradicionales es mas
probablemente que parezca un mix de trato online/offline. Mientras el core del negocio permanezca
probablemente a nivel offline, incrementando la expectativa del consumidor. Algunas tiendas
tradicionales tienen asociados digitales, que les permiten tener mayor solvencia en el campo de las TI.
Existen caso en los que las empresas hacen modificaciones especiales a sus sitios web mejorando
sus caracteristicas de respuesta, tal es el caso de M&S (Mark& Spencer)
(http://mwww.marksandspencer.com/) que tiene los servicios de orden de pedido teleféonico con Amazon
(https://www.amazon.com.mx/).

Internet y las otras tecnologias han ayudado a las organizaciones a crear nuevos productos/servicios
asi como a desaparecer a otros. La tecnologia digital en particular, ha transformado radicalmente los
medios asi como a la industria del entretenimiento entre muchos otros. Las organizaciones con
derechos exclusivos para elevar el valor de sus productos/servicios basados en la informacién han
resultado principalmente beneficiados de la revolucién de Internet. La industria de los juegos ahora
desafia a la industria fi8lmica de Hollywood en términos de ventas e ingresos. La convergencia de la
tecnologia implica que los consumidores puedan comprar productos/servicios a través de numerosa
vias de medios como la TV, celulares, portales web y proximamente la TV d por Internet permitira a
los televidentes descargar cualquier namero de programas o peliculas de su eleccion a través de
cualquier canal digital any time , any where. Esto implicara el anuncio de nuevos canales como Netflix
y/lo Blim en México que surgen como nuevos modelos de negocios electronicos para el
entretenimiento. En el futuro cercano la ventaja competitiva sera ganada a través de la habilidad de
las organizaciones por combinar diversas tecnologias diferenciadas por la aplicacibn que puedan
colocar en el mercado a nivel de escala global y entregada a bajo costo. La creatividad el
conocimiento y la informaciébn serdn las bases de la innovacion a fin de entregar los
productos/servicios que los nuevos modelos de negocios electrénicos demandaran. Otro ejemplo de
industria que esta transitando por este mismo camino es la bancaria financiera, al tomar ventajas de
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las nuevas tecnologias Tl para extender sus mercados y coordinar actividades de negocios
electronicos en todo el mundo.

La gran mayoria de las ventas de productos/servicios son todavia realizadas a través de las tiendas
minoristas tradicionales. Asi que existe una considerable campo para los negocios electrénicos y el
comercio electronico para capturar nuevos segmentos de mercado .Aun asi, el crecimiento de las
ventas online ha sido impresionante, por lo que todavia se considera existe un largo cambio por
recorrer antes de abandonar las ventas offline. Mucho dependera del futuro crecimiento de formas de
conectividad y acceso al ancho de banda asi como también, a la educacién que se realice al
consumidor como por los beneficios que persiga y obtenga de Internet. Las organizaciones
continuaran explotando los mercados existentes a su vez de estar buscando nuevos. Internet seguira
creciendo y haciendo que las organizaciones tengan que ser mas innovadoras en la forma que ellos
se comprometan con el consumidor que no esta dispuesto a comprarles o que incluso no tengan
acceso a Internet. El futuro de muchos negocios sera incrementar sus capacidades para extenderse a
otros mercados. El ejemplo de las Pymes ilustra una de las formas en que los negocios electrénicos
han intervenido para incorporarlos a as nuevas tecnologias. Grandes sectores de los servicios
tradicionalmente han rehuido de Internet como un medio para hacer negocios o incluso, como un
medio para hacer publicidad. Las Pymes de los sectores de la carpinteria, eléctrica, plomeria, etc. ya
lo utilizan como medio para hacer llegar publicidad a mas gente y de manera mas eficiente,
abandonando paulatinamente los medios tradicionales como el boca-en-boca, flyers o directorio local
telefénico. Sin embargo, en el futuro de los proveedor3es de servicios de internet (ISP. Internet
Service Providers), tales como Google, Yahoo!, Facebook ya proveen de nuevas formas de publicidad
por Internet que son ofrecidas a las Pymes. Los ISP se estan alistando para ofrecer el pago-por —
llamada (pay- per-call) como la evolucién del actual servicio de busqueda-por-pago (paid search
service). Usando este sistema, los publicistas hacen ofertas por los términos de busqueda (ya sea un
seguro de vida o un viaje o cualquier otra oferta) a fin de atraer trafico a su sitio web. Ellos pagan
solamente por cada consumidor potencial quien hace clics a través de su sitio web. Esto hace que el
costo de ventas generado sea facilmente medible. Con la version pay-per-call, los ISPs compilardn
sus propios directorios de busqueda que listan miles de niameros telefénicos de Pymes y que dan
cargo a los publicistas solamente cuando los consumidores llaman a través de ellos. Esto extiende el
Mercado para los ISPs y les da a las Pymes una mas grande exposiciébn hacia consumidores
potenciales sin tener que comprometerse mas con la tecnologia, se realiza asi una relacion
ganar/ganar para ambas partes, Un ejemplo muy interesante al respecto es lo que Google ha tratado
de realizar en China donde los més de 150 millones de usuarios de Internet con acceso a banda
ancha es un mercado bastante atractivo y reconocido también por el gobierno central chino al grado
gue en 2004 Google obtuvo una licencia para operar en el pais con un 20% de penetracion permitido
habiendo adquirido el domicilio www.google.com.cn . Esto significa un gran reto para Google de
competir contra rivales establecido como Sina  (http://www.google.cn/) 'y  Yahoo!
(https://hk.yahoo.com/) y proveedores locales como Baidu (www.baidu.com.cn ) asi como la fuerte
censura del gobierno chino por la preservacién de su cultura y valores contra la penetraciéon de la
industria extranjera.

Desde la comercializacion de internet a mediados de la década de 1990 los negocios y los
consumidores han estado en una pronunciada curva de aprendizaje. Desde la perspectiva de los
consumidores, el aprendizaje se centra en lo que Internet puede hacer para brindarles al valor
agregado. Los consumidores online pueden permitirse adoptar un enfoque puramente egoista de la
compra en linea, porque hay una gran competencia y no estan bajo ninguna presién de los
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dependientes de un comercio para comprar. Dado que los consumidores son cada vez mas expertos
en el uso de Internet, las empresas en el futuro tienen que pasar algunas pruebas rigurosas para que
puedan competir eficazmente en el entorno de los negocios electronicos. Los compradores en linea
buscan la facilidad de acceso, la facilidad de navegaciéon de sitios web, precios bajos y excelente
servicio y entrega. La Internet ha aumentado las expectativas de los clientes y las empresas
continuaran siendo presionados para cumplir con esas expectativas. Los negocios tradicionales
también se veran afectados por los cambios en el comportamiento del consumidor debido a la
Internet. Cada vez mas consumidores estan recurriendo a los sitios de comparacion de precios para
presionar a los minoristas tradicionales para que coincidan con los bajos precios que se encuentran
en linea. Cada vez mas, las tiendas se estan convirtiendo en salas de exhibicion donde los
consumidores inspeccionan los productos antes de comprar en linea donde los precios son
generalmente mas bajos. La sofisticacion de los consumidores en la forma en que utilizan internet es
mas que probable que aumente en el futuro y ambos negocios en linea y tradicionales tienen que
lidiar con las consecuencias de eso. La tendencia actual de los negocios tradicionales, que se mueven
para desarrollar un servicio online al lado de sus actividades centrales, continuaran en el futuro y
plantearan una amenaza creciente para Internet play puras empresas. Dado que las empresas
tradicionales de sus facultades y competencias en el entorno de comercio en linea para que estén en
condiciones de aprovechar una ventaja competitiva sostenida. La mezcla de ladrillos y clics es un
modelo que esta dando buenos resultados a través de una serie de sectores, especialmente en el
comercio minorista de alimentos, la banca y los concesionarios de automdéviles. Como minimo, las
empresas tradicionales tendran que desarrollar un sitio web como un medio de volver a hacer cumplir
su marca y la comercializacibn de sus productos y servicios. La investigacion revela que los
consumidores prefieren comprar en linea con una marca establecida y de confianza para disipar sus
temores relativos a la seguridad de las transacciones
Nuevas aplicaciones de los negocios electrénicos

Las organizaciones continuaran buscando las aplicaciones asesinas (killer application) de Internet que
los lleven a obtener ventaja competitiva sostenida. Las aplicaciones desarrolladas por el sitio de
subasta como e-Bay (http://www.ebay.com/) y los primeros que incursionaron en la industria de los
vigjes como lastminute (www.lastminute.com) permanecen como ejemplos de los negocios
electrénicos. Las organizaciones de negocios electrénicos ya conocen lo que requieren sus
consumidores y pueden concentrar valor agregado para ellos al desarrollar aplicaciones en Internet
.Muchas de las organizaciones de las economias de Internet. EI ambiente de los negocios
electrénicos es y sera un campo altamente competitivo para la mayoria de las organizaciones. Uno de
los problemas que encaran las organizaciones es la dominancia del mercado de unas pocas
organizaciones quienes han sostenido su ventaja competitiva al ser primeros (first-movers) al aplicar
Internet en una industria  en particular. Los modelos de negocios de Amazon
(https://www.amazon.com/), e-Bay (http://www.ebay.com/), Tesco(http://www.tesco.com/), lastminute
(www.lastminute.com ) y otros. Habian sido copiados por otros, pero las ventajas de ser el primero
garantizaron el mantenimiento del dominio en el mercado para estas empresas lideres . La
globalizacion de estas marcas es probable que consoliden ain mas su posicion lider en el mercado
en el futuro cercano.

Se entiende por brecha digital la distancia en el acceso, uso y apropiacion de las tecnologias tanto a
nivel geogréfico, a nivel socioeconémico (entre quintiles de ingreso) y también en las dimensiones de
género, en articulacién con otras desigualdades culturales. Cabe destacar que la brecha digital esta
en relacion con la calidad de la infraestructura tecnoldgica, los dispositivos y conexiones, pero sobre
todo, con el capital cultural para transformar la informacién circulante en conocimiento relevante.
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(Lugo, 2015). De acuerdo con Eurostat (http://ec.europa.eu/eurostat), la brecha digital hace referencia
a la distincion entre aquellos que tienen acceso a Internet y pueden hacer uso de los nuevos servicios
ofrecidos por la World Wide Web, y aquellos que estan excluidos de estos servicios (Eurostat, 2015)
Este término también hace referencia a las diferencias que hay entre grupos segun su capacidad para
utilizar las TIC de forma eficaz, debido a los distintos niveles de alfabetizacién, carencias, y problemas
de accesibilidad a la tecnologia. También se utiliza en ocasiones para sefalar las diferencias entre
aquellos grupos que tienen acceso a contenidos digitales de calidad y aquellos que no. América
Latina se ha convertido en una de las regiones méas proactivas del mundo en relacion con la inclusion
de tecnologia en sus sistemas educativos. Estas politicas publicas apuntan a mejorar la inclusién
social, la democratizacion del conocimiento y la reduccion de la brecha digital. Aunque las tasas de
conectividad han aumentado afio tras afio desde el lanzamiento de la Internet a mediados de 1990 ,
es evidente que la brecha digital persiste en muchas areas. Aunque el Internet es un fenémeno
mundial, hay grandes zonas del mundo que aun permanecen sin acceso, debido a numerosas
razones, tales como: la ideologia (Corea del Norte); la geografica (regiones remotas o0 montafiosas,
donde la inversion de infraestructura no es rentable); la demografica (baja densidad de poblacion); o
tecnoldgica (algunas personas no se comprometen o identifican con la nueva tecnologia). Uno de los
signos mas importantes para determinar la magnitud de la brecha digital, ha sido la disponibilidad y la
asimilacion de acceso a internet de banda ancha . Por otro lado, los esfuerzos para abreviar dicha
brecha digital, deberan estar enfocados a proporcionar por parte de los gobiernos y la iniciativa
privada Internet gratuito, acceso en comunidades (salas de internet gratuito) y mayor cobertura y
calidad de la sefial de red inalambrica y por parte de los individuos, el aumentar su cultura y
concientizacién por el uso de las nuevas tecnologias.

Los mas dinamicos en el ambiente de los negocios electronicos se centran en el desarrollo de la
tecnologia. La eficiencia interna de las organizaciones se convertira en un aspecto de competencia
creciente en muchos sectores dela industria. Internet y otras tecnologias de informacién pueden ser
usadas para reforzar la ventaja competitiva en muchos sentidos. Uno de los mas importantes es la
habilidad de las Firmas por comunicarse con su contraparte de manera instantanea. El futuro sera
conformado por la interaccion continua de los sistemas de redes usando un amplio rango de medios
de comunicacion. Los trabajadores seran capaces de comunicarse con otros colegas, proveedores,
socios y clientes en diferentes formas utilizando tecnologias tales como video-conferencia, e-mail,
Telefonia IP, telefonia movil y otras. En el futuro cercano habra un incremento de las tendencias hacia
lo mévil mas que a lo radicado en oficinas. Estas tendencias tendran un numero de implicaciones. Es
muy probable que las oficinas tradicionales como espacios ocupados por individuos sean
reemplazadas por oficinas colectivas en un nimero de estaciones de trabajo. La tecnologia facilitara
la flexibilidad de horarios mas fluidos como lo opuesto a el tradicional 9-5pm..Sin embargo, las
fronteras del trabajo y ocio sean probablemente, las mas confusas ejerciendo presion en el balance
trabajo-vida. El aspecto de control de la vida de trabajo serd también es un tépico de debate y
generard nuevas reglas en las relaciones de trabajo entre empleados y supervisores. La tecnologia
permite vigilancia electronica de las actividades de los trabajadores y es seguir se convierta en una de
las relaciones industriales con controversias a resolver en el futuro. La tecnologia también ayuda a los
administradores realice sus deberes mas efectivamente. El almacenamiento moderno de datos y las
tecnologias de recuperacion permiten a los supervisores a ser mejor informados o sea, ser el rey de la
toma de decisiones estratégticas. La tecnologia sera capaz de entregar los tipos de informacién
requeridos para la toma de decisiones mas rapida, asi que las firmas puedan responder a cambio a su
ambiente competitivo y encontrar necesidades de los consumidores mas efectivamente. En el futuro,
la ventaja competitiva serd determinada por la habilidad de las firmas de ser suficientemente 4giles y
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flexibles para responder rapidamente a las condiciones cambiantes. Las organizaciones exitosas
seran aquellas que sean capaces de unificar sus computadoras en la infraestructura de Tl para
reducir la complejidad de las comunicaciones y crear vinculos entre las oficinas alrededor del mundo
usando un sistema comun mediante Internet. El Internet Protocol (IP) extiende sus capacidades para
incluir movilidad, voz y video datos y texto, ofreciendo oportunidades a las organizaciones para
mejorar la eficiencia en las comunicaciones la toma de decisiones asi como mejorar la gestion de
conocimiento. IP facilitara la transformacion de muchos negocios al incrementar su productividad
mediante trabajadores del conocimiento, incrementando la flexibilidad y agilidad delas organizaciones,
incentivando la creatividad , innovacion, y la reduccion de costos al hacer negocios. Estos factores
seran la clave para crear ventaja competitiva en muchos sectores de la industria.

El campo de la seguridad sera un factor determinante para el crecimiento de Internet. La
infraestructura y el mercado estaran como opciones de a las organizaciones e individuos, para decidir
como entrar a los negocios electronicos y la competitividad. Los consumidores han mostrado su
disposicion para hacer compras online en grandes cantidades, el ancho de banda ha facilitado rapida
y eficientemente el acceso a los sitios web, y las empresas ofrecen todos los servicios imaginables
para facilitar las transacciones procedentes de los motores de busqueda a través de los sistemas de
pago y servicios de entrega. Las organizaciones que operan en el entorno de los negocios
electrénicos necesitan identificar el valor agregado a un producto/servicio para lograr una masa critica
de clientes y mantener una empresa online. La confianza del consumidor en Internet como un canal
de ventas ha aumentado, a medida que los consumidores aprender mas acerca de las compras en
linea. Sin embargo, la confianza es efimera y cualquier violacion de la seguridad tiene el efecto de
dafar la reputacion duramente ganadas en las transacciones seguras . A pesar de que |,
estadisticamente hablando , hay mas posibilidades de ser asaltado en la calle a ser estafado en
Internet , las percepciones tienen un mayor impacto y cuentan para todo, ya que la diferencia es més
gue nada psicoldgica. Las victimas de fraude por Internet son altamente propensos a abandonarla
como medio de transacciéon . Pueden seguir utilizandolo para las comunicaciones, navegacion,
entretenimiento y como una fuente de informacién, pero ya no en las transacciones reales que
impulsan la economia de Internet. Consecuentemente, las organizaciones hacen un gran énfasis
sobre concretar la seguridad. De hecho , algunas de las modernas aplicaciones de negocios de
internet requieren altos niveles de confianza del consumidor sobre la seguridad. Por ejemplo, en el
futuro, los servicios de personalizaciébn serdn mas sofisticados y permitiendo a los minoristas
electrénicos, recomendar articulos particulares con base a la profundidad de los conocimientos
adquiridos por los clientes individuales. A partir de 2006, ya se tiene disponible software que facilita
servicios altamente personalizados. Por ejemplo, ya se tiene acceso a diario de negocios que
recuerda a la gente fechas importantes de reuniones y resumenes de las reuniones anteriores con
grupos diferentes o individuos. El mismo tipo de servicio, altamente personalizado puede extenderse a
numerosos sectores, incluyendo venta al por menor, banca, salud y actividades recreativas. Por
supuesto, el éxito de estas aplicaciones de Internet depende de un alto nivel de confianza en la
capacidad de la organizacién para proteger la privacidad del usuario y garantizar la seguridad de la
informacion y las transacciones. Las organizaciones deberan continuar en tener que trabajar muy duro
para mantenerse un paso por delante de los delincuentes para mantener niveles suficientemente altos
de confianza del consumidor que aseguren el crecimiento de la economia de Internet (Ver: McAfee-
Intel Security, 2016) . Sin embargo, que a pesar de los esfuerzos ha habido ejemplos de hackeo,
particularmente en el afio 2014 conocido como el afio de la infraccion de datos debido a que fueron
afectados: eBay, Home Depot, Sony, Daily News, Casinos Sands, Target, Domino’s Pizza, Michaels y
P.F  Chang's entre otros (ver:http://www.elfinanciero.com.mx/tech/hackeos-que-sacudieron-a-
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empresas-en-2014.html; http://archivo.eluniversal.com.mx/finanzas-cartera/2014/hackers-ataques-
ciberneticos-1061887.html)

Existen especialistas en analizar los eventos del futuro que son contratados por las organizaciones y
realiza predicciones. Esto puede implicar el examen de las tendencias a largo plazo en los mercados ,
la demografia , la economia, las condiciones sociales, tecnologia, educacion etc.. Los estudios del
futuro requieren una diferente perspectiva a partir de las técnicas analiticas normales para determinar
gue tanto del ambiente cambiard, asi como imaginacién para la interpretacién de los resultados.
Empresas como BT (http://home.bt.com/) es una de la compafiias mas grandes del mundo que ha
invertido en los estudios del futuro que ayudan a la compafia entender como la tecnologia impactara
en todas las areas de nuestra vida dentro del siglo XXI. Las &reas clave de investigacion, son:
Internet, inteligencia artificial, robdtica salud, educacién, negocios, exploracion, demografia, transporte
y las telecomunicaciones. El tiempo fijado por BT es 2051 a fin de habilitar a las organizaciones para
disefar tecnologia y productos con futuros consumidores en mente y es importante conocer el tipo de
ambiente en que los consumidores vive. Los estudios previos de BT (http://home.bt.com/), han

arrojado 80% de resultados de predicciones correctas, por ejemplo, los especialistas predijeron la

emergencia del spam mensajes de texto y las maquinas de busqueda (SEO. Search engine

optimization) a principios de1992.. Algunas mas, son mostradas, como sigue: Predicciones de BT .
Prediccion del desarrollo de nuevos productos y servicios a los que los negocios electronicos

serviran
* Prescripcion electrénica
* Cooperativas virtuales
* Acceso a internet en cines
2006-2010 | e Supercomputadoras rapidas como el cerebro humano
* Fabricas totalmente automatizadas
* Desaparicion del formato VHS
*VibrAcion en celulares para transmitir emociones
*Publicidad personalisada en TV
*Publicidad en ventanas virtuales animadas holograficamente
*Robots en hospitales
*Realidad virtual inm rsiva en cabinas de compras
*Voz que interactiua totalmente con la PC
*Robots jardineros
* Marcacion automatica desde tarjetas de presentacion
* Computadoras que mejoran el suefi
*50% de la poblacién mundial con acceso a Internet
* Juguetes soportadOs con nanotecnologia
* Pantallas holograficas de video continuo
* Robots que guian a personas invidentes
*Hoteles en el espacio

* Aparatos con control por emociones
Fuente: Combe (2006)

2008-2 12

2012-2015

2016-2020
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Ejercicios de evaluacion

A partir de la detecciéon de necesidades del caso real Pyme realzando la propuesta de valor, como
consultor redacte un informe ejecutivo sobre el proyecto de implementacién de su proyecto de
negocio electrénico que contenga:

1. Determine y explique las condiciones que aplicar4 de segmentacion de mercado.Ver Tabla 2.4.

2. Determine y explique qué modelos de negocios electrénicos basados en comercio electronico por
combinacion de entidades que lo impulsan, utilizara en su proyecto. Ver Tabla 2.5.

3. Determine y explique qué opcion de consumidor emplearia en su proyecto y porqué.Ver Tabla 2.6.
4. Determine y expliqgue qué opcion de segmentacion de mercados y negocios electronicos B2B por
tipo de bienes que adquieren, aplicara. Ver Tabla 2.7.

5. Determine y expliqgue qué opcion de segmentacion de negocios electronicos B2B (e-Marketplace)
aplicara. Ver Tabla 2.8.

6. Determine y explique qué opcién de tipos principales de B2B e-marketplaces por apertura, aplicara
en su proyecto. Ver Tabla 2.9.

7. Determine y explique qué segmentacion de mercados para los negocios electronicos, de acuerdo a
un enfoque de atencion, aplicara. Ver Tabla 2.11

8. Determine y explique el modelo business model generation propuesto que aplicara. Ver Tabla
2.12, Figura 2.5y 2.6.

9. Determine y explique que elementos identificaran el valor de su proyecto. Ver Tabla 2.13.

10. Determine y explique qué opcion de modelo de negocio electrénico basados en comercio
electrénico por actividad impulsora, aplicara. Ver Tabla 2.14.

11. Determine y explique qué opcion de los modelos de negocios electronicos basados en comercio
electrénico por tipo de ingresos que impulsa, aplicarad.Ver Tabla 2.15.

12. Determine y explique qué caracteristicas de los modelos B2C y B2B, aplicar4. Ver Tabla 2.16 y
2.17.

13. Determine y explique la busqueda previa del nombre de su su marca y/o eslogan en el IMPI.Ver
Tabla 2.18. Para verificar, ingrese a busqueda fonética del Instituto Mexicano de la Propiedad
Industrial en México, en:
http://marcanet.impi.gob.mx/marcanet/vistas/common/datos/bsgFoneticaCompleta.pgi

cuidando que no esté previamente utilizado ya que ésta sera la base para iniciar su alta en la web.
14. Explique recomendaciones empleadas.Ver Tabla 2.19.

15. Explique qué infraestructura de Tl y de la nube utilizara en su proyecto. Ver Tabla 2.20, 2.21 y
2.22.

16. Describa y explique qué variables y factores, en el modelo de innovacién de negocios
electronicos, aplicara. Ver Tabla 2.23 y 2.24.

17. Realice un breve ensayo sobre los factores clave de la economia en el futuro de los negocios
electronicos. Ver Tabla 2.25

Nota: El informe debera entregarse en un documento en hoja de Word, tamafio carta margenes de
2.5 pulg. Letra arial 12, interlineado 1. Extension libre.
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CAPITULO 3. MERCADOTECNIA DIGITAL
(e-Marketing)

%Genera-hon?
Qw‘:e\n-(; Maﬂ«akmg ?
Digital Mavrketing 2 C__opt—im Bwmail D

/ 4 oo A D
. CSocial Media D
< by ¥

La mercadotecnia en si misma, la definimos como: la capacidad que tiene una organizacion o individuo
por utilizar las tecnologias de informacién a fin de posicionarse en el gusto de sus consumidores. En
este sentido, las tecnologias de informacion, se dividen en diversas herramientas las cuales, forman un
abanico basico de opciones y por lo tanto, generan diversos potenciales de uso, que a saber, son los
listados en la Tabla 3.1.

Tabla 3.1. Mercadotecnia digital
Mercadotecnia Digital y las principales herramientas que la componen

*Planeacién y Construccion del Sitio Web .

* Mercadotecnia de Contenidos (Content Marketing)

*Publicidad en Linea (SEM. Search Engine Marketing)

* Optimizacion de los Motores de Busqueda (SEO. Search Engine Optimization)
* Analitica Web (Web Analytics)

*Blogging

*Redes Sociales (Social Media)

*Video

* Mercadotecnia por E-mail (e-mail Marketing)

*Relaciones Publicas en Linea (Public Relations on Line)
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* Mercadotecnia Mévil (Mobile Marketing)

Fuente: Mejia-Trejo https://digital.latiendadellibrero.com/product/mercadotecnia-digital50095557 2017a

Definicion del modelo de mercadotecnia digital
El modelo estd conceptualizado como: el punto convergente de la mision y vision (MVS) de la
organizacion que a través de una propuesta de valor (VAL), claramente diferenciada

El modelo propuesto para estudiar la mercadotecnia digital, se basa en lo mostrado en la Figura 3.1.

Figura 3.1. Modelo de mercadotecnia digital

MYS

VAL MKT GST STG TAC DMT PLN PER PRO

Y

¥

2 2 2 Y 2 2 ¥

Mejia-Trejo (2018)

El cual, es justificado a partir del contenido de la Tabla 3.2.

Tabla 3.2. Variables que soportan al modelo de mercadotecnia digital

Siglas Variable Indicador
Mision. Es una declaracién escrita del propdsito y enfoque central de una
e organizacion gue normalmente permanece sin cambios a lo largo del tiempo.
Mision-Vision o e .
. Es la causa de la campaina de la empresa, los objetivos operacionales del
MY Uiz dia a dia
Hliiie) Visién. Es el efecto de la camparfia de la empresa. Expresa los objetivos de
alto nivel para el futuro.
Propuesta de Es la razén por la cual los client(_es recurren a una _compaﬁl’a sob_re otra que
valor resuelve sus problemas 0 satisface sus r_le_ce5|dades_. Consiste en un
VAL (Value paquete seleccmnado_ de productp_s y / 0 servicios que atiende los requ_gtos
proposition) de un segmento de cI_|e_nte especifico. En c~e§te sentld_o, es una agregacion, o
paquete, de los beneficios que una compafia otros clientes.
Se trata de la determinacion del mercado objetivo. Comprende el corazén de
Mercado cualqui_e_r modelo de n_egocio. Sin merc_:ado renta_ble, ninguna empresa puede
MKT (Market) sobrevivir por mucho tiempo. Para satisfacer mejor al mercgdo, una empresa
puede agruparlos en segmentos distintos con necesidades comunes,
comportamientos comunes u otros atributoS
Toda campafa de mercadotecnia digital requiere que se alcancen objetivos,
Objetivos por ejemplo:
GST (Goal el posicionamiento de marca; el nimero (real y potencial) de la base de
Settings) datos de clientes; las ventas; la informacion de productos y servicios
(actuales y nuevos); etc.
. Esta etapa representa el como hacer para lograr los objetivos (GST), tales
Strategia )
STG Strategy) como:
( 9y *Conciencia (Awareness). Estrategia para crear conciencia fuera del sitio y
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en medios fuera de linea (off-line) para conducir a presencias web .

eCompromiso y Lealtad (Engagement & Loyalty). Captura y retencion
como una estrategia de crecimiento para construir relaciones entre clientes y

seguidores y fomentar visitas y ventas repetidas.

*Deseo y Experiencia (Desire & Experience). Estrategia basada en la
muestra y prueba de un servicio o producto, con una presentacion novedosa
para aumentar las sensaciones y emociones, para ser adquirida.
eEfectividad en el [lamado a la Accion (Efectiveness on Call to Action).
Estrategia de conversion para lograr los objetivos de maercadotecnia en
conversiones, despliegues y ventas en web y fuera de linea (off-line)

TAC

Tactica a Nivel
de
Herramientas
de
Mercadotecnia
Digital
(Digital
Marketing
Tool-Tactics)

Esta variable, representa todas herramientas de mercadotecnia digital que

se emplean por cada estrategia de la misma.

Ejemplo de Herramientas de Mercadotecnia Digital vs. Estrategias

Estrategia (STG)

Efectividad en la

Marketing)

Compromiso y Deseo y Llamada en
Conciencia Lealtad Experiencia Accion
(Awareness) (Engagement & (Desire & (Effectiveness
Loyaty) Experience) on Call to
Action)
Buscadores
Optimizaciéon y . Péagina y Sitio
Mercadotecnia Mercadotecnia por Aljriaellrﬁgga Web
(SEO. Search Engine Contenidos (Augmented (Home &
Optimization/ (Content Marketing) Reality) Site Wide
SEM. Search Engine y Page)

Afiliacién y Asociado
Mercadotecnia
(Affiliate & Partner

Boletines y
Mecadotecnia por
e-mail
(Newsletters &

Realidad virtual
(Virtual Reality)

Disefio de Pagina
Web de Contacto
(Landing Page

T e-mail Marketing ) i)
Estrategia e- ETEE EIESTE 6 Deiuﬁguﬁg%lg la
Publicidad en Linea Contagcto Utilizables pPégina
(On Line Advertising) (e-Contact Strategy) (Wearable (Sea?rch &
ay Marketing)

Browse Page)

Relaciones Publicas en

Soporte y Servicio al

Linea Cliente (Basket &
(On Line public (Customer Service Checkout)
Relations) & Support)

Cesta y Pago

Mercadotecnia Movil

Comercio Social

Redes Sociales (Mobile Marketing) (Social
Commerce)
CRM Social
(Social CRM)
Blogeo
(Blogging) T
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Incluye todas las herramientas de marketing digital, como :
*Buscadores Optimizacion y Mercadotecnia
(SEO. Search Engine Optimization/SEM. Search Engine Marketing);
* Mercadotecnia por Contenidos
(Content Marketing);
*Realidad Aumentada (Augmented Reality);
*P4gina y Sitio Web (Home & Site Wide
Page);
e Afiliacion y Asociado Mercadotecnia (Affiliate & Partner Marketing);
_ Boletines y
Herra(rjnlentas Mecadotecnia por e-mail
Mercadotecnia | ©Realidad Virtual (Virtual Reality);
DMT | bigital (Digital | ®Disefio de Pagina Web de Contacto (Landing Page Design);
Marketing *Publicidad en Linea (On Line Advertising);
Tools) e Estrategia e-Contacto (e-Contact Strategy);
* Mercadotecnia de Utilizables (Wearable Marketing);
*Busqueda y Despliegue de la Pagina (Search & Browse Page);
*Relaciones Publicas en Linea (On Line public Relations);
* Soporte y Servicio al Cliente (Customer Service & Support);
*Cesta y Pago (Basket & Checkout);
*Redes Sociales; Mercadotecnia Movil (Mobile Marketing);
e Comercio Social (Social Commerce);
*CRM Social (Social CRM);
*Blogeo (Blogging); etc.
Este es el paso donde todas las herramientas y técnicas de las tacticas se
programan logisticamente, para ser implementadas en la practica. Esta es la
estrategia general para la mercadotecnia digital. A menudo, se olvida la
Planeacién | definicion de una estrategia para integrar las comunicaciones a través de
PLN . . . e, )
(Planning) diferentes puntos de contacto con los clientes. La planificacion implica el
establecimiento de objetivos, la creacion de una estrategia coherente para
lograrlos y la implementacién de herramientas de evaluacién para garantizar
el buen camino.
Implica saber en qué medida esta trabajando la camparfa digital.
Desempefio | Practicamente, involucra la medicidon y evaluacion de todas las etapas
PER . e
(Performance) | anteriores. Su soporte es el andlisis web para obtener un control total de la
campaia digital.
Rentabilidad | Se expresa en términos de retorno de la inversién (ROI) sobre como esta
PRO o : . e .
(Profitability) | funcionando la campana digital, a corto, mediano o largo plazo.

Mejia-Trejo (2018) en http://novascientia.delasalle.edu.mx/ojs/index.php/Nova/article/view/1160/517

Planeacion y construccion de sitios web (Websites)

El sitio web, es el core de su camparfia digital ya que lo debe concebir como la principal herramienta
para realizar conversiones, es decir, en un medio que motive al usuario de su sitio web de forma. Ver

129




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

Tabla 3.3.

Tabla 3.3. Motivacién de ingreso al usuario a su pagina web
Directa
Para obtener informacién de productos y/o servicios, ordenar una compra, llamadas a accion, llenar
formatos, descarga de documentos, firmar diversas cuentas como de suscripcion como de
newsletters, etc.

Indirecta

Para obtener informacion de marca y de negocio que construya confianza y le anime a volver de

forma repetida a su sitio web, asi como establecerlo con un nivel de reputacion y autoridad en su

campo.
Fuente: (Ryan y Jones, 2009)
Su primera meta de conversion podria ser una venta online 0 una reservacion, su segunda meta podria
ser la suscripcion online de sus seguidores y una terciaria podria ser el cosechar e-mails para su lista
opt-in de correo. No importa sus u sitio web es pequefio 0 no o si es sélo de despliegue de informacion
sencilla o si es de almacenamiento masivo de informacion; la cuestion importante es que lo considere
en el disefio o redisefio de su sitio web. Recuerde que la conversién, es la clave del éxito de su
campafa de mercadotecnia digital y la experiencia de usuario es la que lo detonara. En este sentido se
debe enfatizar el ser efectivo en el proceso de que sea el usuario objetivo quien haga uso de su sitio
web mas que un usuario ocasional. Para crear un sitio web exitoso se requiere un extenso conocimiento
de los aspectos de negocios, tecnoldgicos y sociales, ademas de un enfoque sistematico (Laudon y
Traver, 2011). Los desafios gerenciales mas importantes a la hora de crear un sitio web exitoso son el
desarrollar una clara comprension de sus objetivos de negocios y saber como elegir la tecnologia
correcta para lograr esos objetivos. Para lograrlo, es necesario implementar un proceso con un nimero
de etapas perfectamente definidas, resumidas en la Tabla 3.4.

Tabla 3.4. Etapas de un sitio web

Planeacion

Establezca las metas del sitio web; analice la competencia; defina quien es su Mercado objetivo;
coémo lo encontraran online y qué es lo que van a realizar una vez que lleguen al sitio; mapee una
rogramacion de actividades y decida quienes hardn qué y cuando

Decida en el ver y sentir del sitio web: colores, graficas, arquitectura de informacion, formas de
navegacion, etc.

Desarrrollo
Cologque todo lo anterior junto, decida acuerdos de disefio y construya las paginas del sitio web, su
contenido, enlaces y jerarquias de navegacion.
Prueba
Asegurese de que todo trabaja bien, conforme a lo planeado, antes de lanzarlo a internet. Haga
pruebas de stress

Implementacion
Asegurese de que su sitio web es detectable para medir diversas métricas de comportamiento

basadas en las diferentes conversiones, redefina, corrija y vuelva a lanzar.
Fuente:Ryan y Jones (2009)

Suponga que Usted es un gerente de una firma de piezas industriales de tamafio mediano, con cerca
de 10 000 empleados a nivel mundial, que opera en ocho paises en Europa, Asia y Norteamérica. La
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gerencia de nivel superior le ha dado un presupuesto de $1 millon para crear un sitio de comercio
electrénico en menos de un afio. El propésito de este sitio sera vender y dar servicio a los 20 000
consumidores de la firma, que en su mayoria son pequefas tiendas de maquinas y fabricacién de metal
en todo el mundo. ¢ Por dénde puede empezar? Primero debe estar consciente de las principales areas
en donde tendra que tomar decisiones. En el frente organizacional y en el de recursos humanos, tendra
gue reunir un equipo de individuos que posean los conjuntos de habilidades necesarios para crear y
administrar un sitio de comercio electronico exitoso. Este equipo tomara las decisiones clave en cuanto
a tecnologia y disefio del sitio, ademas de las politicas sociales y de informacion que se aplicaran en su
sitio. Todo el esfuerzo de desarrollo del sitio se debe administrar de cerca si tiene la esperanza de evitar
los desastres que han ocurrido en ciertas firmas. También tendra que tomar decisiones sobre la
infraestructura de hardware, software y telecomunicaciones de su sitio. Es conveniente que base sus
elecciones de tecnologia en las exigencias de sus consumidores, quienes querran tecnologia que les
permita averiguar lo que desean con facilidad, ver el producto, comprarlo y después recibirlo con
rapidez de sus almacenes. También tendra qué considerar con cuidado el disefio de su sitio. Una vez
gue haya identificado las areas de decision clave, tendra que pensar en un plan para el proyecto.

Planeacion del sitio web

Al planear su sitio web necesita responder a la pregunta: ¢Qué queremos que el sitio de comercio
electrénico haga por nuestra empresa?. La leccidn clave que debemos aprender aqui es dejar que las
decisiones clave controlen la tecnologia, y no lo contrario. Esto asegurara que su plataforma de
tecnologia esté alineada con su empresa. Aqui vamos a suponer que ha identificado una estrategia de
negocios y ha elegido un modelo de negocios para lograr sus objetivos estratégicos. Pero, ¢cémo
puede convertir sus estrategias, modelos de negocios e ideas en un sitio de comercio electronico
funcional? Su planificacién debe identificar los objetivos de negocios especificos para su sitio y después
desarrollar una lista de funcionalidades del sistema junto con los requerimientos de informacion. Los
objetivos de negocios son sélo capacidades que Usted desea que tenga su sitio. Las funcionalidades
del sistema son los tipos de capacidades de los sistemas de informaciéon que Usted necesitard para
lograr sus objetivos de negocios. Los requerimientos de informacién para un sistema son los elementos
de informacion que el sistema debe producir para poder lograr los objetivos de negocios. La Tabla 3.5.
describe algunos objetivos de negocios, funcionalidades del sistema y requerimientos de informacién
bésicos para un sitio de comercio electronico tipico.

Tabla 3.5. Objetivos de negocios, funcionalidad del sistema y requerimientos de informacion
para un sitio de comercio electrdnico tipico

Objetivo de negocios Funcionalidad del sistema \ Requerimientos de informacién
. - Catalogo de texto dinamico y
Mostrar productos Catalogo digital. graficos.
Proveer informacién de dase de DESEIIFEE o [pioelels, e
. Base de datos de productos. de existencia, niveles de
los productos (contenido ) inventario

Registro del sitio para la visita;
de cada consumidor; capacidad

: Rastreo de consumidores en el | de mineria de datos para
Personalizar/adaptar producto

sitio identificar rutas comunes de los
consumidores y las respuestas
apropiadas.
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Ejecutar un pago de | Carrito de compras/sistema de | Aprobacion segura de tarjetas

transaccion pago de crédito; varias opciones
Nombre, direccion, teléfono y
Acumular informacion de los . correo electrénico para todos los
i Base de datos de consumidores. i ) par
consumidores consumidores; registro de

consumidores en linea.

Base de datos de ventas y
Proveer soporte al consumidor | sistema de administracion de | ID del consumidor, producto,
después de la venta relaciones con el consumidor | fecha, pago, fecha de envio.

(CRM).

Registrar el comportamiento en

Servidor de anuncios, servidor "
. : . el sitio de los prospectos y
Coordinar de e-mail, e-mail, administrador .
. . . - consumidores enlazados a
mercadotecnia/publicidad de campafas, administrador de

campanas de anuncios por e-
mail y de pancarta.

Numero de visitantes Unicos,
paginas visitadas, productos
comprados, identificado
mediante campafa de
mercadotecnia

Niveles de productos e
Proveer vinculos a produccion y | Sistema de administracién del | inventario, ID de proveedor y
proveedor inventario contacto, ordenar datos de
cantidad por producto.

pancartas publicitarias.

Comprender la efectividad de la | Sistema de rastreo de sitios e
mercadotecnia digital informes.

Fuente: Laudon y Laudon, 2012, con adaptacién propia

Los objetivos se deben traducir en una descripcion de funcionalidades del sistema y, en Ultima
instancia, en un conjunto de requerimientos precisos de informacion similares a los de una tienda fisica
de ventas al detalle, pero se deben proveer en su totalidad en formato digital, las 24 horas del dia, los
siete dias de la semana

Estrategia del sitio web

El propésito estratégico central de un sitio web es la de servir, apoyar y vender. Los objetivos de
mercadotecnia variaran segun la organizacion. Pueden incluir el intercambio de informacién, venta de
un producto, completando un formulario de generacion de oportunidades, la descarga de la tecnologia,
hacer una donacién, llamar por teléfono, como complemento de las campafas de publicidad, la
construccion de la credibilidad, la marca, y mas. Para lograr estos objetivos, eficaces los sitios web
vienen en todas las formas, tamafios, disefios y tecnologias. En el momento de leer éstas lineas, puede
haber 500 millones (0 més) sitios web en la World Wide Web. ¢ Cémo trascender en tan amplio espacio
de competencias? La respuesta es tener objetivos de marketing claras y un plan disefio de sitio web. La
Unica constante con el marketing web y administracion de sitios web es el cambio. Una vez iniciado, el
trabajo en el sitio web nunca termina. Esto que podria ser una gran debilidad constituye su verdadera
fortaleza ya que un sitio web bien disefiado, tiene la capacidad de crecer de forma escalar y adaptativa
a los nuevos tiempos. Webs Los sitios web sirven bien a los objetivos de una organizacion cuando
sirven primero a los usuarios base del disefio. Si Usted esta construyendo un sitio web desde cero o
estd enfocado a la optimizacion un sitio web existente, en este capitulo se arroja luz sobre las mejores
practicas a realizar. No construya sin tener definido su disefio.
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¢, Qué es una URL?

Los nombres de dominio (también conocido como URLSs, o Uniform Resource Locators) tendran que
ser comprados. Es muy recomendable que las organizaciones sean duefios de sus nombres de dominio
asi como del alojamiento de sitios web para facilitar la gestion. Tenerlos en terceros suele ser un gran
problema de administracion. Ver Tabla 3.6.

Tabla 3.6. URL y su significado

¢, Qué es una URL?
Un localizador de recursos uniforme (URL.Uniform Resource Locator) es un identificador de
recursos uniforme (URI. Uniform Resource Identifier) cuyos recursos referidos pueden cambiar,
esto es, la direccion puede apuntar a recursos variables en el tiempo. Estdn formados por una
secuencia de caracteres, de acuerdo a un formato modélico y estandar, que designa recursos en una
red, como internet. Los URL fueron una innovacion en la historia de internet. Fueron usadas por
primera vez por Tim Berners-Lee en 1991, para permitir a los autores de documentos establecer
hiperenlaces en la World Wide Web (WWW). Desde 1994, en los estdndares de internet, el concepto
de URL ha sido incorporado dentro del mas general de URL, pero el término URL todavia se utiliza
ampliamente. El URL es una cadena de caracteres con la cual se asigna una direccion Unica a cada
uno de los recursos de informacion disponibles en internet. Como se observara, existe un URL Unico
para todo contenido en internet. El URL de un recurso de informacién es su direccion en internet, la
cual permite que el navegador web la encuentre y la muestre de forma adecuada. Por ello, el URL
combina el nombre de la computadora que proporciona la informacion, el directorio donde se
encuentra, el nombre del archivo, y el protocolo a usar para recuperar los datos para que no se
pierda alguna informacién sobre dicho factor que se emplea para el trabajo. Se puede entender que
una URI = URL + URN.
El formato general d e un URL es:
esquema://maquina.directorio.archivo
También pueden afiadirse otros datos:
esquema://usuario:contrasefia@ magquina:puerto.directorio.archivo (quitando el espacio)
Por ejemplo: http://www.wikipedia.org/
La especificacion detallada se encuentra en la RFC 1738 (https://tools.ietf.org/html/rfc1738), titulada
Uniform Resource Locators.
Un URL se clasifica por su esquema, que generalmente indica el protocolo de red que se usa para
recuperar, a través de la red, la informacion del recurso identificado. Un URL comienza con el
nombre de su esquema, seguido por dos puntos, seguido por una parte especifica del esquema.
Algunos ejemplos de esquemas URL.:
http - Recursos Hypertext Transfer Protocol (HTTP).
https - HTTP sobre Secure Sockets Layer (SSL).
ftp - File Transfer Protocol.
mailto - Direcciones de e-mail (e-mail).
Idap - Busquedas Lightweight Directory Access Protocol (LDAP).
file - Recursos disponibles en el sistema local, 0 en una red local.
news - Grupos de noticias Usenet (newsgroup).
gopher - El protocolo Gopher (en desuso).
telnet - El protocolo Telnet.
data - El esquema para insertar pequefios trozos de contenido en los documentos esquema de URI
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de datos (Data: URL).
Algunos de los esquemas URL, como los populares mailto, http, ftp, y file, junto a los de sintaxis
general URL, se detallaron por primera vez en 1994, en el Request for Comments (RFC 1630. Ver:
https://tools.ietf.org/html/rfc1630 ), sustituido un afio después por los mas especificos RFC 1738
(https://tools.ietf.org/html/rfc1738) y RFC 1808 (https://tools.ietf.org/html/rfc1808).
Todavia son validos algunos de los esquemas definidos en el primer RFC, mientras que otros son
debatidos o han sido refinados por estandares posteriores. Mientras tanto, la definicion de la sintaxis
general de los URL se ha escindido en dos lineas separadas de especificacion de URI: RFC 2396
(1998. Ver https://tools.ietf.org/html/rfc2396 ) y RFC 2732 (1999. Ver:
https://tools.ietf.org/html/rfc2732), ambos ya obsoletos pero todavia ampliamente referidos en las
definiciones de esquemas URL.
El estandar actual es STD 66 / RFC 3986 (2005. Ver: https://tools.ietf.org/html/rfc3986).

URL en el usoi diario
Un HTTP URL, combina en una direcciébn simple los cuatro elementos basicos de informacion
necesarios para recuperar un recurso desde cualquier parte en internet:
El protocolo que se usa para comunicar, o enviar datos.
El anfitrion (servidor o host) con el que se comunica.
El puerto de red en el servidor para conectarse.
La ruta al recurso en el servidor (por ejemplo, su hombre de archivo).
Un URL tipico puede ser del tipo:
http://es.wikipedia.org:80/wiki/Special:Search?search=tren&go=Go
Donde:
http es el protocolo.
es.wikipedia.org es el anfitrion.
80 es el niumero de puerto de red en el servidor (siendo 80 el valor por omision para el protocolo
HTTP, esta porcidén puede ser omitida por completo).
/wiki/Special:Search es la ruta de recurso.
?search=tren&go=Go es la cadena de busqueda (parte opcional).
Muchos navegadores web no requieren que el usuario ingrese http:// para dirigirse a una pagina
web, porque HTTP es el protocolo mas comuin que se usa en navegadores web. Igualmente, dado
gue 80 es el puerto por omision para HTTP, usualmente no se especifica. Normalmente, solamente
se ingresa un URL parcial, por ejemplo: www.wikipedia.org/wiki/Train. Para ir a una pagina principal
se introduce unicamente el nombre de anfitrion, como www.wikipedia.org.
Dado que el protocolo HTTP permite que un servidor responda a una solicitud redireccionando el
navegador web a un URL diferente, muchos servidores adicionalmente permiten a los usuarios omitir
ciertas partes del URL, tales como la parte www., 0 el caracter numeral (#) de rastreo si el recurso en
cuestion es un directorio. Sin embargo, estas omisiones técnicamente constituyen un URL diferente,
de modo que el navegador web no puede hacer estos ajustes, y tiene que confiar en que el servidor
respondera con una redireccién. Es posible para un servidor web (debido a una extrafia tradicion)
ofrecer dos paginas diferentes para URL que difieren Gnicamente en un caracter #.
Nétese que en es.wikipedia.org/wiki/Tren, el orden jerarquico de los cinco elementos es:
*org (dominio de nivel superior genérico).
*wikipedia (dominio de segundo nivel).
*es (subdominio)
ewiki
*Tren.
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Es decir, antes de la primer barra diagonal (/) se lee de derecha a izquierda, y después el resto se lee
de izquierda a derecha.

El término URL también es usado por fuera del contexto de la WWW. Los servidores de bases de
datos especifican URL como un parametro para hacer conexiones. De forma similar, cualquier
aplicacion cliente-servidor que siga un protocolo particular puede especificar un formato URL como
parte de su proceso de comunicacion.

Ejemplo de un URL en una base de datos:

jdbc:datadirect:oracle://myserver:1521;sid=testdb

Si una pégina web es en forma singular y mas o menos permanentemente definida a través de un
URL, puede ser enlazada (ver también permalink, deep linking). Este no siempre es el caso, por €j.,
una opcion de menu puede cambiar el contenido de un marco dentro de la pagina, sin que esta
nueva combinacién tenga su propio URL. Una pagina web puede depender también de informacién
almacenada temporalmente. Si el marco o pagina web tiene su propio URL, esto no es siempre obvio
para alguien que quiere enlazarse a ella: el URL de un marco no aparece en la barra de direcciones
del navegador, y una pégina sin barra de direcciones pudo haber sido producida. EI URL se puede
encontrar en el cédigo fuente o en las propiedades de varios componentes de la pagina.

Aparte del propésito de enlazarse a una pagina o a un componente de pagina, puede ocurrir que se
quiera conocer el URL para mostrar Unicamente el componente, o superar restricciones tales como
una ventana de navegador que no tenga barras de herramientas o que sea de tamafo pequefio y no
ajustable.

Los servidores web también tienen la capacidad de direccionar URL si el destino ha cambiado,
permitiendo a los sitios cambiar su estructura sin afectar los enlaces existentes. Este proceso se

conoce como redireccionamiento de URL.
Fuente: elaboracion propia

¢, Qué nombre darle?

Piense en factores como la longitud del URL, faltas de ortografia, y la sinergia empresa. ¢ Va a ser facil
de recordar y trabajar en los negocios tarjetas? ¢La necesidad nombre que suene la forma en que se
escribe para la marca? Es el Unico dominio que se utiliza para la optimizacién de motores de busqueda
(por tener prioridad frases clave en la URL)? (ver mas sobre las técnicas SEO). Cuando se contempla
la seleccién de nombres de dominio, hay varios puntos para reflexionar ya que es con lo que va a vivir
Su organizacién en adelante, como se ve en la Tabla 3.7.

Tabla 3.7. Recomendaciones para asignar un nombre de dominio
Un nombre corto podria ser importante por varias razones. ¢ La direccidon del sitio web tiene que ser
facil de recordar, cabe en los logotipos de tarjetas de negocios, apoyan a la marca, y es facilmente
reconocible? ¢ es facil de deletrear? Algunas organizaciones tienen muchas letras en el nombre de
sus dominios. Citarlos durante un anuncio de radio, en un coctel, en el los materiales de
mercadotecnia, en las direcciones de e-mail, y otros lugares puede ser muy dificil. Considere el
hecho de que nombres de dominio largos no siempre encajan bien en las formas, en vallas o en
Publicidad online.

Nombres genéricos, como Art.com y Garden.com, son faciles de recordar, pero también lo son los
nombres mas inusuales tales como Amazon.com, Google.com y Fogdog. com. Diga cada nombre de
dominio prospectivo en voz alta. Escuche como suena. ¢Es un trabalenguas? Cuando se habla con
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rapidez Como suena ¢ algo mas? Cualquiera que sea el nombre de dominio que Usted elija, si se
pega en la mente del cliente objetivo como el pegamento, puede hacer su mercadotecnia en la web
mas significativa.
Las leyes de marcas estan disefladas para evitar la confusion del consumidor. Sin embargo, a
medida que mas y mas dominios estan siendo comprados, y el dominio .com esta al nivel de .net,
.org, .edu, .biz, y mas, vale la pena hacer la investigacion competitiva en los nombres que Usted esta
considerando. Ademas, si el titular de un nombre de dominio similar tiene su derecho registrado, se
expone al peligro de su uso y la capacidad de ejercer como marca. Asegurese de revisar la base de
datos de Patentes y Marcas (en México, IMPI/SIGA: http://siga.impi.gob.mx/#busqueda; en EUA la
USPTO; www.uspto.gov/main/trademarks.htm) o la base de datos de marcas de su pais. Busque el
nombre de dominio en sus registros y la web para ver si otras organizaciones estan utilizando los
nombres que Usted estéd considerando.
Recuerde la ley de Murphy: Si la gente puede escribirlo mal, tenga por seguro que siempre lo hard.
Mientras mas mas largo o mas complejo sea el nombre de dominio, mas dificil es para los clientes
gue lo escriban correctamente. Considere que en la medida que exista un bajo precio de los nombres
de dominio, pueda valer la pena el comprar los errores ortograficos mas comunes de su nombre de
dominio, simplemente por el hecho de que su competencia no puede. Asegurar los dominios mal
escritos es una medida preventiva. Como una estrategia segura e inteligente so6lo adquiera los
derechos de los dominios (no realice necesariamente la construccion de los sitios web sino
redireccionelos al suyo.

Considere el nombre de dominio relacionado con el nombre de la organizacién o sus valores

fundamentales

Idealmente, los clientes seran capaces de adivinar un nombre de dominio, considerando el del
nombre de la firma. Si esto no es posible, entonces encuentre un nombre funcional; un nombre Unico
(Yahoo!); o uno que expresa una emocién o actitud asociado a la marca, persona o misién. Por
ejemplo, Seraphein Beyn Advertising es un nombre que puede ser facilmente mal escrito, por lo que
su principal dominio es HardHittingAds.com. Puede valer la pena comprar varios dominios que se
relacionan con el nombre de su organizacion (y fijan el .com, .net, .biz, etc.) circunstancia que no
puede hacer su competencia. También esto lo posibilita a tener otras URLs que pueden ser utilizadas
para futuros esfuerzos de mercadotecnia digital web como la publicidad en linea (online advertising),
mercadotecnia por afiliacion (affiiate marketing), y mercadotecnia por motores de busqueda. (search
engine marketing)
Un sufijo de dominio debe percibirse sélido para su publico objetivo
Si es posible, obtener un dominio .com o el dominio que tenga el mayor reconocimiento en su Pais o
Regién. Hoy, .net tiene influencia similar a .com. Sin embargo, algunos internautas podran asumir
gue una organizacion tiene el .com y puede escribirlo en primer término en su navegador. Empresas
sin fines de lucro son capaces de asegurar .org y las instituciones educativas son capaces de
asegurar .edu, que también son sélidos a sus respectivos destinatarios meta. Se sugiere ser un tano
dominiaco ya que son muchas las organizaciones que compran todas las versiones de su dominio
como .biz, .info, .cc, .co, .ws,.tv y .to, sélo porque sus competidores no pueden. Son de bajo costo.
Si su empresa tiene tener éxito, Usted deseara haberlos obtenido antes que los cazadores furtivos de
nombres de dominio.
Use un dominio de alto nivel por pais especifico (country-specific top-level domain —TLD-) para
aparecer a su mercado local
Si su mercado es local, a menudo es conveniente registrar la version local del dominio (por ejemplo:
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.co.uk or .ie) en lugar de (o incluso) los mas genéricos como .com, .net or .org. Si Usted se esta
presentando ante un mercado internacional un TLD genérico puede servirle mejor. De los TLDs
genéricos, .com es por mucho el universalmente aceptado y popular .
Compra de varios dominios

Una estrategia es la de adquirir los dominios que Usted requiera registrar y hacer redireccionamiento
entre ellos hacia su sitio web principal. Complementario a esto puede ser el adquirir dominios
especificos por pais a fin de atender dichos mercados, bien adaptados (opcion preferible), que a su
vez redireccionen hacia su sitio web principal, asegurando su presencia en cada pais a realizar
negocio.

Uso de palabras y/o frase clave
Puede decider incorporar una palabra y/o frase clave dentro de su nombre de dominio. Las opiniones
varian sobre la significancia de éstos en términos de su impacto en su posicionamiento de SEO, pero
puede ayudarle tanto a los usuarios como a los SEO para definir lo que es su sitio web desde el
principio.
Fuente: Ryan y Jones (2009); Thomas (2011), con adaptacion propia

Escogiendo el proveedor de alojamiento

Al escoger a su proveedor de alojamiento, puede consultar a su desarrollador web para considerar
cuestiones como el tamafio de su sitio web, disefio, funcionalidad, servicios, configuraciones,
aplicaciones, asi como la prevision de sus niveles de trafico esperados, entre otros. Ver Tabla 3.8.

Tabla 3.8. Recomendaciones al escoger la compaifiia de alojamiento web
Seleccione un alojamiento web del pais donde su mercado primario viva
Esto es importante, debido a que los SEO las realizan primero y entregan resultados de usuarios
basados en la localizacion geohgrpafica del servidor en el que el sitio web reside (el cual, lo puede
inferir desde su domicilio IP).
Asegurese de que el alojamiento sea confiable
¢, Ofrecen en tiempo real lecturas de nivel de servicio? Bastantes alojamientos web publican en vivo
estadisticas de su servidor que demuestran la confiabilidad de sus servicios. Usted debe esperar un
nivel de servicio aproximado del 100% de un alojamiento de alto rendimiento.
Verifique el soporte que le brinden
Asegurese de que incluya un eficiente soporte de 24x7. Si su sitio web colapsa necesitard una
asistencia confiable dia y noche.
Respaldo y acciones de recuperacion ante desastre
Imagine que sucede lo peor ¢, qupe opciones tiene ante un caso de desastre de recuperar lo perdido?,
¢existen rutinas de respaldo? ldealmente, la compafiia de alojamiento debe realizer respaldos
continuos y completos de toda su informacién en el servidor, permitiéndoles restaurarla, obtener un
respaldo y correrlo tan rapido como sea posible.
¢, Qué piensan otros usuarios?
Busque lo que otros usuarios piensan del servicio de alojamiento. Lea testimoniales y busque
discusiones, puntos de vista em foros de webmaster relacionados a las compafiias de alojamiento
gue Usted requiera. ¢, Son las experiencias buenas o malas? Publique sus dudas
Vaya de compras
El alojamiento web es una indutria muy competida, asi que vaya de compras por el mejor trato pero

recuerde que no siempre lo econémico es mejor
Fuente: Ryan y Jones (2009)
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Ahora que tiene una idea del alcance de su pagina web, Usted puede comparar el servicio de
alojamiento de varios proveedores. Un sitio web tiene requiere residir en un equipo de computo servidor
gue lo aloje y provea de los minimos de operacién y mantenimiento para garantizar su continuidad
24hrsx365 dias (a menos que su organizacion tenga su propia infraestructura). El negocio de ser
proveedor de alojamiento es altamente competitivo dado que de forma continua existen actualizaciones
y/o nuevas caracteristicas, servicios y planes y por lo tanto variedad de precios. Su mejor opcién es el
de estar enterado de lo Ultimo en este campo. Realice una una simple busqueda en Google de
comentarios de alojamiento (hosting reviews) utilizando el nombre de la empresa que desea investigar.
También puede estar vigilante de los comentarios que realicen organizaciones similares da la de Usted,
sobre experiencias de alojamiento. Ver Tabla 3.9.

Tabla 3.9. Recomendaciones sobre seleccién de alojamiento
Los precios de los planes de alojamiento generalmente se basan en: niveles de trafico (también
llamado ancho de banda) que porta y el espacio de alojamiento en el servidor. Si Usted se pasa de
su ancho de banda asignado, algunas empresas de alojamiento lo penalizan o, peor aun, su sitio
puede simplemente colapsar, siendo practicamente imposible que alguien lo pueda ver. La mayoria
de empresas de alojamiento ofrecen la opcion de actualizar su ancho de banda en operacion. Si
Usted esta a punto de hacer una gran campafia de mercadotecnia, es aconsejable elegir un
proveedor de alojamiento que pueda actualizar al instante su ancho de banda y manejar el pico de
trafico. Ademas, si su sitio alberga sus propios videos (no incorporado desde otros sitios de
intercambio de videos como YouTube) o grandes archivos para que los usuarios descarguen, es
posible que tenga que aumentar su paquete de ancho de banda. Por ejemplo , cuando Oprah declaré
gue Amazon Kindle era su cosa mas favorita en el mundo, sus fieles seguidores colapsaron
brevemente los servidores de Amazon. (Usted debe prever tener este tipo de problemas.
Fiabilidad

¢,Cuanta fiabilidad es lo que realmente necesita? Mientras que el 99 % de fiabilidad en tiempo de
actividad, suena muy bien, ¢ se da cuenta de que significa hasta 87,6 horas de tiempo de inactividad
al afo?. Aqui un desglose rapido de lo que significa el 9's de Confiabilidad.

Dos 9s (99%) Hasta 87.6 horas. 0 5,256 minutos o0 315,360 segundos de caida al afo

Tres 9s (99.9%) Hasta 8.76 horas. 0 525.6 minutos o0 31,536 segundos de caida al afo

Cuatro 9s (99.99%) Hasta 0.876 horas. 0 52.56 minutos o0 3,1536 segundos de caida al afio
Cinco 9s (99.999%) Hasta 0.0876 horas. 0 5.256 minutos o0 315.36 segundos de caida al afio
Seis 9s (99.9999%) Hasta 0.00876 horas. 0 0.5256 minutos 0 31.536 segundos de caida al afo
Siete 9s (99.99999%) | Hasta 0.000876 horas. 0 0.05256 minutos o0 3.1536 segundos de caida al afio

Si Usted tiene un sitio de alto trafico que desea sea fiable hasta un 99.99999 % del tiempo, llega a
pagar casi tantos digitos por sélo tres segundos de tiempo de inactividad al afio. Las compaiiias de
alojamiento garantizan la continuidad del servicio al hacer copias virtuales de su sitio en diversos
servidores ubicados en distintas partes del planeta por si se da el caso de un colapso para que otro
servidor lo sustituya al instante. Para la mayoria de las firmas, Siete 9s es un pago muy excesivo.
Alojamiento dedicado vs. compartido

Como lo deducira, es menos costoso un plan de alojamiento compartido que dedicado; esto se hace
normalmente con un namero de sitios web alojados en un servidor compartido. Tener un alojamiento
dedicado a su pagina web, implica un servidor exclusivo que por lo tanto, cuesta mas. Sin embargo,
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para algunas organizaciones, la sensacion de una alta seguridad es lo mas importante y no tiene
precio. En el caso compartido, por ejemplo se expone a que uno o varios de los otros sitios alojados
en ese servidor se vean afectados por picos enormes de aumento en trafico, que podrian afectar a la
velocidad y por lo tanto, la calidad de su sitio web. Un servidor dedicado significa que es propietario
de los servicios del mismo y que ningun otro trafico de sitio web afectara a su velocidad y calidad de
servicio. Sin embargo, para las organizaciones pequefias como las pymes un alojamiento web a
través de un servidor compartido es suficiente.
Prelanzamiento del sitio
Algunas personas piensan que deben esperar hasta que todos los planes de disefio se concreten
antes de que puedan poner en marcha un sitio web. Hagalo en pasos cortos. Considere que su
pagina ya tiene la capacidad de brindar informacion breve de contacto, logotipo, eslogan y direccion
gue atraiga a sus visitantes a quedarse mas tiempo para aprender mas sobre la organizacion, donde
puede hacer la precaptura de sus visitantes y contactos que para incrementar su confiabilidad puede
disefiar una pagina de retencion (también llamado de sitio web de prelanzamiento con avisos:
Proximamente (Coming Soon)). Asi, refuerza la credibilidad y aumenta las posibilidades de éstos
espectadores regresen a la pagina web una vez que se ha puesto en marcha. Usted puede incluso
pedir a los usuarios lo que es mas importante para ellos y beneficiarse de la investigacién de
mercado inicial. Deje que le ayuden a disefiar su mercadotecnia digital. Dar lo que quieren
preguntandoles por ello. Una buena practica de mercadotecnia digital para el prelanzamiento de un
sitio web pre lanzamiento incluye tener informacién de contacto claro y las personas que invitan a
suscribirse a su lista de e-mail para ser notificado cuando el sitio web se lance. Sea capaz de habilitar
una lista de confirmacién de sus usuarios (opt-in) de e-mail para promover el sitio completo es una
manera solida para iniciar con la comercializacién en linea.
Otras caracteristicas adicionales del alojamiento

Si Usted va a tener actividad de comercio electrénico en su sitio web, debera considerar proveedores
de alojamiento que le faciliten carritos virtuales, procesamiento de tarjetas de crédito (a través de
pay-pal por ejemplo), y mas, que le sean suficientemente robustos como para la mayoria de clientes.
Igualmente, si va a instalar un blog (excelente idea de mercadotecnia). Si Usted va a aceptar y
almacenar la informacion del cliente en su sitio web, entonces querra preguntar acerca de los niveles
de seguridad que ofrecen. Por ejemplo, una de las caracteristicas que genera mas confianza a un
comprador en linea es que observe la s en https: //, lo cual significa que es un sitio seguro. Una
buena préactica para un sitio web de prelanzamiento incluye tener informacién de contacto claro e
invitar a los usuarios a registrarse en su lista de e-mail de confirmacion de usuarios (opt-in). Para dar

aviso de su sitio una vez esté instalado al 100%.
Fuente: Thomas (2011), con adaptacién propia

Plataformas de software
En el camino del proceso creativo de seleccion de dominio, anote el nombre deseado y visite los sitios
de la Tabla 3.10.

Tabla 3.10. Algunos proveedores de servicios de dominio y alojamiento

Portal
https://www.landl.mx/?ac=OM.MA.MAg54K189015T7073a&s kwcid=AL
13115!3!81564405791!e!lg!!llandl&ef id=VcvbtAAAALTAN4UY:201508130

03103:s
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Portal
https://www.akky.mx/

Portal
https://mx.godaddy.com/deals2/default.aspx?gclid=Cj0KEQjw3auuBRDj1
LnQyLjy-
4sBEIQAKPU vSybmQVAqdNkZBR1gg5DNwWKKUxXUCgrWw40OgKBGLY
ck8aAnJQ8P8HAQ&iIsc=gt13mx54&currencytype=mxn&cvosrc=ppc.goog
le.godaddyé&cvo crid=71232145380&matchtype=e&ef id=VcvbtAAAALTd
N4UY%3a20150812235012%3as)

Portsl
https://www.name.com/?utm campaign=namdotnamebrandROW&utm m
edium=name%20com&utm source=e&gclid=Cj0KEQjw3auuBRDj1LnQyL

1y-
4sBEIQAKPU vRbcGX tK94bw7i0IDOdrOORIfpNBN1TeUfweyWoUOMaA
agmf8P8HAQ

https://www.namecheap.com/domains/domain-name-
search.aspx?gclid=CjOKEQjw3auuBRDj1LnQyLjy-
4sBEIQAKPU vajhSUOEQgx-
YJRYDz9ka9Pb mO09kvK4rOzZVXcOchbCcaAvvn8P8HAQ

Portal
http://www.nic.mx

reqister

Portal
https://www.register.com/

Portal
https://es.wix.com/

Portal
https://groups.drupal.org/mexico

Portal
https://es.jimdo.com/

Weebly

Portal
http://www.weebly.com/?lang=es

() one.com

p Domain + Hosting + E-mail

Portal
https://www.one.com/es/

O Mex.t

Portal
http://mex.tl/
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Portal
https://www.joomla.org/

“Portal
http://www.squarespace.com/

D

Portal
https://www.000webhost.com/

Fuente: elaboracion propia . Ver mas en http://www.websitetooltester.com/es/programas-para-crear-paginas-web/

El hacer busquedas Google, Yahoo !, Bing le revelaran dominios competitivos que ya existen para que
Usted no compre un nombre que sea demasiado similar o que ya esta utilizado por otra empresa. En
esta etapa del proceso de planificacion, el paso mas importante es asegurar los nombres que
construiran su marca. Una vez que tenga una detallada idea sobre el alcance del sitio web que desea
construir, entonces se debera considerar la compra del alojamiento (los servidores y los servicios donde

su sitio web residird) con proveedores especializados. Ver Tabla 3.11.

Tabla 3.11. Comparativa de los principales sitios de dominio alojamiento

WiX com - & m

Wix Analisis Jimdo Analisis Weebly Analisis 181 Mi Web
Anadir a la

Anadlisis
comparacién

4.6/S5 4.5/S 4.4/S 4.2/S

FACILIDAD DE USO

PLANTILLAS ¥

LiBRE DE e -~
PUBLICIDAD

Tu NOMBRE DE
DOMINIO (R .

Lcom o .EST)

NIVELES DE

ECOMMERCE

PosIiCiONAMIENTO

BrLoc

ESTADISTICA DE

Fuente: websitetooltester, 2018.

webnode

Webnode Andlisis

3.8/5

En esta nueva versién
todavia no hay
funcionalidades de
comaercio alectrénico.
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Componentes de éxito para el disefio de un sitio web

Antes de entrar en los detalles practicos de hacer un sitio web que sirva, apoye, y venda, hay cinco
pasos de mercadotecnia digital que deben ser considerados y en el siguiente orden para que el tiempo
y el dinero sean correctamente invertidos, a saber: que tenga credibilidad, que tenga usabilidad, que
sea vendible, que tenga escalabilidad y que tenga visibilidad. Ver Tabla 3.12.

Tabla 3.12. Componentes de éxito para el disefio de un sitio web
Que tenga Credibilidad

Nunca se tienen segundas oportunidades para causar una buena primera impresion en linea. La
credibilidad es una necesidad absoluta, siendo un importante elemento de disefio en la
mercadotecnia digital de sitios web, el cual incluye arquitectura de la informacién (organizacion de los
contenidos, seleccion de color, y el uso de gréaficos y fuentes). Estaos elementos establecen el tono
para la experiencia del usuario. Si una imagen vale mas que mil palabras, entonces un sitio web dice
mucho. El disefio es el primer elemento a tomar en cuenta para que el sitio web sea creible, maxiem
cuando la competencia se encuentra a un clic o dos de distancia. El Laboratorio de Tecnologia
Persuasiva de Stanford realiz6 un Proyecto de Credibilidad para identificar los 10 puntos que
infunden confianza a un visitante en la web (ver: http://credibility.stanford.edu/guidelines/index.html).
Se encontrd que el usuario evalla rapida y en primera instancia un sitio, por el sélo disefio visual que
presenta, recomendando que el disefio web debe prestar atencion a la disposicion, tipografia,
imagenes, consistencia, entre otros, enfatizando que el disefio visual debe coincidir con el propdsito
del sitio. La imagen es todo en linea. Un disefio correcto, evoca confianza, hace que la navegacion
sea clara, establece branding, atencion a los clientes, y les hace sentir bien acerca de hacer negocios
con el sitio web en el que estan. El disefio no tiene por qué ser caro para que funcione. Siempre tiene
gue representar a una organizacion considerando al usuario visitante. El disefio profesional debe
entenderse como una inversion que apoya la confianza, el posicionamiento y la mercadotecnia a
mediano y largo plazo.

Originalmente como usabilidad (usability): la facilidad con la que los visitantes pueden utilizar un sitio
web (Portal Marketing Terms, 2015). Una experiencia placentera y de facil uso, es lo que mas aprecia
un usuario y es imprescindible para el éxito de un sitio web. La usabilidad provoca en el usuario
hacer clics con mayor facilidad y frecuencia. Esta presente en el disefio, arquitectura y desarrollo del
sitio web. Propone preguntas como: ¢esta claro el propdsito? ¢es el sitio facil de navegar? ¢hay
suficientes elementos interactivos que buscan hacer clic? ¢ son suficientes y claros las invitaciones a
la accion como: compre ahora; para saber mas...; vea el video; so6lo hoy; envie hoy mismo?. Una alto
nivel de usabilidad hace que los usuarios realicen lo que los especialistas en mercadotecnia desean
en qué, como, cuando, donde, etc.. Recuerde otra ley de Murphy: una persona que no pueda usar su
sitio web, no lo hara. Es asi de simple, un disefio simple, elegante y funcionalmente intuitivo. La meta
es gue el usuario realice lo que tenga que hacer en su sitio web con eficiencia y eficacia, es decir,
que sea altamente efectivo. Mayores recomendaciones de la usabilidad, vea:

http://www.usability.gov/

Que sea vendible

El sitio debe tener el suficiente soporte para realizar las ventas. Es imperativo e imprescindible que
considere todas las capacidades de su organizacion para apoyarse en:. exposicion de estudios de
caso, testimonios, y todo lo que hace su organizacién diferente de la competencia para lograr el éxito.
Cerciorarse de que la informacién de contacto es facil de encontrar, que existen los recursos
suficientes para casos de clientes potenciales que tienden alin a usar el teléfono para consultar con
una persona real antes de decidir su compra. Asegure la Comunicacibn del valor de la
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diferenciacion, compartiendo fuertes puntos de venta, abordando las preguntas mas frecuentes, lo
que ayude a superar las objeciones, y compartir historias de éxito, son todas ideas para ayudar a
hacer que su sitio web se convierta en un solucién de venta efectiva. Los consumidores de hoy tienen
estan empoderados, necesitan saber, conocer, confiar en una organizacién antes de contactar y
decidir la compra. Asegurese de que su sitio hace mas que ser un escaparate atractivo. Los sitios
web se convierten en soluciones web cuando apoyan las ventas.

Que tenga escalabilidad
Adecuadamente planeado y disefiado, un sitio web debe tener una arquitectura de manera que
tenga facilidad de expansiéon (afiadiendo paginas, video, contenido, etc.), y se construya en una
plataforma manejable de buena reputacion para que pueda crecer con el tiempo. Amazon.com no
siempre tenia tantas categorias, productos y servicios. Su sitio web fue construido a escala y ha
crecido con éxito en el tiempo. Accesabilidad y plataforma tecnolégica se relacionan fuertemente con
la escalabilidad. Google Analytics (www.google.com/analytics) es la tecnologia de rastreo web que
permite a los propietarios de sitios y los vendedores vean caracteristicas como trafico, fuentes de
trafico, el tiempo en linea, las acciones tomadas, los mejores paginas visitadas, y mas. Inteligentes
sitios web pueden escalar mas sin problemas cuando se han construido en las estadisticas del sitio
web desde el principio. Los datos de las estadisticas permiten a los comerciantes ver los patrones,
realizar un seguimiento del comportamiento del usuario y optimizar los sitios con el tiempo.
El tipo de plataforma tecnolégica de un sitio web es construido sobre las necesidades de ser
considerado antes que cualquier codificacidn suceda para asegurarse de que la plataforma va a ser
apoyada en el futuro. Algunas organizaciones lanzan sitios web en fases, haciendo escalabilidad un
punto critico. Por ejemplo, algunas organizaciones publicaran un Proximamente (Coming Soon) se
esta construyendo la pagina como un sitio, y / o la puesta en marcha de un sitio de prueba (a menudo
llamado un sitio beta), mientras que el sitio completo se estad construyendo. Si este es el caso, la
escalabilidad en fases debe integrarse en el plan de sitio web.
Construyendo o redisefiando un sitio web no garantiza que la gente acuda a ello. Usted necesita un
plan para conducir trafico al sitio. La mercadotecnia digital tiene muchas herramientas (mas alla de la
propia pagina web, como el e-mail marketing y la publicidad en linea) que puede ser aprovechado
para aumentar la conciencia del usuario. Las mejores practicas de optimizacibn de motores de
basqueda (SEO para aumentar la visibilidad en los motores de busqueda) deben ser integradas en el
sitio como parte del disefio y proceso de desarrollo. No debe esperar hasta que el sitio web se instale
y presente las primeras fallas. Es importante tener una comprension clara de las opciones de
visibilidad, que impulsar& la conciencia, tréfico, y las acciones a un sitio web, antes de que el sitio
web inicie el disefio y desarrollo. Hay un malentendido comun que indica que la mercadotecnia digital
comienza después de un sitio web se construye. Esto es incorrecto. La planeacion de cémo la
organizacion va a utilizar la mercadotecnia digital debe abordarse antes de construir el sitio, para
incorporar artistica, técnica y estratégicamente el sitio.

Que tenga accesabilidad
Se refiere al proceso de disefiar el sitio para que sea abordable igualmente para todos. Bien
disefiado permitira acceder a la informacién y a las funcionalidades de su sitio a todos los
consumidores de su mercado objetivo sin problemas de hardware y/o software.Para saber mpas,

vea: http://www.w3.org/WAI/
Fuente: Ryan y Jones(2009); Thomas (2011), con adaptacion propia

Un muy buen referente es el seguir las recomendaciones del The World Wide Web Consortium (W3C,
www.w3.0rg) que como el vigilante de los standares desde 1994 tiene como misién principal: conducir a
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la World Wide Web a su maximo potencial al desarrollar protocolos y guias que aseguren su
crecimiento a largo plazo.

Haga arreglos a su informacion

La estructura de su sitio web o forma en que arreglarpa y/o agrupara su informacién sobre como los
usuarios navegaran alrededor de la misma conforma el factor de impacto en su usabilidad, visibilidad, y
busqueda por las arafias (spiders) de los motores de busqueda, aspi como su posicionamiento en las
paginas de resultados (SERPs. Search Engine Results Pages) y por lo tanto su potencial de hacer
convenciones al trafico una vez que arriba. Asi, que el ordenar su informacion es un factor clave de
éxito de su sitio web. Usted debe saber que informacion debe estar en su sitio, pero ¢,cual es la major
forma de exponerlo a fin de que los usuarios accesen a él intuitivamente, en el nivel de granularidad
deseado, a fin de que también sea detectado por las palabras y/o frases clave del SEO? La respuesta a
esto en mercadotecnia es que depende de: el negocio en el que se encuentre; el tipo de sitio web que
estpa construyendo; su mercado objetivo; sus metas de negocio y la presencia de otras variables.

Las palabras y/o frases clave potenciales de sus usuarios que estan empleando en la busqueda le
puden dar un buen indicativo de ya sea el contenido que buscan y los términos que Usted desea de su
sitio web para posicionarlo en el SERPs. Tome esas palabras y/o frases clave y arréglelas dentro de
categorias légicas y/o temas. Estos temas en conjunto con los enlaces de las paginas de inicio (Home);
sobre nosotros (About us) y contacto (Contact us) le daran la estructura preliminar de navegacion de su
sitio web. Ver Tabla 3.13.

Tabla 3.13. Recomendaciones para el arreglo de informacién de su sitio web
Observe sus principales temas,
alabras y/o frases clave que ha
asociado a cada una de ellas y
asocielas a un nivel de informacion
deseado y asigne niveles
(primario, secundario, terciario
cuando mas; evite demasiadas

subcategorizaciones).
Arreglo de informacion en
niveles

Fuente: Ryan y Jones (2009)

Debe comunicar claridad visual y textual lo que es Usted, lo que hace, a quien sirve, y por qué debe
preocuparse por trabajar con su organizacion. No disefie con grandes blogues de péarrafos.
Especialmente en el pagina de inicio, se sugiere corto y considerado del usuario. Recuerde que
Usted desea tanto que el usuario vaya al sitio asi como que atraviese el sitio. Utilice texto activo
como: para saber mas....haga clic aqui, etc. e invitar a los usuarios a hacer clic en los enlaces a fin
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de obtener informacion mas detallada. Esta practica va a limpiar su pagina de inicio con mas espacio
en blanco y tiene el beneficio afiadido de poner de relieve lo que los usuarios estan interesados en el
seguimiento de sus clics.

A menudo se percibe como una de las mas importantes paginas de su sitio web y es potencialmente
uyna de las menos Uutiles a Usted y sus visitantes. Para empezar, tienden por necesidad a ser muy
genéricaspara responder a los requerimientos de los usuarios, o atraer instantaneamente la
conversion que Usted requiere. De hecho, muchos de sus visitantes, especialmente aquellos que
arriban de un SEO o de hacer clic en un link de otro sitio web website o de un link de publicidad,
tenderan a alcanzar una pagina mas focalizada en un tépico especifico que hayan buscado. Esta
pagina tan profunda debe ser mucho mejor al satisfacer sus requerimientos inmediatos. Es muy
conveniente su posicion para que el usuario regrese tantas veces lo requiera y debe saltar de
cualquier lado en el que se encuentre el usuario, enfatizando lo que hace y/o representa su sitio
web. Resalte especialmente ofertas, promociones o cualquier cosa de su your sitio web. Evite
pantallas que simplemente muestren su logo con un boton haga clic aqui para ordenar ya que no
ofrecen beneficios a sus usuarios y muestra desorden enel sitio web. Igualmente evite flash intros,
el boton Skip intro es uno de los mas usados en internet. Evitele a sus clientes obstaculos que
impidan acceso rapido.

Acerca de....(About us)
Un sitio web debe tener un robusto Acerca de. Es una de las secciones visitadas en un sitio web
dado que da informaciéon mas detallada de la organizacién. La gente quiere saber quién esta detras
de una organizacion; aprender sobre su historia, su experiencia, credenciales; y ver las fotos y
biografias de lideres de la compafiia. No lo subestime.
El usuario web es impaciente; olvida introducciones muy floridas y descripciones con muchos verbos;
haga su escritura clara; concisa como punto de partida.
Evite grandes bloques de texto; use encabezados; subencabezados e incisos para romper la
monotonia de las letras en el texto para hacerlo mas manejable.
Contenido unico, original es una gran forma de enganchar a sus usuarios estableciendo su relevancia
y autoridad, facilitando la labor a los SEO.
Escribir en este estilo es a menudo usado por las historias en los periddicos y tiende a funcionar bien
en la web. Se orienta a entregar los puntos mas importantes de su historia primero, a fin de descibir
los detalles de soporte y de decrementar la importancia debajo de la pagina. ldealmente el usuario
debe ser capaz de detener la lectura en cualgier punto y todavia conseguir la esencia del contenido
Use un estilo conversacional y escriba como si estuviera hablando a un individuo mas que un publico
o mercado. Le ayudara a enganchar a sus clientes de manera mas personal.
Use un estilo facil de escritura-lectura y mantenga las cosas sonsistentes en todo el sitio web. Si
tiene un nimero de personas creando su contenido, considere desarrollar un a gupia de estilo o firma
de estilo que le ayude a mantener la consistencia.

Informacién de los contactos de servicio

Ofrezca correos, blogs, teléfonos. Mientras mas claro, aumenta la confianza en su sitio

Informacion de los contactos de disefio
Aclare quienes son los contactos de primer y segundo orden por dudas, actualizaciones, precisiones
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gue haya a lugar.

Introduccion
Describa su organizacion, proporcione una vision general de negocio, su historial de mercadotecnia,
una descripcion de su producto / servicio, y la razén para ser creativo.
Explique el alcance del proyecto, para qué e, cuando tiene que estar completo, como se relaciona o
no con otros esfuerzos de mercadotecnia (television, publicidad, lanzamiento de nuevos productos,
cambio de marca, etc.).

Metas y objetivos

Explique las metas y objetivos creativos (ventas, branding, etc.).

Usuarios objetivo
Describir las usuarios, la demografia de primaria y secundaria, apuntar personajes, y la ubicacién
geografica, en su caso.
Describa su competencia y liste sus sitios web u otras referencias de mercadotecnia web de la
competencia. Aprenda lo que la competencia esta haciendo bien, hacer el mal, o lo que no hace en
absoluto. Realice ingenieria inversa de lo que la competencia ha hecho. No los copie, mejorelos. Se
sugiere tome al menos 5 competidores; los 3 mejores los 2 peores. Haga los siguientes
cuestionamientos: ¢cual es el impacto visual?, ¢cuantas caras hay?, ¢utilizan bocetos, dibujos
animados, o la fotografia? ¢provienen las imagenes de fotografias de stock o son imagenes
originales?, ¢cdmo es la navegacion en el sitio web?, ¢cuéles son los primeros elementos de
navegacion que la gente nota?, ¢existe un claro llamamiento a la accion?, ¢hay varios?,¢,como se
estan resaltando?, ¢ motivan el llamado a la accion por texto o botén? Si es asi, ¢,qué tan grande y de
gué color?, ¢cual es la combinacién de colores?, ¢ qué es lo bueno, lo malo y lo feo?, haga una lista
de lo que le guste y lo que no le guste, ¢cual es el tono general: diversion, arte, o formal?, ¢cuales
son los elementos del mend superior?, ¢cémo se pone de relieve las ultimas noticias?, ¢de qué
manera el sitio web resaltar las mejores ofertas?, ¢ donde ponen su e-mail lista y listan sus
confirmaciones de los usuarios (opt-in)?, ¢existen enlaces a redes sociales (facebook, twitter,
linkedin, etc.)? si es asi, ¢dbénde?, ¢aparece en el segmento de inicio de la pagina web el mercado
objetivo deseado?,;se ve fresco o afiejo el contenido?, ¢hay algin componente de comercio
electrénico a este sitio web? si es asi, cuente el numero de clics que se necesita para comprar un
articulo, ¢es clara la mensajeria del sitio web? ¢ el valor se comunica con claridad?, ¢el mensaje de
la mercadotecnia transmite claramente el valor?

Propuesta de valor
Resalte el diferenciador que produce los beneficios y el valor ofrecido de su producto/servicio. A
veces una USP (Unica venta de proposicién / punto. Unique Selling Proposition/Point) o lema lo dice
todo. Un disefiador necesita saber el valor del mensaje de mercadotecnia antes de proceder.
Mientras mas contenido se dé a los disefiadores de sitios web, mas posibilidades tendran de
planificar y disefar la transmision del valor dentro de las areas prominentes de la pagina web.

Puntos criticos de comunicacion

Incluyen caracteristicas y beneficios, de como su empresa se diferencia de la competencia,
testimonios, ubicacién de lo que quieren, necesitan y temores sus consumidores esclareciendo por
gué sus producto y/o servicio les ayudara a sobreponerse de sus frustraciones y el logro de sus
deseos.

Medios de comunicacion
Explique las maneras en que Usted desea comunicarse a través de la comercializacion en linea
(web, impresién, e-mail, relaciones publicas, etc.) y en su caso los medios de comunicacion
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multicanal que apliquen (el uso de multiples canales para complementar uno del otro). Si el proyecto
de disefio / desarrollo de sitios web va a coordinarse con un determinado evento, promocioén o
estrategia de comercializacion.

Preferencias de disefio

Comunicar las directrices de estilo (tipo de letra, formato, fotograficos / técnicas de ilustracion,
logotipos, colores, etc.). Describa la apariencia que desea. Tomar ejemplos de otros sitios web puede

ser un gran tema de conversacion entre los vendedores vy artistas.

Linea de presupuesto

. , - s

Refiera su linea de presupuesto y administrelo

Referencias
Pregunte por trabajos previos realizados por su disefiador a fin de confirmar sus capacidades para el
disefio de su sitio web
Comunique como su organizacion hard el proceso de decisidon, considerando: costo, creatividad,
alcances, servicios, etc.
Un disefo profesional y un logo dan confianza al usuario para que se comprometa a una compra
potencial en su sitio web
La mayoria de los visitantes del sitio web escanean y no leen todo el texto. Contar visitantes a donde
ir, si hablaran a un nimero 800, llenan un formato, u oprimir un botén de mas informacién (una gran
manera de atraer a la gente a el sitio mas alla de la pagina principal).
El éxito genera éxito. Sea duefio de su éxito de mercadotecnia en linea y pregone sus éxitos,
premios, reconocimientos y afiliaciones. La credibilidad apoya el ser vendible.
Es imperativo que todas las garantias de comercializacion (tarjetas de visita, disefio de sitios web,
disefio de e-mail, blog) sea consistente. Esto se aplica al disefio, la mensajeria de mercadotecnia, y
llama a la accion. Asegurese de que los llamados a la accién sean similares en todos los materiales
de la mercadotecnia digital, incluyendo boletines de e-mail, blogs, mensajeria y banners publicitarios.
Tenga un tono de disefio coherente. Por ejemplo, si el tono de la marca es como un minorista de bajo
precio, el disefio del sitio debe ser simple y sin complicaciones. Si Usted esta vendiendo casas de
lujo, Usted requerira que su sitio tenga un aspecto mas rico, mas sofisticado. La sensacion de la web
debe coincidir con las expectativas de su publico. Si Usted vende ropa para nifios, piense colores
brillantes, primarios. Si es de comercializacibn de seminarios de meditacion, debe elegir tonos
suaves de una paleta de colores pastel. El nicho que ocupan informa aspecto del sitio.
Las imagenes valen mas que mil palabras. Los estudios tienen demuestran que los sitios web que se
ilustran, especificamente con caras, ganan un perfil de mayor confianza que los sitios que no lo son.
Si Usted tiene un producto o servicio que es dificil de entender, contrate a un artista grafico o
fotégrafo o comprar un gran stock de imagénes para su publico. No olvide el video como una forma
de mostrar y describir. Usados correctamente, los videos pueden ser muy persuasivos. Google y
Apple han convertido el video explicativo en una verdadera forma de arte. Aqui algunos sitios con
imagenes gratuitas:
* Stock.xchang— http://www.sxc.hu/signup (requiere una cuenta)

* FreeFoto— http://www.freefoto.com/index.jsp
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* OpenPhoto— http://www.openphoto.net
* Photocase— http://www.photocase.de/en
* Stockvault— http://www.stockvault.net

* Flickr— www.fl ickr.com/search/advanced (lea su pagina de Creative Commons antes de usar).
A la venta de stock de imiagenes, se tiene:

*www.gettyimages.com
Fuente: Ryan y Jones (2009); Thomas (2011), con adaptacion propia

El establecimiento de una base sélida de pagina web hace que el gasto de tiempo y dinero en un sitio
sea una inversion de mercadotecnia inteligente que apoyara los esfuerzos de la comercializacién. Se
recomienda evitar en loposible, los siguientes errores de disefio. Ve Tabla 3.14.

Tabla 3.14. Errores de disefio de un sitio web
Blsquedas erréneas

Demasiadas busquedas literales reducen la usabilidad en las maqunas de busqueda donde se
reduce su capacidad al no manejar tipografias, plurales, guiones, y otras variantes en términos de la
consulta. Un problema relacionado a las maquinas de blusqueda es la priorizacion de resultados
basados solamente en los términos de consulta que contenga, mas que en la importancia de cada
documento. La busugeda es su linea de seguridad, cuando la navegacion falla.Es mejor utilizar la
busqueda simple a la avanzada.

Archivos Pdf para lectura online

Los usuarios se incomodan de leer archivos pdf mientras navegan dado que rompe el flujo de
acceso. lgualmente simples acciones como imprimir 0 guardar documentos son dificles de aceptar
debido a que en el standard de los navegadores, no funcionan. Las presentaciones a menudo son
optimizadas para una hoja de papel , la cual raramente empata con el tamafo de la vbentana del
navegador. Pdf su function es la impression y distribucion de grandes manuals y otros documentos
grandes a imprimir. Reserve este propdsito y convierta la informacion que necesite a ser desplegada
en pantalla, en verdaderas paginas web.

No cambiar el color de sus enlaces visitados

Una buena comprension del uso de la navegacion le auxilia a entender su actual localizacion.
Conociendo su localizacion pasada y presente a fin de hacer mas facil la toma de decision a dénde
dirigirse. Los Enlaces son factor clave en el proceso de navegacion. Los usuarios pueden excluir sus
enlaces que resultaron infructosas en sus visitas anteriores. Por el contrario, pueden revisitar
enlaces que encontraron utiles en el pasado Lo mas importante es saber qué paginas han visitado
para evitar a los usuarios visitas sin querer a las mismas paginas una y otra vez. Estos beneficios
s6lo se acumulan bajo un supuesto importante: que los usuarios puedan decir la diferencia entre los
enlaces visitados y no visitados debido a que el sitio se les muestra en diferentes colores. Cuando los
enlaces visitados no cambian de color, los usuarios presentan mas desorientacion de navegacion en
las pruebas de usabilidad y sin querer vuelven a visitar las mismas paginas en varias ocasiones..

Textos no escaneables

Un muro de solo texto es mortal en la experiencia interactive con el usuario; intimidante, aburrida,
muy penosa de leer. Escriba para leerlo online, no para impression. Algunos trucos son:

* Subtitulos

e| ista con vifeta
e Palabras clave remarcadas
e Paragrafos cortos
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*Narrativa con piramide-invertida
* Estilo simple de redaccion

Fuente fija en tamafo
Las hojas de estilo de cascada (CSS.Cascading Stylesheets) desafortunadamente le dan a los sitios
web la facultad de deshabilitara los navegadores del boton cambio de fuente y especificar una fuente
de tamafio fijo. Cerca del 95% del tiempo, ésta fuente es muy delgada reduciendo la capacidad de
lectura de manera significativa (para personas de mas de 40 afios). Asi, es preferable dejar al usuario
la libertad de cambiar las fuentes y su tamafio en términos relativos; no en pixeles absolutos.
La busqueda es la forma mas importante de descubrir sitios web. También es una de las mas
importantes formas de que los usuarios encuentren su propia forma de hallar sitios web individuales.
Titulo sencillos de paginas web, son su principal herramienta para atraer muevops visitants de las
listas de busqueda y auxiliar a sus usuarios existentes a localizar las paginas que necesiten. El titulo
de a pagina web esta contenida denbtro de la etigueta HTML <title> y es casi siempre usada como la
el encabezado clicable para las paginas de resultados de las m’paquinas de busqueda (SERPs.
Search Engine Result Pages). Las maquinas de busqueda tipicamente muestran los primeros 66
caracteres mas o menos del titulo, asi que es verdaderamente un microcontenido. Los titulos de las
paginas web son tambi’pen usadas como la entrrada por default en favoritos (Favorites) cuando los
usuarios se registran en el sitio web. Para el inicio de su pagina (home page), empiece con el nombre
de la compafia seguida por una breve descripcion del siti.No comience con palabras como EIl (The)
o Bienvenido a (Welcome to) a menos que Usted quiera ser alfabhetizado como E (0 T) o B (0 W).
Para el resto de las paginas, inicie el titulo con algunas de las palabras que llevan informacién mas
sobresaliente y que describan los detalles de lo que los usuarios encontraran en esa pagina. Ya que
el titulo de la pagina es usado como titulo de ventana en el navegador, es también usado a como
etigueta de la ventana en la barra de tareas en Windows , lo que significa que los usuarios
avanzados se moveran entre varias ventanas bajo la guia de las primeras una o dos palabras de
cada titulo de la pagina. Si todos los titulos de las paginas comienzan con las mismas palabras y/o
frases clave, habra reducido seriamente la usabilidad para los usuarios con mdltiples ventanas.
|Créditos de la compafiia en las paginas de inicio son un tema relacionado : también tienen que ser
cortos y rapidamente comunicar el propadsito del sitio .
Cualquier cosa que se vea como un anuncio
La atencion selectiva es muy poderosa y los usuarios de Internet han aprendido a dejar de prestar
atencién a los anuncios que se interponen en el camino de su navegacion (la principal excepcion
siguen siendo los anuncios de texto en las maquinas de busqueda). Por desgracia, los usuarios
también ignoran elementos de disefio legitimos que se parecen a las formas predominantes de la
publicidad. Por lo tanto, es mejor evitar cualquier disefio que parezca un anuncio.
La consistencia es uno de los mas poderosos principios de usabilidad: cuando las cosas siempre se
comportan igual, los usuarios no tienen que preocuparse de lo que sucedera. En su lugar, ellos
saben lo que va a pasar con base en la experiencia anterior. La mayoria de las expectativas de los
usuarios deben estar alineadas a normatividad de dsiefio del sitio web.
Abriendo una nueva ventana de navegacion
La apertura de nuevas ventanas del navegador es como una persona de ventas de aspiradoras que
inicia una visita al vaciar un cenicero en la alfombra del cliente. No contamine mi pantalla con
ninglna ventana mas, gracias. Los usuarios a menudo no se enteran de que una nueva ventana se
ha abierto, especialmente si ellos estan usando un monitor pequefio donde el windows las maximiza
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para llenar la pantalla. Se ugiere utilizar enlaces hipervinculados ya que las ventanas emergentes
(pop up) no son apreciadas por los usuarios.

No responder a los usuarios sus preguntas

Los usuarios son altamente orientados a metas en la web.Ellos visitan los sitios web debido a que
hay algo que ellos quieren lograr como comprar un producto. Por alguna razén, los usuarios no
encuentran la informacién de forma rapida e intuitiva; dado que no se encuentra, o0 esta muy dentro
de las paginas, etc. A partir de lo anterior, el peor caso es que los usuarios no tengan respondidas

sus dudas desde la misma pagina, po rejmplo al ocultar los precios de productos y/o servicios.
Fuente: Ryan y Jones (2009)

Convencer para vender

Al comunicar el valor de lo que hace su organizacion, es fundamental para ayudar a los visitantes del
sitio a comprender por qué deben trabajar con Usted, lograndose a través de testimonios, propuestas
de valor, llamadas claras a la accion, los comunicados de prensa autogenerados, y compartiendo su
historia. A su vez se debera tomar en cuenta la transmision de valor, el impulso de los llamados a la
accion, generar internamente sus noticias, difunda su historia. Ver Tabla 3.15.

Tabla. 3.15. Recomendaciones para que el sitio convenza en la venta

Testimoniales
Las mejores herramientas de venta son testimonios de clientes satisfechos. Son mas creibles,
aplicables, y reales. Una vez que los tiene, Usted querra disefiar el espacio en su disefio para
accesarlos liberalmente en todo el sitio web. El truco es conseguirlos, como se describe a
continuacion:
*Si el usuario esta satisfecho con sus productos/servicios recurra a sus testimonios. Si se da el caso
gue el usuario no desee participar abiertamente, solicite amablemente le permitan usar su nombre y
la inicial de su apellido
*Pida a sus mejores clientes participen en dar testimonios breves y halagelos diciéndoles que quiere
presumir de que son sus clientes. Construya su lista testimonial y agregue mas testimonios a medida
gue la organizacién crezca.
e Para hacer la labor més imparcial, se puede ofrecer a transcribir el testimonio y enviarlo a ellos para
su aprobacion. Uno de los mayores obstaculos para conseguir un testimonio es que el solicitante
piensa quieres una recomendacion formal. Pueden sentirse abrumados y no actuar simplemente
porque no entienden totalmente que quieres algo breve y convincente. Ofrecerlo por escrito quita la
presion y omite molestias.
*Los testimonios deben crear cierto nivel de polémica a través de su sitio web. La mayoria de las
personas no estan obligadas para ir de una pagina de testimonios a otra. Tener una pagina en su
sitio web con una lista de testimonios, le permite fortalecer su credibilidad, reputacion y tiene la
posibilidad de incrementar sus ventas. A menudo, la mejor estructura es hacer una reclamacion y
después tener un testimonio que describa coOmo se soluciond.
El valor
La mercadotecnia digital debe comunicar claramente el valor de modo que los visitantes del sitio web
entiendan por qué deben trabajar, buscar, comprar, donar. Muchas organizaciones hacen las
primeras palabras clave, titulares de la pagina web como su propuesta Unica de venta. Se debe
considerar el mostrar vs el decir. El video puede ser una forma muy convincente de mostrar el valor
de una manera facil y agradable.

Las llamadas a la accidon necesitan ser llamados fuera
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Si quiere que sus visitantes del sitio web a compren, se registren, descarguen, que se pongan en
contacto, o referir a un amigo, Usted tiene que decirselos. Las llamadas a la accién se puede disefar
dentro del esquema de pagina
Uno de los mayores errores que las organizaciones tienen, es que no pueden tener una pagina de
noticias si no estan asociadas o cubiertas por los medios conocidos de comunicacion. Esto esta
equivocado. Es el trabajo de los creativos en mercadotecnia convertirse en su propio departamento
de medios de comunicacion y se empieza con la creacion de un formato correcto para los
comunicados de prensa que viven en su sitio web. La creacién de noticias es una fortaleza para la
venta (sellability) que comunica el valor de lo que esta sucediendo en su organizacion, comparte
actualizaciones, nuevos productos, servicios, precios, etc., y mantiene un fuerte comunicacion P2P
(persona a persona). Convertirse en su propio departamento de noticias también ayuda a aumentar
la credibilidad. Vea todos los grandes acontecimientos, premios y mas en su sitio web puede ayudar
los visitantes se sientan seguros sobre como hacer negocios con Usted.
Las historias venden. Los vendedores en linea ahora deben aceptar que estan en el negocio de
contar historias del negocio Una manera facil de iniciar la creacion de contenidos de ventas ricos es
comunicar la historia de la compafia, los antecedentes profesionales de sus lideres, etc.. Los
visitantes del sitio web necesitan saber, como, y en quien confiar para comprar y regresar d enueva
cuenta. Muéstrese interesante a fin de perfilar a los usuarios que consumiran sus servicios/productos.
Politicas en linea de privacidad
La privacidad en linea, es in impulsor de la capacidad de vender sellability. Incluso si nadie lo lee, se
requiere forzosamente de uno.Las politicas de privacidad abordan el uso de la informacion personal
(e-mail direcciones, informacion de contacto, actividad sitio web,informacion de tarjeta de crédito,
etc.). Una sdlidas politica de privacidad debe abordar como su firmeza utiliza personalmente
informacion de identificacion personal (Pll. Personal Information ID); recoge los correos electronicos;
o utiliza cookies en el sitio (si Usted usa alguna forma de analisis web, tiene las cookies en su sitio);
si Usted vendeo alquilar Pl a terceros o vender anuncios en linea en su sitio; y mas. No es necesario
ser un especialista en privacidad. Hay soporte de politica de privacidad a a través de portales como
TRUSTe (www.truste.com), el proveedor de los principales sellos de privacidad en linea y una
autoridad de confianza de Internet; tiene éxito a través de su facilidad Privacy Policy Generator.
Teniendo el sello TRUSTe en un sitio web, debido a su reputacién y la garantia de calidad, tiene ha

demostrado que aumenta las ventas.
Fuente: Thomas (2011), con adaptacién propia

Mercadotecnia de contenidos (Content Marketing)

La mercadotecnia de contenidos forma parte del Inbound Marketing y es el arte de entender
exactamente qué necesitan saber sus consumidores y entregarselo de forma convincente y pertinente.
Consiste en crear y distribuir contenido relevante para sus actuales consumidores asi como potenciales
con el objetivo de atraerlos hacia la empresa y conectar con ellos. Es importante aclarar que no es, por
lo tanto, contenido de sélo promocion, sino mas que nada, es Util y relevante para los usuarios y para la
organizacion, que ha de ser aportado mediante formatos adecuados. Asi, se entiende por contenido
cualquier tipo de publicacién ya sea:

*Multimedia (podcasts, videos, etc.).

*Online (boletines o newsletters, libros electronicos o ebooks, revistas electrénicas o e- magazines...),

*Social (actualizaciones en redes sociales como posts, tuits,...),
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*Papel (revistas  corporativas...) De acuerdo con el Content Marketing Institute
(http://contentmarketinginstitute.com/) mercadotecnia de contenidos se define como: la estrategia de
mercadotecnia enfocada a la creacién y distribucion de contenido valioso, relevante y consistente para
atraer y retener una publico objetivo definido para, finalmente, generar acciones rentables de los
consumidores. La mercadotecnia de contenidos no es una disciplina que se pueda aplicar como una
estrategia aislada, sino que debe estar alineada y planificada en concordancia con el resto de
estrategias digitales de la empresa u organizacidén. Su puesta en marcha repercute directamente en las
estrategias de SEO, Social Media, entre otras. Puesto que el contenido puede tratarse de un articulo,
un video, una imagen, etc. este puede ser usado en blogs, paginas web corporativas, redes sociales u
otras plataformas donde se comparte la informacién. La no integracion del resto de estrategias puede
llevar a no completar los resultados que permite poner en marcha una estrategia de la mercadotecnia
de contenidos. Poniendo el contenido de alguna forma en otros sitios crea mas conciencia, la
informacion, el intercambio, la creacién de la conexién, y creacién de trafico. La mercadotecnia de
contenidos, ademas de crear un valor Unico elevando la visibilidad y posicionamiento de nuestra marca,
permite entregar al publico objetivo informacidn consistente y valiosa para ganar su lealtad utilizando un
amplio espectro de piezas de informacion que incluye desde boletines o newsletters, historias de éxito,
hasta eBooks, articulos editoriales y publicaciones en medios sociales produciendo notables beneficios.
Ver Tabla 3.16.

Tabla 3.16. La mercadotecnia de contenidos y sus beneficios

Diferenciacién frente a la competencia
Permite a las empresas llegar antes que la competencia a sus clientes, si esta no tiene creada una
estrategia basada en los contenidos. Asimismo, si la competencia tiene una estrategia implementada,
la mercadotecnia de contenidos permite crear un estilo personal distintivo y segmentado.

Compromiso o vinculo

La mentalidad comercial actual se parece mucho, paradéjicamente, a la mentalidad comercial
anterior a la masificacion urbana, donde cierto grado de cosificaciéon llevo a que tanto los comercios
como los clientes pensaran que la unica relacién posible entre ambos era la de la compra-venta.
Ahora, crear vinculos mas alla de la transaccién econémica es fundamental para fidelizar clientes, y
una estrategia efectiva es ayudar e (in)formar mediante contenidos a esos clientes mas alla de que lo
pidan y, por supuesto, mas alld de que compren. En este sentido las Redes Sociales son
determinantes.

Segmentaciéon
No todo el mundo compra todos los productos. Con el Content Marketing, las empresas se dirigen
unicamente a aquellos clientes potenciales que ya estan interesados en sus productos, sin molestar a
nadie que, en principio, no lo estan.
Credibilidad

Al haber eliminado el intrusismo publicitario, la comunicacion se hace mas natural, puesto que ambas
partes comparten un interés comun. La confianza llega cuando los contenidos publicados son fruto
de la experiencia y la profesionalidad y por tanto se convierten en informacion cualificada y referencia
del sector.

Originalidad
La creatividad en las piezas de contenido producidas es un elemento diferenciador que brinda
recordacion de la accion.
Audiencia definida
Definir quien es el segmento del mercado y los distintos buyer persona al cual se dirige la
comunicaciéon brinda una mayor efectividad en la comunicacion.
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. Capacidadderespuesta |

Contar con la flexibilidad necesaria para implementar cambios mientras se ejecuta la estrategia para
poder dar respuesta a la recepcion del mercado permite lograr mejores resultados.

En 2015 se realiz6 el primer estudio de mercadotecnia de contenidos de LatAm y Espafia (ver:
http://landings.genwords.com/blog/estudio-content-
marketing?utm_campaign=Estudio%20de%20MKT&utm_source=Blog), brindando los primeros datos
concretos de como las empresas trabajan la estrategia en esas regiones. El reporte mostré que el
98% usaban la mercadotecnia de contenidos para promocionar sus productos; que el 56% de las
empresas encuestadas prefieren las redes sociales como medio para sus divulgaciones; que el 55%
de las empresas publica contenido todos los dias; ElI 43% de las compafiias ha aumentado la

produccion de contenido en relacion al afio pasado.
Fuente: elaboracion propia

Contenido generado por el usuario

La buena noticia es que desde el punto de vista de la mercadotecnia de contenidos, algunos de los de
mas éxito son mas faciles de crear.Tal es el caso del contenido generado por el usuario tiene el cual
tiene un gran impacto en los lectores y motores de busqueda. A menudo, este tipo de contenido obtiene
una clasificacion mas alta de la pagina principal de una organizacion. Esto es debido a su popularidad y
a que esta dentro de la red. Ver Tabla 3.17.

Tabla 3.17. La mercadotecnia de contenidos lo que incluye

*Pizarron de mensajes

* Opiniones sobre articulos

*Nuevos usos para su producto o servicio (a veces llamados hacks), tales como el uso del esmalte
de ufias transparente para tratar las mordeduras y picaduras de insectos, utilizando un lavavajillas
para cocinar un salmon entero, etc.

* Testimonios o estudios de casos (como los usuarios resuelven problemas)

*P4aginas de medios sociales

* Alimentaciones de Twitter

e |nscripciones a concurso video

* Entrevistas de preguntas y respuesta con usuarios

*Grupos de comunidades en linea como LinkedIn, Ning, etc.
Fuente: Thomas (2011), con adaptacién propia

Contenidos que los duefos del website o profesionales de mercadotecnia

pueden crear

Para empezar, primero enféquese en el contenido que la organizacién crea. La mayoria de las
organizaciones ya tienen una gran cantidad de contenido que pueden ser reutilizados en nuevos
formatos. En muchos casos las personas dentro de la organizacion que no piensan de si mismos como
en la comercializacion han creado informacién util que puede ser utilizado para la mercadotecnia de
contenidos. Para sacar el mayor partido de su inversion contenidos, busque su material existente puede
ser reutilizado. Vea Tabla 3.18.

Tabla 3.18. La mercadotecnia de contenidos y las formas que adopta
*Blogs ‘
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*Noticias en linea (Online press releases)

* Articulos (Articles)

* Descripciones de productos/servicios (Product/service descriptions)

* Soporte técnico (Technical support)

* Guias de usuario/Manuales técnicos (User guides/technical manuals)

* Proyectos en borrador (White papers)

*Casos de estudio (Case studies)

e Libros electronicos (e-Books)

*Preguntas y respuestas frecuentes (FAQS)

* Tutoriales (Tutorials)

*Videos

*Podcasts

* Materiales de referencia (Reference materials)

e [tems imprimibles (Procedures, checklists, guides, recipes, flash cards, posters,etc.)

* Cuestionarios diagnostico para resolver problemas del usuario. (Diagnostic questionnaire)
*Help desk

* Demostraciones de como funciona el production y/o servicio (Demonstrations on how your
product/service works)

* Noticias dela compafiia (Company news)

* Cupones (Coupons)

*Tienda en linea. (Online store)

e Calendarios

e Utilidades en linea como célculo de retiros, disefio de producto por preferencia, etc (Online utilities)
*Descargas de software (Software download)

*Juegos

*MUsica

*Sus comerciales

* Tweeter y otras redes sociales

*Herramientas activistas que permiten a los usuarios promover sus mensajes

*Noticias que se agregan al giro de su industria (Industry news aggregating)

e Listas de otros medios de la red que los usuarios consideran utiles y valiosos
Fuente: Thomas (2011), con adaptacién propia

Diferentes fuentes de contenido
Una gran cantidad de vendedores en linea se centran en una sola herramienta: palabras. Las palabras
son poderosas, sin embarg son sélo una parte de la corriente de contenido. Ver Tabla 3.19.

Tabla 3.19. Recomendaciones sobre diversas fuentes de contenidos

Fotos= Ventas

Una imagen vale mas que mil palabras. La imagen de la derecha podria valer mil ventas. ¢ Quién iba
a comprar un coche usado en linea sin ver las fotos? Incluso los servidores genéricos se venden con
fotos. Esas fotos tienen que estar compartida a través de las redes sociales como Flickr, Facebook y
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Twitter (a través de TwitPic). Observe estas redes sociales sitios como extensiones de la pagina web
de su organizacion. No olvide colocar fotos divertidas de su equipo en la accion también. Esto ayuda
a poner un rostro humano a su organizacion. Los estudios demuestran que las personas compran
mas de empresas que tienen caras en su pagina web principal de que los que no lo hacen.

Muchas organizaciones ponen un boletin impreso o digital. Reutilizar el boletin como publicaciones
en los blogs, articulos en linea, tweets, actualizaciones de Facebook, y mas ayuda a que esas
palabras se venden. A diferencia de un pedazo de papel impreso que con el tiempo va a la papelera
de reciclaje, los contenidos en linea nunca expiran. Usar y reutilizar en linea y fuera de linea, el
contenido para correr la voz. El contenido completo del boletin no tiene que ser publicado en un sitio
web o incluso en un boletin digital. El uso de introducciones breves y enlaces sujetos como teasers
dan lugar a mas contenido en un sitio web que permita a los usuarios ir a donde ellos quieran.
Recuerde que los internautas escanean en lugar de leer la mayor parte del tiempo. Las palabras de
venta son escaneables. Utilice enlaces interesantes con palabras descriptivas en cada seccion de un
boletin de noticias para enlazar a una entrada de blog, articulo en linea, comunicado de prensa, 0
pagina de un sitio web.

Colocar RSS (Really Simple Syndication) en los contenidos en linea también vende. Crear RSS
separado para blogs, comunicados de prensa, boletines de noticias, y areas de contenido de un sitio
web ayuda a los especialistas en mercadotecnia asi como a los usuarios. El RSS apoya los
contenidos de partes especializadas e interesadas, haciendo que la recepcion y distribucién del
contenido sea un acto pasivo y automatico. Es un gran apoyo de la mercadotecnia digtal que las
listas RSS crezcan y no solo que los administradores de contenido sepan que sus contenidos estan
en linea sino que de forma automatica, envian a sus usuarios correos electronicos de confirmacién
(opt-in) a nivel de mercadotecnia multitarea. La mayoria de las organizaciones ponen de
comunicados de prensa sélo cuando las noticias que suceden. Considere ésta situacion como parte
del plan de mercadotecnia digital de hacerlo de forma inmediata y verifique la capacidad de
reutilizarlo como sea posible. Para capturar visitantes interesados, planee calendario editorial el
contenido (como blogs y comunicados de prensa) alrededor de temas de actualidad como las
vacaciones, comentarios de los medios (relacionados con su industria), y los informes regulares del
gobierno. E-books y manuales son algunos de los mejores materiales de conversién que puede
utilizar para vender. Incluso, se da la impresion al usuario consumidor de ofrecer muestras gratuitas
gue permitan usar el producto y/o servicio a fin de interesarlo y capturarlo para que los consuma en
forma creciente y bajo paga. Esta forma de contenido por generosidad, ayuda a crear empatia y
conexiéon cliente-proveedor, el cual bien llevado, siempre produce ventas. Los profesionales en
mercadotecnia, son mas requeridos hoy que nunca. Las ventas basadas en palabras organizadas
ofreciendo, el contenido util que incluye frases que seran buscados por los clientes potencialesy / o
especialistas.Un contenido bien escrito tiene la capacidad de contar una historia relacionada al
producto, lo cual permite iniciar relaciones con el proveedor. La clave es asegurarse que el
contenido, se distribuye ampliamente a través de multiples canales (en caso de duda, consulte la lista
de directorios de comercializacion del articulo. Usted puede incluso llegar a ser un agregador de
contenido. Si los visitantes confian en su sitio web, blog, Twitter, o en la pagina de Facebook como
una fuente de informacion util, dejardn de escanear la red y llegar a Usted primero. Asi, es posible
suscribirse a feeds de noticias y publicarlos en su sitio puede ser un lugar de gran alcance para
empezar. Si le dice a los clientes potenciales y actuales lo que es importante en el tema, incluso si su
competencia es la gran noticia del dia, la gente va a tratar Usted como un recurso de confianza.
Haciendo un pequefio ajuste de mercadotecnia digital el publicar contenido util (como compartir
grandes titulares y la vinculacion a otra Articulos) puede hacer que su estrategia de mercadotecnia
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digital tenga la capacidad de servir, soportar y realizar la venta esperada. Los anuncios en linea y
mercsdotecnia por e-mail también se consideran partes de una estratégia del flujo de contenido de la
mercadotecnia digital. Piense en el contenido de la publicidad online como un campo de pruebas
barato de probar nuevos enfoques y obtener retroalimentacion sobre el desempefio. Un simple
anuncio de texto y un contenido de la pagina de destino pueden decir lo que vende. Si el contenido
de publicidad en linea es exitoso, puede implementarlo en todo el contenido en el sitio web, en blogs,
en Twitter, en articulos, en comunicados de prensa en linea, y mas.
El video

El video es una de las herramientas mas importantes de contenido para convertir los usuarios de
Internet en clientes. Una imagen vale mas que mil palabras y el video es 30 imagenes por segundo.
La produccion de video no tiene que ser onerosa. Todo lo que se necesita es creatividad, una camara
web (algunos estan incorporados en dispositivos moviles o portétiles), software de video (algunos es
gratuito o de bajo coste), y el objetivo de publicar el contenido en linea. Muchas organizaciones han
catapultado a si mismos en el nuevo éxito de la comercializacion territorio al convertirse en un
weblebrity, usando el poder del video en linea para crear conexiones e iniciar conversaciones. Los
videos simples pueden incluir un mensaje de bienvenida a introducir su organizaciony darle un rostro
humano calido. Si su fundador es parte de su marca, tienen €l o su estrella en el video. La gente
guiere ver quién esta detras de una organizacién. Empujar productos o servicios no es el propdsito
de video; en cambio, muestran un mayor mensaje como cémo la organizacién resuelve los
problemas para su publico. ¢ Como se usa el video necesita ser especifico para el mercado objetivo y
producto y / o servicio. ldeas para videos pueden incluir el uso de video para demostrar las
caracteristicas de un producto, o que ofrecen tutoriales sobre como usar un producto en una
circunstancia especifica.

Medios y marca
Comenzar una video revista puede impulsar el negocio. Cualquier organizacién puede convertirse en
especializada en un campo determinado. La creacién de contenido de video compatible que la gente
quiera ver puede llegar a ser una gran adicion a la comercializacion. Los videos no solo deben
promover un producto o servicio. Deben dar a los espectadores una innegable herramienta de ayuda
en su campo. En el capitulo se blogging, se comparten seis pasos para blogs el éxito. Estos pasos
se pueden aplicar a una video revista también.
Republicacion de discursos
Si alguien en su empresa esta dando una presentacién o un discurso, grabela en video.Grabar y
publicar una presentacion o discurso puede hacer que el contenido trabajar para Usted y otra vez.
También, una grabacién se puede cortar en clips cortos (rapida mejor de los mejores videos menudo
funcionan mejor) y republicados en sitios de video como YouTube y Vimeo.
Entretenimiento
No se olvide de divertirse con el video. El contenido atractivo tiene que ser agradable de observar.
Divertido no es la unica forma de entretenimiento, pero el humor tiene un fuerte historial de éxito.
Mira los videos que han sido virales, como Blendtec de famosos Will It Blend? Serie
(www.Blendtec.com). Demuestran sus productos mezclando objetos como un iPhone. Los videos
fueron viral inmediato, tuvieron un impacto significativo en las ventas, y se han convertido en un
meme (referente cultural punto). Deje volar su imaginacion, y no tenga miedo de tener personalidad.
Concursos de video
Puede crear un fenémeno de video sin siquiera recoger una camara. Patrocine un concurso de video
donde los usuarios pueden hacer videos ensalzando producto de una organizacién o servicio. Dar
una comunidad todos los elementos necesarios, como logotipos, imagenes, audio pistas, etc. faculta
a pregonar su marca. Establezca reglas basicas, tales como ninguna obscenidad (s6lo tienes que
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buscar reglas del concurso de video en linea para obtener algunas ideas). Una vez que videos han
pasado por un moderador para evaluar la idoneidad, entonces los usuarios pueden votar en la que
mas te guste. Establezca la fecha limite de presentacion el tiempo suficiente de antelacion para darle
a la gente lo suficiente tiempo para crear un trabajo de calidad. Debido a que la dilacion es una
gestion del tiempo populares técnica, veras presentaciones enriquecidas como fecha limite telares. El
tiempo final de tener un concurso de video de la comunidad es que el video orgullosos productores
promoveran su trabajo en sus propias redes sociales y pedir a todos sus amigos a votar.

(Nota: Videos de la Comunidad pueden tener un lado negativo Chevy. Tahoe tenia un concurso de
video en 2006, y algunos ambientalistas ardientes creado mismos videos anti-marca. Sea consciente
de su mercado, y tenga un video claro con plan de gestién en su lugar.) Un concurso de video no
toma mucho esfuerzo, pero tiene en cuando el presupuesto y recursos internos, crear directrices,
llevar a cabo una andlisis para considerar las oportunidades y amenazas, y tienen premios
(asegurese de que el premios valen algo a su publico para que la gente se comprometen a la
creacion de un trabajo de calidad). Los premios pueden incluir productos, servicios, dinero, viajes, y
mas.

Video es el medio de creacion de contenidos de mayor crecimiento, pero los vendedores no deben
olvidar el valor de audio. Sonido simple (sin imagenes) en forma de podcasts o clips de audio
jugando en un sitio web puede crear una conexion significativa, hacer un impacto la linea de fondo en
la comercializacién. Los podcasts son los mas comunesforma de audio, donde asigna hosts charla
como si estuvieran en la radio, compartiendo conocimientos, consejos y asesoramiento y entrevistar
a expertos un area tematica de. Interesado el publico puede escuchar podcasts en sus reproductores
de musica, en sus teléfonos, o en sus computadoras mientras lo hacen otros trabajos. Buscar
podcasts en su nicho de mercado para inspirarse y aprender las mejores practicas. BlogTalkRadio
(ver http://www.blogtalkradio.com/) es un gran lugar para buscar podcasts y registrarse en una
cuenta para convertirse en su propio host de podcast. Tip: Muchos especialistas en mercadotecnia
ofrecen estratégicamente también, transcripciones web de podcasts para ayudar a los esfuerzos de
audio multitareas con el texto de su sitio web para ayudar reforzar la optimizaciéon de los motores de
busqueda. Algunos especialistas de mercadotecnia, transcribir el contenido de video en texto, para

maximizar el impacto.
Fuente: Thomas (2011), con adaptacién propia

Evaluacion de mercadotecnia de contenidos

El Content Marketing Institute, propone realizar un check list de 45 preguntas como se observa en la
Tabla 3.20.

Tabla 3.20. La mercadotecnia de contenidos y peguntas para su evaluacion
1.¢Qué desafios esta tratando de resolver?

2.¢,Cudl es el resultado planeado de este proceso?

3.¢,Cual es el riesgo si falla?

4.;De quién son las perspectivas de lo que quiere hacer participar?
5.¢,Qué permisos necesita de sus directivos para participar?
6.¢,Cudl es el presupuesto?

7.¢,Con qué frecuencia quiere producir entregables ?

8.¢,Con los problemas de la vida o de negocios en el camino,

9. ;,como alertar sin disolver el concepto del plan de negocios?
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10.¢,Cbémo va a ejecutar cada una de las ideas experimentales , y cuanto tiempo se le vaa dedicar?
Caso de negocios de mercadotecnia de contenidos

11.¢;Cual es la necesidad ?

12. ¢ Qué espera lograr con su plan de mercadotecnia de contenido?

13.¢Qué tan grande es la necesidad?

14.¢; Tiene un publico objetivo lo suficientemente grande como para justificar un plan?

15.¢ Cuél es el modelo de negocio?

* ¢ Como funciona?

* ¢ Qué tiene que hacer?

* ¢ Cual es su valor diferenciador ? ¢ Por qué?

¢ ¢ Cuales son los riesgos?

* ;Qué hay si fallamos y/o si tiene éxito?

16.¢;,Cuales son los detalles de cada uno de nuestros clientes?

17.¢Qué patrece nuestro embudo de ventas?

18.¢ Cuél es el ciclo de compra del cliente?

19.¢,Qué contenido necesitamos para crear basado en el ciclo de compromiso?

20.¢,Cual es el contexto del cliente?

La historia de su marca
21.¢Qué parece su mercadotecnia?
22.;Dbonde se encuentran sus competidores?
23.¢ Cudl es la realidad de sus clientes?
24.¢Por qué actualmente se identifican con su marca
25.¢,Como seria el mundo si alcanzara el objetivo de Big Hairy Audacious Goal (BHAG) propuesto
para nuestra marca?
26.¢Cuadl es la llamada a la aventura para su producto?
27.¢Por qué no se ha hecho esto?
28.¢,Quién proporcionara orientacién para su marca, ya que haga este viaje ?
29.¢Cuadl es su nueva idea?
30. ¢,Como va a llevar a su publico objetivo a este desconocido con nosotros?
31.¢;Quién le ayudara a alinear su marca para seguir adelante?
32.¢,Quiénes son los detractores? Qué retos puede planificar ?
33.¢Cuadl logros tendraa proximamente su marca?
34.Una vez que su marca ha cambiado, ¢como va a demostrar la diferenciacion ?
35.¢,Qué emboscada podria encarar la marca ya que sea diferente?
36.¢;Como va a seguir adelante?
37.¢,Qué es lo que ya tiene para contar esta historia (por ejemplo, una pagina existente Web, blog,
etc. )?
38.¢,Qué debe cambiar para que pueda contar esta historia (por ejemplo, qué tenemos que afiadir al
blog, qué tiene que crear o revisar de su estrategia de red social ?
39.¢,Qué debe parar (si es el acaso) para contar esta historia (por ejemplo, dejar de usar Facebook
para desviar su energia a un blog?
40.Cuales son los objetivos para cada canal en relacion con el ciclo de compromiso?
41.;Coémo va a asignar cada canal a su historia?
42.; Cuales son sus metas especificas para cada canal ?
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43.¢;Qué canales se aplican a su s publicos objetivo? ( Nota: Es posible que desee varias cuentas en
la misma red social para hacer frente a diferentes publicos)
44:,Cbémoy quién gestionara el contenido y la conversacién en cada canal?

45.¢ Cual es la velocidad, el tono, la accién deseada y la estructura para el contenido de cada canal ?
Fuente: Portal Content Marketing (2015)

Publicidad en linea (SEM. Search Engine Marketing)

La publicidad en linea, como herramienta de la mercadotecnia digital, planeada estratégicamente,
puede repuntar su sitio web a niveles insospechados, de lo contrario, lo puede hundir hasta el fondo de
un abismo de presupuesto jamas visto en su organizacion. La publicidad en linea no es ciencia
espacial, pero necesita saber lo basico para ser experto acerca de dbénde invertir su dinero. John
Nelson Wanamaker, el hombre que abrié la primera tienda de departamentos en Filadelfia EUA, en
1875, dijo: La mitad del dinero que gasto en la publicidad se desperdicia; el problema es que no sé cual
mitad. Una de las caracteristicas mas sobresalientes de la publicidad en linea son sus capacidades de
rastreo, por lo que no es excusa gastar el dinero en publicidad en linea 0 mercadotecnia en motores
buscadores, sin saber lo que funciona y lo que no. Hoy en dia, se puede verificar a través de los datos
de andlisis para obtener informacion muy granular sobre el éxito de su publicidad. Las pruebas iniciales
pueden no ser inmediatamente un éxito, pero si Usted toma riesgos calculados, las ejecuta de forma
organizada y metddica, y monitorea continuamente los resultados, se puede optimizar en gastos para
eliminar cualquier factor que no soporte sus objetivos de mercadotecnia digital. A pesar de la riqueza y
gran cantidad de datos, a disposicién de los anunciantes en linea, muchas personas que tratan de la
publicidad en la red (como los anuncios de banner y los de pago por clic con el botén [PPC] anuncios)
terminar perdiendo su inversion. ¢Por qué? Porque ellos no planearon fallar, sino que fallaron en el
plan. La publicidad en linea, como herramienta de la mercadotecnia digital, planeada estratégicamente,
puede repuntar su sitio web a niveles insospechados, de lo contrario, lo puede hundir hasta el fondo de
un abismo de presupuesto jamas visto en su organizacion. La publicidad en linea no es ciencia
espacial, pero necesita saber lo basico para ser experto acerca de dbénde invertir su dinero. John
Nelson Wanamaker, el hombre que abrié la primera tienda de departamentos en Filadelfia EUA, en
1875, dijo: La mitad del dinero que gasto en la publicidad se desperdicia; el problema es que no sé cual
mitad. Una de las caracteristicas mas sobresalientes de la publicidad en linea son sus capacidades de
rastreo, por lo que no es excusa gastar el dinero en publicidad en linea o mercadotecnia en motores
buscadores, sin saber lo que funciona y lo que no. Hoy en dia, se puede verificar a través de los datos
de andlisis para obtener informacion muy granular sobre el éxito de su publicidad. Las pruebas iniciales
pueden no ser inmediatamente un éxito, pero si Usted toma riesgos calculados, las ejecuta de forma
organizada y metddica, y monitorea continuamente los resultados, se puede optimizar en gastos para
eliminar cualquier factor que no soporte sus objetivos de mercadotecnia digital. A pesar de la riqueza y
gran cantidad de datos, a disposicién de los anunciantes en linea, muchas personas que tratan de la
publicidad en la red (como los anuncios de banner y los de pago por clic con el botén [PPC] anuncios)
terminar perdiendo su inversion. ¢Por qué? Porque ellos no planearon fallar, sino que fallaron en el
plan.

Hay mas sobre publicidad en linea que motores de busqueda

La publicidad en linea o0 motores de busqueda de mercadotecnia (SEM. Search Engine Marketing) es el
area de la mayoria de la inversién en publicidad en la web (una combinacion de todo lo existente como:
el pago por busqueda, la publicidad gréfica, la mercadotecnia de afiliacion, video publicidad, publicidad
por e-mail, anuncios clasificados en linea, etc.) SEM es una de las principales opciones de los
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especialistas de mercadotecnia ya que es facil de dirigir campafas alrededor de las frases mas
importantes 6ptimas que precalifican las personas. Los anunciantes sélo pagan cuando los usuarios
hacen clic en sus anuncios, haciendo que el gasto sea mas eficiente. SEM es mas probable se
entregue a las personas que estan dispuestos a comprar, ya que los anuncios se centran en busquedas
gue estan dirigidos a las frases que representan su producto o servicio. Aun y que es poderoso el SEM
es, no es la Unica herramienta de publicidad en linea en la red. Con el fin de que su marca gane
posicionamiento, tendra que construir la conciencia de marca a través de otros vehiculos de publicidad
en linea. Eso significa, pagar la exposicion en varios lugares donde sus visitas acuden. Entender como
el SEM funciona, es la base para que la inversion genere rentabilidad. EIl SEM va mucho mas alla que
los anuncios Pago Por Haga Clic (PPC. Pay-Per-Clic). Hay mas herramientas para aprovechar que sélo
los motores de busqueda de anuncios PPC. Ver Tabla 3.21.

Tabla 3.21. Diferentes tipos de publicidad en linea 0 SEM

Busqueda vertical
La busqueda vertical es una solucion de busqueda optimizada que ayuda a los internautas encontrar
lo que que necesitan. Los motores de busqueda verticales se centran en un universo de busqueda de
tema menor conduciendo a resultados mas concentrados. Ejemplos de busquedas verticales, son:
las busquedas en péaginas amarillas en linea, busqueda de trabajo, busquedas de producto. Hay
motores de busqueda vertical que se atan a una industria especifica y que las organizaciones pueden
anunciar. Lo interesante de la busqueda vertical, es su orientacion especifica, por lo que es muy
importante elegir las ubicaciones que tienen mas sentido. Por ejemplo, si Usted ofrece textiles al
mundo de la moda es posible que desee comprar un listado en WeConnectFashion.com
(https://www.weconnectfashion.com/), un motor de busqueda vertical especifico para la industria de
la moda. También puede probar una compra de frases clave de textiles centrada en Google, Yahoo !,
y Bing. No importa la industria, hay una buena probabilidad de que exista un motor de busqueda
vertical que se especializa en llegar a ese publico. Puede ser un desafio hallarlos y estar en la lista
de estos motores, pero si hay opciones populares en su industria, vale la pena aprovecharlo.

Publicidad gréfica
La publicidad grafica es una forma interactiva de promocion de productos y servicios en linea. La
publicidad grafica se refiere en ocasiones a los anuncios de banner. Ellos son, en su la mayoria, las
imagenes que se ven en los sitios web. Por ejemplo, el portal con pantallas de anunciaos par venta
como Yahoo!. Visite cualquiera de sus secciones como Yahoo! Compras y vera la plaza anuncios. Si
se pulsa el botdén de actualizaciéon en los sitios que tienen estos anuncios gréficos, lo hara a menudo
para ver otros anuncios graficos rotando. Los anuncios graficos varian en tamafio y capacidad
técnica. Véase el sitio del Interactive Advertising Bureau (www.iab.net) para Ad Unit Guidelines (en la
pestaiia Guidelines Navigation).

Mercadotecnia por e-mail
La mercadotecnia por e-mail (e-mail marketing) implica llegar a los clientes potenciales en su buzén
de e-mail. Algunas compafiias venden anuncios en sus listas especifica de e-mail o venden
directamente sus nombres a los anunciantes en linea. La publicidad por e-mail podria ser en forma
de un boletin de noticias, un anuncio en el e-mail de otra compafiia, envie por e-mail una lista con un
mensaje especifico, 0 comunicarse a los clientes actuales con su propia lista de e-mail.

Mercadotecnia viral

Segun MarketingTerms.com (2015, ver http://www.marketingterms.com/), la mercadotecnia viral

marketing viral (también referido como mercadotecnia de boca-a-boca) es el que facilita y fomenta
que las personas pasen un mensaje de mercadotecnia. CareerBuilder.com (ver:
http://www.careerbuilder.com/?cbRecursionCnt=1) invirti6 en una exitosa campafa de mercadotecnia
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viral Monk-e-mail en el afio 2006 para difundir la palabra acerca de su sitio web y los servicios que
aun vive en la web (http://host-d.oddcast.com/php/application_Ul/doorld=137/clientld=49/) debido a
su éxito. De hecho, CareerBuilder paga en Google, anuncios de personas en busca de monk-e-mail,
porgue justamente la gente sigue hablando de esto por la mercadotecnia viral.
Sitios nuevos
Google AdWords (entre otros) le permitird colocar sus anuncios en sitios de: noticias, opinién,
entretenimiento, y otros que frecuente su publico. Usted puede especificar los tipos generales de
locales o blogs especificos en los que desea que los anuncios aparezcan. Los editores de estos sitios
web consiguen anuncios colocados alrededor de su contenido como parte del programa AdSense de
Google (www.google.com/adsense). Cuando un visitante del sitio web, hace clic en su anuncio, el
editor y Google ganan dinero. (Usted debe comparar AdSense con sus competidores como Yahoo!
Publisher Network [https://advertising.yahoo.com/] si Usted quiere hacer un plan de ingresos
compartidos y de alojamiento en su sitio web.)
Mercadotecnia blog
Los blogs pueden ayudar a construir relaciones, crear asociaciones estratégicas de mercsadotecnia,
e impulsar nuevo trafico de sitios web. Los anunciantes pueden comprar anuncios directamente en
los blogs populares (por ejemplo, una compafiia de ropa ecolégica puede comprar anuncios
directamente en http://www.treehugger.com/), o los anunciantes pueden comprar anuncios a través
de una red de sitios de blogs BlogHer (http://www.blogher.com/advertise), el blog de la mujer red o
SocialSpark (http://socialspark.com), una red de comercializacion de blog que conecta a los
anunciantes con los bloggers a través de un mercado en linea.
Publicidad por comportamiento
La publicidad por comportamiento rastrea las acciones de los usuarios en linea para que los
anuncios que le son relevantes por su tipo comportamientos en la web (sitios visitados, productos
comprados) le sean mostrados. Por ejemplo, si alguien visita y sale de un sitio web de banco, un
anuncio de evaluacion de un plan de retiro puede aparecerle en el siguiente sitio web que visite.
También hay anuncios de retargeting, lo que significa que si alguien visita un sitio y se va, el
anunciante puede tener sus anuncios vuelven a aparecer en otros sitios web que visita la persona
con suerte de obtener su atencion con la tctica: diles, diles lo que les dijo, y diles una vez mas.
Redes sociales
La mercadotecnia por redes sociales puede implicar la creacién de anuncios para atraer a los clientes
o publicidad de compra. Los blogs son una herramienta de mercadotecnia que caen bajo la cobertura
de las redes sociales. Por ejemplo, los anuncios en Facebook, Twitter, etc. ya son una opcion para
algunos anunciantes. Por ejemplo, cuando crea su perfil Facebook, lo mas probable es que haya
incluido su edad, ciudad, sus intereses, y mas. Los anunciantes pueden dirigir sus anuncios
especificamente a personas en funcion de un perfil particular. Vea:
http://www.facebook.com/advertising/ y cree un anuncio (se puede jugar con la caracteristica sin
poner una tarjeta de crédito) para ver como pueden ser orientados sus anuncios. Si Usted es una
empresa de golf, puede orientar a los hombres de 45 afios de edad o mayores, que se han descrito a
si mismos como interesados en el golf. Los anuncios también se pueden colocar en las paginas de
Facebook de grupos que cubren un tema. El publico en los que se basan estos sitios de medios
sociales, ven los anuncios como un contenido deseado. Los anuncios en redes sociales pueden ser
lucrativos para un tipo correcto de producto, pero no funcionan para todo el mundo. Rupert Murdoch
pago cerca de $ 600 millones para MySpace, esperando que se convirtiera en la vaca lechera de la
publicidad. Nunca lo hizo. Cuando el masas estan utilizando las redes sociales todos los dias, los
anuncios tienen que hacer una impresién contra un mar de ruido. Si Usted considera que la
publicidad en redes sociales impulsara las ventas de su producto, se recomienda que haga una
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prueba preliminar para comprobarlo. Otro medio de publicidad en las redes sociales a probar, se
encuentra dentro de lo que se relaciona con el trabajo y el perfil profesional, como LinkedIin. Hay un
namero de recursos humanos y de anunciantes relacionados con el empleo quienes aseguran la
efectividad de LinkedIn. Los anunciantes pueden dirigir sus esfuerzos por area geogréfica, la funcion
de trabajo, la antigledad, la industria, el tamafio de la empresa, el sexo, y la edad
(https://www.linkedin.com/directads/).
Publicidad contextual

La publicidad contextual permite a los anunciantes dirigirse a las palabras clave y frases dentro de los
contenidos en los sitios web de otras personas. En los sitios de prensa libre (free press-release
sites), el contenido en linea a menudo tiene enlaces en el mismo. Si se ubica el cursor sobre estas
palabras,observara que existen enlaces a los anunciantes.

Mercadotecnia por afilicacion
La mercadotecnia por afiliacion es el reparto de ingresos que se produce entre los anunciantes en
linea (también llamados comerciantes-merchants) y el personal de ventas en linea (también llamados
editores-publishers). La compensacion se basa en medidas de desempefio, por lo general en forma
de ventas, clics, registros, o0 un modelo hibrido. La Unica forma en que los anunciantes pagan es si
sus editores (propietarios de sitios web) toman acciones. Esta forma de comercializacién tiene una
reputacion como de oveja negra de la publicidad online. La Unica compensacion por paga de
rendimiento ha hecho que algunos editores participar practicas de mercadotecnia nada éticas, solo
para mejorar su porcentaje de los ingresos compartidos. Si su organizacion esta en una industria muy
regulada, debera saber que este medio es el mas susceptible a regulacion. Para la mayoria de las
empresas, es una opcion que pagar. Por ejemplo Amazon tiene el increiblemente programa exitoso
llamado Amazon Associates, pagando los sitios web un porcentaje de las ventas de los productos
(https://affiliate-program.amazon.com/gp/associates/join/landing/main.html). De hecho, este programa
es el programa de afiliacion de mayor éxito en la web. A menudo la mercadotecnbia por afiliacién
puede dar lugar a asociaciones mas grandes. A veces la afiliacibn uniran arriba y mas alla del
reparto de ingresos. Los anunciantes convierten afiliados al permitir que otros sitios web o redes de
publicidad promuevan una oferta y consigan el paga cuando produzcan ventas, clientes potenciales,
direcciones de e-mail, o lo que sea la accion deseada. Los afiliados deben tener una forma clara de
seguimiento de las acciones para asegurarse de que ellos esten:
*Pagando a sus asociados correctamente
* Suscritos a acciones que cuenten con compensacion
*Rastreen y registren sus acciones de calidad
La mayoria de los afiliados utilizan compafiias de gestion de software para afiliados Commission
Junction (www.cj.com), Enlaceshare (www.enlaceshare.com), Performics (www.performics.com) o
Shareasale (www.shareasale.com) para realizar un seguimiento acciones, de pago y reclutamiento

de afiliados.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Estrategias de publicidad en linea (SEM)

Hay bastantes herramientas de mercadotecnia digital en la web, ¢como, donde y qué opciones
seleccionar? La ejecucion de la publicidad en linea se produce a través de la estrategia de una correcta
planeacién de la misma. Planeacio, estrategia y ejecucion de la mercadotecnia digital se alinenan de tal
manera gue todas las opciones se exploran para lograr un maror alcance y servicio a los usuarios web.
Asi, los especialistas en mercadotecnia pueden elegir una serie de combinaciones de las herramientas
a fin de generar conciencia, trafico, y finalmente, la conversién a compra. Tome en cuenta: cuanto mas
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orientado un anuncio es, mayor sera el costo. La focalizacién produce eficiencia, ya que se dirige sélo a
los visitantes selectos del sitio web. Es importante entender también, los diversos modelos de precios
en la mercadotecnia digital y mas cuando se relaciona con SEM o la publicidad en linea. Ver Tabla
3.22.

Tabla 3.22. Estrategias de modelos de precios en SEM
Costo por mil (CPM.Cost Per Thousand)
Este modelo estad basado en el costo de cada impresion por mil, donde una impresion es definida
como la cantidad de veces que se ve un anuncio publicitario. Esta mEtrica de precio es similar al
tradicional anuncio publicitario que se utiliza en radio y/o television. El anuncio publicitario comprado
con base al CPM se tr4aduce en una garantia de su aparicion en la web. CPM se considra como la
cantidad de vistas a compra, por parte de los visitantes al sitio web. Cada vez que se aplique la ocion
de actualizacién (refresh) del sitio web, con anuncios publicitarioes en él y un nuevo conteo aparece,
esto es considerado una impresion.
Costo por haga clic (CPC.Cost Per Clic)
Este modelo se basa en el costo equivalente pagado por hacer clic. Un clic se define como un
usuario que hace clic en un anuncio publicitario en linea como una forma de obtener el destino del
anunciante.Nota: si un sitio web anunciante esta fuera de la red y/o tiene problemas técnicos, los
clics son la mayoria de las veces cuaqgntificados para su paga, aun y cuando los clics no apunten a
ningun lado por falla técnica. La paga de busuqueda de anuncios (Paid-Search-Ads, en la seccion de
enlaces patrocinados por los motores de busqueda) son mas comunmente vendidos en la base de
cost-por haga clic, también conocido por pago-por-haga clic (PPC.Pay-Per-Clic.). Cuando los
anuncios publicitarios son compradosen la base de por-haga clic, no hay cargo por impresiones, sélo
por clics.
Costo por accién o por adquisicion (CPA. Cost Per Action Or Cost Per Acquisition.)

El pago a los anunciantes es hecho soélo si ocurren las acciones callificadas como: conducir, vender o
registrar. Los anuncios publicitarios también son vendidos en la base de costo por conducciéon (CPL.
Cost Per Lead.). Cabe decir que en la mercadotecnia por afiliacién, corre con base al CPA vy tiene
diferente conjunto de normas, reglas y responsabilidades de administracion. CPA trata muy de cerca
el uso de tratos de co-regsitro como un método para iniciar acciones (vea la siguiente seccién)

Co-reqistro
El co-registro es un acuerdo en el cual una compafia hospeda una forma de registro donde otras
multiples compafias pueden recolectar nuevos usuarios de ellos mismos. Algunas veces, los
visitantes que optan en un solo programa no son conscientes de que estan optando en otro
programa. Esto puede producir una gran cantidad de nuevos clientes potenciales para un anunciante,
pero algunos anunciantes gastan mas tiempo y dinero explicando a estos nuevos clientes lo que son
y en lo que optaron, y los acreditan para un acuerdo que no esperan.

Patrocinio
Algunos sitios web, blogs o portales venden su publicidad sobre una base de patrocinio, lo que
significa que los anunciantes pagan para aparecer en una pagina web. No hay garantias para
impresiones, clics o acciones.El patrocinio permite a un anunciante comprar la visibilidad de la marca
para el publico que esta en un sitio web en particular. Es importante sefalar que las opciones de los
precios de la mercadotecnia digital (la forma en que un anuncio se compra y/o se vende) pueden
dictar la prioridad de la colocacién, la obligaciéon de ejecutar anuncios durante un periodo de tiempo,
el control de la comercializaciéon del mensaje de la marca y la integridad del anuncio. Por ejemplo, si
la editorial (el propietario del sitio web) s6lo consigue el pago por accion, éste mismo puede querer
alterar el mensaje de mercadotecnia del anunciante para iniciar accion, o no ser muy claro acerca de
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la oferta, con el fin de crear una accion. Todas las opciones de precios deben ser evaluadas
criticamente ante el lanzamiento de una campafia de comercializacién. Hay pros y contras en las
opciones de colocacion, de la marca y la calidad. Asi que asegurese de conocer sus opciones y

probar retorno de la inversion.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Publicidad en linea SEM y SEO

SEM y SEO estan unidos en que todo el esfuerzo que implique en optimizar las palabras clave de
busqueda también repercuten en el ambito de las PPC. Utilice los paquetes de analisis de web para
hallar las palabras clave y las frases que la gente utiliza para encontrar su sitio web. Google, AdWords,
Yahoo! Search Marketing y Microsoft adCenter (for Bing) faciulitan la compra de anuncios publicitarios
(cualquiera que tenga una computadora y una tarjeta de crédito puede participar). Por ejemplo, Google
AdWords también incorpora un rastreo bastante accesible basado en datos de Google Analytics,
haciendo que el desempefio de AdWords sea facilmente medido por Google Analytics. Es aqui, donde
analizaremos cémo funciona Google Adwords y Google AdSense

Google Adwords
Google AdWords es el programa que utiliza Google para ofrecer publicidad patrocinada a potenciales
anunciantes. Los anuncios patrocinados de Adwords Aparecen Simultaneamente a los resultados de
bdsquedas naturales u orgénicas. En la zona superior o lateral derecha, suelen tener un fondo de color
distinto a los resultados organicos para diferenciarlos, asi como un indicador en la parte superior
derecha. Esta zona se denomina en Adwords Red de Busqueda y Socios de Red de Busqueda, que
incluyen otras fuentes relacionadas con Google.Aparecen también en zonas de paginas web, en forma
de banners, que pueden ser imagenes, videos o texto. Esto se conoce por los creadores de paginas
web como Google Adsense. Google comparte los ingresos de este tipo de publicidad con los
propietarios de las paginas web. En Adwords, esta area se denomina Red de Display. Los anuncios son
mas flexibles que los anuncios de texto de la Red de Busqueda. Entre los tipos de anuncios se incluyen
imagenes, banners dinamicos, Youtube, etc. Adwords es la fuente principal de ingresos de Google y
constituye un método de pago por publicidad dinamica para el cliente. Esto significa que el usuario
pagara o cobrara por el trafico generado en un
sentido u otro. Los anunciantes, con el concepto
de pago por clic, sélo pagaran por aquellos
anuncios en los que se ha hecho clic. En la parte
de los duefios de péaginas web, éstos cobraran en
funcién del numero de clics que los anuncios en su
pagina web hayan generado. Con la introduccién
de Adwords en 2000, Google renuncio a su politica
inicial de mantenerse como un buscador
completamente libre de publicidad. Hasta ese
momento, la ausencia de publicidad queria ser un
signo de la independencia de los resultados de
una budsqueda, asi como una garantia para la
velocidad de carga de las paginas de Google.
Google AdWords puede activarse en las paginas
de busqueda de Google, asi como también en los
numerosos sitios web que pertenecen a la red de publicidad de Google. Existen programas de
publicidad similares operados por otros buscadores (como por ejemplo Yahoo! Search Marketing). Con
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el concepto de pago por clic, PPC, los anunciantes pagan a Google por cada clic que un usuario realiza
en su anuncio. Es el modelo de negocio conocido como en sus siglas en inglés (CPC, cost per clic). El
precio de cada clic no es fijo sino que se establece mediante subasta y nivel de calidad. Por tanto,
depende de la oferta y la demanda asi como de otros factores que determinan la calidad y relevancia de
ese anuncio. La clasificacion de los anuncios se hace sobre 3, 7 y 10, que son los paquetes que suele
ofrecer Google en los resultados de busqueda. El hecho de que un anunciante aparezca en una
posicion u otra se determina al igual que el precio. Su posicién variara debido al pago que haga por clic,
a la relevancia que tenga el anuncio y la pagina de aterrizaje, con la busqueda que hace el usuario. Asi,
existen desde anunciantes que han pagado 0.03 délares por clic hasta anunciantes que han pagado 54
ddlares por clic. Actualmente, Gppgle AdWords considera la integracion de ciertos servicios, como lo
son: el SEO de Google, donde se le muestran nuestros anuncios a personas gque estan en la busqueda
directa; los SEO de otras compafiias que son socios nuestros que buscan y entregan resultados a
Google para que éste les gestione toda la publicidad de su sitio; se tiene la red de display, donde
Google administra toda la publicidad que se coloca en el sitio de nuestros socios en formato de texto,
imagen y/o video (como YouTube) y/o reachmedia para aumentar contacto con los clientes
potenciales. Todo lo anterior redunda al interesado en la campafa de publicidad: alcance (100 mil
millones de busquedas mensuales que muestran la publicidad en tiempo real y a gran escala),
relevancia (ya que sélo lo ven las personas interesadas en su gama de productos y/o servicios con
identificacibn mas rapida y econdémica de los clientes potenciales) y ROI (los anunciantes sélo pagan
cuando hacen clic en sus anuncios dichos clientes potenciales, con la ventaja de la emision gratuita de
reportes por parte de Adwords sobre su desempefio).

Como se observa, todo estd basado en busquedas Uutiles y relevantes; se ha determinado que
aproximadamente el 16% de dichas busquedas son nuevas lo que significa que hay cambios
contpinuos en las palabras y/o frases clave que usan los clientes potenciales para las busquedas de lo
que requieren, lo que exige a los directores de campafia digital estar minitoreando continuamente su
desempefio ante un entorno variable y dinamico. Las busquedas pueden ser via Adwords (con pago,
normalmente son las primeras que se muestran con nota de Anuncio) y organicas (no pago, resto de la
pantalla hacia abajo) o, como se ve en la Figura 3.2.

Figura 3.2. Busqueda via AdWords y via orgénica
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Cada vez que se muestra el anuncio, se le llama impresion aunque el pago del anunciante es cuando
se hace clic en él. La forma en que Google determina que anuncios se muestra y en qué orden
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aparecen es a través de una subasta, que se realiza de forma automatica cada vez que alguien realiza
una busqueda, la cual depende de:

Relevancia x Predisposicién por pagar = Posicionamiento del anuncio

Para entenderlo, se debe tomar en cuenta las métricas que Google considera para su medicion:

La Relevancia se mide a través del nivel de calidad, o sea, qué tan bien su combinacion palabra y/o
frase clave con el texto del anuncio y pagina destino contestan la pregunta que hizo el usuario a
Google, a través de la busqueda. El nivel de calidad tiene varios factores siendo los mas importantes.
Vea Tabla 3.23.

Tabla 3.23. Ejemplo de calculo CTRy CPC

CTR (Clic-Through-Rate)
O porcentaje de clics (clics entre impresiones). Es quizas el mas importante ya que aporta datos
histéricos del desempefio de la campafia de mercadotecnia digital, asi como el que los usuarios
reportan que anuncios son mas importantes para ellos de forma directa.

CTR= numero de clics/niumero de impresiones
Ejemplo. Si se tienen 2 anuncios que se han mostrado o hecho en impresién 100 veces cada unoy al
primero le hicieron clic 20 veces y al segundo 3 clic, se tiene:
CTR1=20/100; CTR2=3/100

Significa que el primero tiene mas relevancia que el segundo o sea que respondié mejor a la pregunta
gue hizo el usuario en su busqueda.

Relevancia

De la palabra y/o frase clave o del texto del anuncio. Muy importante su alineamiento y congruencia.

Nivel de Calidad de la pagina de destino

Predisposicion a pagar (CPC. Cost-per-Clic maximo)
Que correponde al costo maximo que el anunciante esta dispuesto a pagar por cada clic que reciba su
anuncio.
Ejemplo de funcionamiento de la subasta en una campafa digital; suponga dos empresas empresas
rivales en campafna de mercadotecnia digital.

Posicionamiento del

Posicionamiento

Empresa Nivel de Calidad CPC Méx. d . anuncio por Google (de
e anuncio
mayor a menor)

1 6 2 pesos m.n 12 1
2 3 3 pesos m.n 9 2

Empresa 1 es mas Empresa 2 Empresg 1 g.ana Ialmejor

Notas relevante a los esta dispuesto posicion; Google :
visitantes 2 Da0Ar MAs recompensa la relevancia+
pag la oferta, no solo la oferta

Fuente: elaboracion propia

Como se observa, mejorar el nivel de calidad es una forma eficaz de incrementar la posicion del
anuncio sin amumentar costos. Asi, una campafia de mercadotecnia digital, se cubre con Google
Adwords a través de determinar lo mostrado en la Tabla 3.24.
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Tabla 3.24. Consideraciones con Google Adwords
Decision del anunciante en done mostra sus productos/servicios. En México es a nivel pais, estado,
ciudad
Las hay de tipo: positivo y negativo. Por ejemplo, éstas dltimas sirven para indicar a Google en qué
situaciones No queremos que se muestren nuestos anuncios

Texto del anuncio
Texto dirigido a su cliente potencial resaltando su oferta de valor y sus principales diferenciadores
respecto a los de su competencia.
En este caso, suceden 3 eventos previos: el cliente potencial vié el anuncio; ya hizo clic en el anuncio;
ya se le pagé a dicho cliente potencial por hacer clic en la pagina. Por ésta razén, es muy importante
gue la pagina de destino tenga la informacion necesaria, para encaminar al cliente potencial a realizar
una conversion

Horario

Puede definir qué dia y horario desea se muestren sus anuncios en Google

Subasta

Definir cuanto esta dispuesto a pagar por que los clientes hagan clic en sus anuncios
Fuente: recopilacién propia

El sistema por el cual Google Adwords posiciona el anuncio en una mejor o peor lugar se basa en el
posicionamiento que tiene ese anuncio. El posicionamiento es la multiplicaciéon del precio maximo que
estas dispuesto a pagar por esa palabra clave (puja o subasta) y el nivel de calidad (quality score) de
esa palabra clave. Google quiere preservar la calidad de sus resultados (tanto de organicos como de
pago). Para ello usa el nivel de calidad, que es uno de los factores que influye en el posicionamiento del
anuncio. Un nivel de calidad alto significa que lo que busca el usuario (termino de busqueda) estd muy
relacionado con la palabra clave por la que puja el anunciante y también muy relacionado con el
anuncio y la pagina de destino que tiene el anunciantes. El propésito de Google es que la persona que
busque obtenga en los resultados de pago tan buen resultado a sus busquedas como en los resultados
organicos. El sistema de publicidad Adwords también permite integrarse con Google Analytics y poder
de esta manera, generar informes de rendimiento entre otras posibilidades.

Google Adsense

A estas alturas, es pertinente considerar el uso de Google AdSense para (llamado anteriormente
Adsense) es, al igual que Google Adwords, uno de los mas populares productos de publicidad en linea
de Google. Permite basicamente a los editores generar ingresos a partir de la ubicacion de anuncios en
sus sitios web, ya sean graficos, de texto, o publicidad interactiva avanzada.

Los anuncios son administrados y ordenados por Google en conjunto con los anunciantes de Adwords a
través de un sistema complejo de subasta instantanea. Utiliza una serie de tecnologias que muestran
anuncios relevantes a los visitantes, ya sea indexando el contenido de los sitios web, la ubicacion
geografica y otros factores (incluyendo promociones especiales de grandes marcas). Esto garantiza a
los anunciantes llegar al publico deseado, al tiempo de entregar anuncios utiles a los usuarios.

Pago por Clic (PPC. Pay-Per-Clic) en publicidad
De acuerdo a la Organizacion de Mercadotecnia Profesional de Motores de Busqueda (SEMPO. Search
Engine Marketing Professional Organization), en 2007 la industria PPC en Norte América valia $10.65
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billones de usd (o el 87 % del gasto total de busqueda mercadotécnica de ese afio). La organizaciéon
predijo que el total de gasto de busqueda mercadotécnica en NorteAmérica creceria a $22.5 billones
de usd para 2011.

El PPC de los anuncios de texto, tales como Adwords de Google, son un medio de publicidad que un
especialista de mercadotecnia local puede darse el lujo de probar una vez que entienden las opciones
disponibles. Cuando se trata de pagar por la publicidad, Usted desea conseguir las personas que esten
mas dispuestas a comprarla. Esto significa que puede restringir que aparezcan sus anuncios en los
motores de busqueda de computadoras fuera de su area geografica, generando opciones. Ver Tabla
3.25.

Tabla 3.25. Opciones PPC
Los duefios de negocios locales pueden orientar de manera muy precisa, Su presupuesto de
publicidad para tener anuncios publicitarios de texto que aparezcan en los resultados de los motores
de busqueda para frases locales que provocaran una pequefia cantidad de busquedas muy
puntuales para localizar su mercado objetivo. Por ejemplo, una compafia de aspiradoras en Austin,
Texas, EUA, puede comprar frases que son muy especificas, lo que los hace menos competitivos v,
por lo tanto, menos costosa, como reparacion de aspiradoras de Austin 0 aspiradoras de Austin. No
olvide colocar los nombres de los suburbios para configurar su campafa. Del mismo ejemplo de la
companfia de aspiradoras de Austin, puede querer incluir areas circundantes como Rollingwood,
Pflugerville, Georgetown y Round Rock. Asi, las frases que tienen ubicaciones geograficas pueden
ser menos competitivas que una frase amplia como aspiradora. Van a costar menos por clic, y tener
pocos clics, por lo que los gastos de publicidad son mucho mas bajos que para una compafia
nacional o internacional que no pueden dirigirse geogréficamente.

Las empresas locales pueden utilizar la orientacion geografica (geo-targeting) de pago de busqueda
de su mensaje de por lo que so6lo aparece en: uan ciudad, region suburbana, codigo postal, de 3-5
km de radio de su localidad. Ahora, con los teléfonos inteligentes equipados con GPS, puede crear
una publicidad consciente de decir: que estd muy cercano a...Esto permite que los anuncios atraigan
cierto tipo clientes que pueden no escribir el nombre de la ciudad de su consulta de busqueda. Por
ejemplo, alguien en Austin busca reparacion de aspiradoras, puede no incluir el nombre de la ciudad
reparacion de aspiradoras en Austin, para una busqueda es local. La orientacion geografica amplia la
busqueda para una ciudad, region, o radio y permite una mayor exposicidbn que atrae trafico de
calidad.

Mas alla de la pagina de resultados de busqueda, los anuncios publicitarios pueden ser dirigidos por
ubicacion en la red de contenidos de Google, o sea, los sitios web que llevan los anuncios
publicitarios de texto de Google en su contenido paginas. De esta forma, los anunciantes pueden
tener una exposicion del sitios web locales de alto perfil, tales como sitios de noticias, sitios web de
las estaciones de television, o blogs turisticos de la ciudad, aprovechando la focalizacién geografica
local. Las campafas pueden ser dirigidos por categoria, tema, URL, o la demografia. Por ejemplo, las
camparfias de Google AdWords pueden ser dirigidas a la zona metropolitana de Los Angeles y solo
aparecer en los sitios web especificos de los deportes.

Los anuncios también pueden ser dirigidos a aparecer en ciertos dias de la semana, ciertas épocas
el dia, o un numero maximo de veces para alguien. Digamos que su empresa esta abierta de lunes a
viernes. Los anuncios se pueden configurar para que aparezcan soélo en ciertos dias de la semana
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evitando el alto trafico al sitio en los dias en que no hay alguien para ayudar los clientes interesados.
Si hay ciertos momentos del dia que son mejores para dirigir el trafico, esto se puede puedeplanear.
Por altimo, si la gente ve su anuncio varias veces Yy el usuario no hace clic, entonces probablemente
nunca lo hara, por lo que los anuncios pueden tener una frecuencia configurada para minimizar las
impresiones desperdiciadas en los visitantes desinteresados.

Organice, planifique, pruebe, rastree, optimice
El pago de busqueda de publicidad pagada puede hacer maravillas para la conciencia, el trafico y las
ventas, pero tendra que configurar sus cuentas con cuidado y desarrollar un plan para controlar sus
varias campafas. Los grupos de anuncios deben ser organizados en secciones (por producto,
servicio, etc.) a fin de que el rendimiento se puede monitorear, cuantificar, y optimizar. Por ejemplo, el
negocio aspiradora Austin podria querer configurar tres campafias separadas y probar cual funciona
mejor, por ejemplo:
*Nombres de sitio locales. Frases especificas con nombres de ciudades en ellos: reparacion
de aspiradoras de Austin
*Geo-targeting. Frases generales dirigidos a una localidad geografica definida. Ejemplo: reparacién
de aspiradores (dirigido a la zona metropolitana de Austin o dentro de un cierto radio desde la
ubicacion de la empresa)
*Geo-targeting contenido en redes. Anuncios publicitarios PPC en sitios web locales o anuncios
publicitarios en geo-targeted PPC, en sitios web nacionales.
Segmentar sus campafias por grupo de campafia le permite monitorear trafico, conversiones,
gastos, y las tasas de clics (CTR. Clic-Through Rates), para que pueda hacer mejoras continuas y
asegurar gue sus gastos de anuncios van bien.

Ubique un presupuesto

Las campafas de publicidad PPC locales se pueden configurar con capsulas diarias o mensuales
para prevenir gastar mas alla de su presupuesto. Empiece poco a poco y aprenda, optimice, y
ampliese a medida que avanza. No hay necesidad de gastar una gran cantidad de una sola vez.
Establezca una pequefa prueba del presupuesto, entonces, a medida que aprende como funciona,
gastar mas dinero en las frases que mas efectivamente dirigen el tréfico, los clientes potenciales, las
ventas, sea cual sea la accion deseada que pueda ser. La orientacion de las regiones locales a
menudo puede resultar en anuncios muy relevantes, pero con altas tasas de clic. Esté preparado
para invertir y recordar que cuando las cosas se ponen dificiles las empresas locales que entienden y
utilizan la comercializacion de PPC y las mejores practicas, pueden dejar su competencia en el

polvo.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Como hacer al PPC exitoso

Antes de continuar, se le sugiere tener un sistema de seguimiento para definir lo que el éxito significa
para Usted. Esté preparado para que las multiples variables de la publicidad en linea que puede afectar
el éxito de una campafa. Dado que se tienen diferentes herramientas a su disposicion como wizards,
implementacion, prueba y monitoreo, no es de sorpender que una campafa inicie a los 15 minutos de
haberse decidido a incursionar en ella. Vea la Tabla 3.26.

Tabla 3.26. Puntos de monitoreo para un PPC exitoso
*Por palabra o frase clave
* Por motor de busqueda (Google vs. Yahoo! vs. Bing)
*Por oferta (Prueba gratis, Ahorre el 20%,0fertas que expiran hoy)
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* Anuncios orientados por sitio (anuncios de pago por clic en los sitios)
* Anuncios locales

*Por pagina (Usted puede probar varias paginas de destino para ver lo que convierte mejor por la
creacién de URLs Unicas utilizando Google URL Builder o una herramienta similar.)

*Por Hora del dia

*Por Dia de la semana

*Por Nacional

*Por Regional

* Por Ubicaciones geograficas de trafico

*Por Frecuencia de los anuncios vistos

*Por Grupos de interes

*Por Industrias

* Por Comportamientos Web (sitios visitados, habitos de compra, tendencias comerciales)
*Por Tréfico

* Por optimizacion de anuncios con alta conversion

*Por Llamadas a la accion al hacer clics

*Por Conversiones

*Por La tasa de conversion (porcentaje de visitantes que tienen una accion deseada)
*Por Calidad de conversiones

*Por Retorno de la inversiéon

*Por Comentarios de los clientes

*Por Interactividad

*Por la red de los motores busqueda de Google

*Por la red de contenido de Google
Fuente: Ryan y Jones(2009); Thomas (2011) con adaptacion propia

Desarrollando una estrategia de publicidad en linea
Antes de comenzar la publicidad en linea, es necesario crear una estrategia asegurandose que estén
incluidos la planificacion, gestion y plan de crecimiento. Ver Tabla 3.27.

Tabla 3.27. Recomendaciones para afinar la estrategia de publicidad en linea
Evaluar

¢,Cudl es su situacion actual?, ¢Usted confia en la busqueda natural por trafico de referencias?,
¢, Qué funcioné?, ¢Qué es lo que no tiene?, ¢Qué términos utilizan sus visitantes web actualmente
para hallarlo?, ¢Esta su sitio empleando las mejores practicas?, ¢Qué quiere lograr?, ¢Hay ciertas
mercados objetivo que quiera llegar?, ¢Qué oportunidades de publicidad en linea le ayudaran a
conseguir en adelante a los visitantes web que desea servir?, ¢ Tiene paginas de destino que vendan
con eficacia sus productos y servicios?

Planear/Optimizar

El trafico tiene que ser conducido a una pagina web que sirve, apoya, y vende. Si el sitio web
necesita mejorar, hagalo antes de dirigir el trafico alli. Si su evaluacion actual mostré areas de gasto
de publicidad que no estan funcionando bien, fijar estos y resuélvalos.

Pruébelo
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Una vez que un plan se establece y las areas que necesitan optimizacién se gestionan, entonces
pruebe los nuevos canales de publicidad en linea. Diversificar su exposicion web. Pida ayuda, si es

necesario.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Optimizacion de los motores de busqueda (SEO. Search
Engine Optimization)

Muchos especialistas de mercadotecnia, utilizan los términos motores de blsqueda de mercadotecnia
(SEM.Search Engine Marketing) y optimizacion de motores de busqueda (SEO.Search Engine
Optimization) de forma indistinta. Sin embargo, por lo expuesto hasta ahora, se define SEM como
término que abarca el uso de motores de busqueda para comercializar una organizacién. SEM tiene
como obijetivo el lograr un mejor posicionamiento de busqueda, tomando en cuenta la organica (gratis),
la compra de anuncios pagados, o una combinacion de ambos. SEO se centra exclusivamente en la
atraccion de tréfico a los listados organicos de las paginas de resultados de los motores de busqueda.
Asi, este capitulo se centra en el SEO, y cémo atraer a la mayor cantidad de busqueda orgéanica libre
tanto como sea posible. Los motores de busqueda tienen dos funciones principales: navegar y construir
indices, y proporcionando a los una lista clasificada de los sitios web que han determinados como los
mas relevantes. Imaginese la world wide web como una red de estaciones gigante del sistema de metro
de una ciudad. Cada estacién es un documento Unico (por lo general, una pagina web, pero también lo
es veces un archivo de tipo PDF, JPG o de otro tipo). Asi, los motores de busqueda necesitan una
manera adecuada de navegar en toda las estaciones de metro de la ciudad e ir recopilando la
informacion en la mejor ruta posible para lograrlo. Ver Figura 3.3.

Figura 3.3. La web como si fuera unared de metro de ciudad

Toav & Mactioon ' SEH et

La estructura de enlaces de la web, sirve para unir todas las paginas en una sola. Los enlaces permiten
gue los robots automatizados de los motores de busqueda, llamados crawlers o spiders, lleguen a miles
de millones de documentos interconectados en la web. Una vez que los motores de busqueda
encuentran estas paginas web, descifran su codigo contenido en ellos y almacenan sélo partes selectas
en bases de datos masivas, que pueden recuperar mas adelante cuando sea necesario en una futura
busqueda de consulta de busqueda. Para llevar a cabo ésta monumental tarea de obtener datos de
miles de millones de paginas web que a las que se accede en fracciones de segundo, las compafias de
motores de busqueda han construido enormes centros de datos en todo el mundo. Estas instalaciones
de almacenamiento monstruosas ocupan miles de computadores con algoritmos que procesan

171




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

cantidades de informacién tan rapidamente que incluso uno o dos segundos de retraso pueden causar
insatisfaccion, por lo que los motores de busqueda y sus algoritmos estan continuamente en
supervision, actualizacion y/o cambio para lograrlo. Los motores de busqueda son en realidad maquinas
de respuesta. Cuando una persona realiza una busqueda en linea, el motor revisa en hace dos cosas:
primero, devuelve soélo resultados que son relevantes o Utiles para la consulta del buscador; segundo,
rankea o categoriza los resultados de acuerdo a la popularidad de los sitios web que proporcionan la
informacion. Asi, son relevancia y popularidad los factores que influyen en el proceso del SEO. ¢ Como
es que los motores de busqueda determinan la relevancia y popularidad? para un motor de busqueda,
relevancia significa mas que la busqueda de una pagina con las palabras adecuadas. En los primeros
dias de la web, los motores de busqueda tenian algoritmos muy sencillos, y los resultados eran de valor
muy limitado. Con los afios, esto se ha modificado al grado que el disefio responde a mejores formas de
resultados den coincidencia con lo que los buscadores requieren. Hoy en dia, cientos de factores se
consideran influyen en la relevancia y la vamos a discutir el mas importante de ellos en esta guia. Los
motores de blsqueda, parten de un paradigma como supuesto: mientras mas popular sea un sitio web,
pagina o documento, mas valiosa debe ser la informacion que contiene. Este supuesto ha demostrado
tener bastante éxito en términos de satisfaccion de los usuarios dados los resultados de la busqueda.
La popularidad y relevancia no se determinan de forma manual. En lugar de ello, los motores emplean
ecuaciones matematicas (algoritmos) para, digamos ordenar el grano de la paja (relevancia), y luego a
clasificar el grano por su calidad (popularidad). Estos algoritmos a menudo comprenden cientos de
variables. En el campo de la blsqueda mercadotécnica, nos referimos a ellos como factores de
posicionamiento (ver https://moz.com/search-ranking-factors).

De acuerdo a Spencer (et al., 2012), el 86% de los clics en Google provienen de busqueda organica
mientras que el 14% a partir de busqueda de pago. Con millones de personas que realizan millones de
busquedas cada dia para encontrar contenido en Internet, tiene sentido que los vendedores quieren que
sus productos que se pueden encontrar por los consumidores potenciales. Los motores de busqueda
utilizan algoritmos estrechamente vigilados para determinar los resultados que se muestran. Sin
embargo, determinar qué factores estos algoritmos tienen en cuenta ha dado lugar a una practica cada
vez mas conocida como la optimizacibn de motores de busqueda. Optimizacibn de motores de
basqueda (SEO) es la practica de la optimizacion de un sitio web a fin de lograr la clasificacion preferida
en las paginas de resultados del motor de busqueda (SERPs). El SEO se puede dividir en dos campos
distintos: los que estan dentro de practicas reconocidas y los que realizan el reporte de posicionamiento
con précticas de dudosa procedencia. Estos ultimos suelen tener sitios web estar en listas negras por
parte de los motores de busqueda. Aquellos que se encuentran en practicas reconocidas se refieren a
trabajar dentro de los pardmetros establecidos por los motores de blusqueda para optimizar un sitio web
y realizar una mejor experiencia de usuario al enviar enviarlos a sitios web que mas se adapten a sus
necesidades.

¢, Qué es un motor de busqueda?

Un buscador o motor de busqueda es un sistema informatico que busca archivos almacenados en
servidores web gracias a un programa especifico denominado crawl’ o arafia que se ocupa de
inspeccionar o rastrear las paginas de Internet de manera metédica y automatizada. De esta manera
construyen una base de datos o indice, a la cual posteriormente se dirigen y consultan, cuando reciben
la peticiébn de un usuario a través de una busqueda. Los buscadores siguen siendo hasta ahora, parte
de los sitios web que generan mas trafico en Internet. Tanto en la vida personal como en la profesional,
los usuarios echamos mano de los buscadores para encontrar la informacién que necesitamos en la
red. Google, Yahoo y Bing, son actualmente tres de los buscadores mas utilizados a nivel mundial y en
el caso de Espafia, Google monopoliza el mercado, con una cuota cercana al 95% de utilizacién por
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parte de los usuarios. Dicho esto, en este documento haremos referencia a muchos aspectos
particulares de Google, dada su importancia en el mercado de buscadores en Espafia, si bien dichas
referencias también son aplicables al caso de Bing y Yahoo. Se denomina posicionamiento en
buscadores, optimizacion en buscadores 6 SEO por sus siglas en inglés (Search Engine Optimization) a
la estrategia y conjunto de tacticas concebidas para mejorar las posiciones de un sitio web, o de una o
varias paginas del mismo, en los resultados de los motores de busquedas como Google, Yahoo o Bing.
Muchos profesionales también se refieren al SEO como posicionamiento natural y posicionamiento
organico. Ademas, es comun también denominar SEO, o consultor SEO al profesional que se dedica a
la labor del posicionamiento en buscadores. El posicionamiento en buscadores ha cobrado una gran
importancia, debido en parte al crecimiento exponencial de la oferta de sitios web en Internet y a la
utilizaciéon de los motores de busqueda por parte de los usuarios para encontrar la informacién que
buscan. El SEO puede utilizarse para alcanzar los objetivos mostrados en la Tabla 3.28.

Tabla 3.28. Objetivos SEO

Objetivos SEO

eLlevar trafico hacia un sitio web con objeto de lograr una conversion (la venta de un producto, una
suscripcién a un newsletter, etc.)

*Gestionar la reputacion online de un individuo o de una marca/producto. En general, los usuarios
llegardn a su sitio web a través de una busqueda (en Google por ejemplo) que incluye términos
genéricos del producto o servicio que quieran encontrar. Gracias al posicionamiento en buscadores,
muchos negocios que no cuentan con una marca fuerte en la mente de los consumidores, se
benefician al optimizar sus sitios web de tal manera que los motores de busqueda les otorguen una
posicion privilegiada en los resultados a la hora de que un usuario busque un servicio o producto que
ofrecen. Por su parte, las empresas grandes también pueden aprovechan el SEO para gestionar
adecuadamente su reputacién online. (Por ejemplo, vea los casos donde existen criticas en las
primeras 60 busquedas y resolver). Con SEM, las listas organicas se consideran mas confiables y con
mas probabilidades para ser cliceadas por los usuarios. Una de las razones del por qué es tan
atractivo ser encontrado en una lista libre, a parte de su coste cero, es que los usuarios con
frecuencia ubican sus anuncios en zonas de ciego, lo que significa que no se ubican tan rapido como
los listados organicos.
SEO es importante porque mediante la optimizacion de un sitio web en torno a las palabras o frases
clave que son importantes para un publico determinado, el vendedor en linea puede realizar diversas
pruebas precalificadas de trafico, la clave esta en racionalizar el proceso con base al entendimiento
gue tiene para los usuarios de busqueda tengan sobre las palabras y/o frases clave de la pagina web,
blog, redes sociales, videos, y mas para conectarse y lograr sus objetivos. Para lograrlo, se sugieren
los siguientes pasos:
*Determinar las mejores palabras clave y / o frases para centrarse en su visibilidad. Estas
palabras clave no sélo deben ser relevantes para el sitio, sino también relevante para los buscadores.
La mejor manera de empezar el descubrimiento de palabras clave y frases es de un sitio web es el de
realizar una lista de las palabras descriptivas y que frases las asocian mejor. Existen herramientas
enb la web, que pueden apoyar en éste punto como:

Google AdWords Keyword Tool: https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Google AdWords Ad Preview Tool: https://adwords.google.com/select/AdTargetingPreviewTool

*Checar los sitios web de su competencia para hacer una lista de palabras y/o frases clave segun
su importancia (el encabezado, una copia de ventas, etc.). El sitio web, es preferible tenga instalado
un analizador web (web analytics), donde podra méas facilmente verificar que usan los usuarios para
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encontrar los sitios web de su giro. Algunos muy obvios, podrian ser: el nombre propio de la
organizacion, sus productos, su eslogan, sus servicios, su ubicacion y/o palabras/ frases clave muy
propias de su industria. Por el contrario, palabras y/o frases clave no obvias, son: sus competidores,
su personal o directivos, errores ortograficos, hechos irrelevantes de su pagina web (que sucede
frecuentemente). Las utilerias de analisis web no sélo revelan las palabras clave y / o frases mas
utilizadas que generan mayor trafico, sino también cudles las convierten mas. Las conversiones
pueden ser clientes potenciales, ventas, suscripciones, 0 una combinacion de ambos. Ser capaz de
detectar, analizar y determinar qué palabras/frases clave logran acciones es una habilidad poderosa.
Ayuda a focalizar la creacion de contenidos y dirigir los esfuerzos de optimizacion de busqueda en
todo el lenguaje para lograr los clics. Es posible crear una hoja de célculo que muestre en la parte
superior de la pagina web la conversion palabras clave y frases (las personas pueden buscar el
mismo producto bajo una variedad de nombres). Esta lista de palabras/frases clave se convertird en

una brujula al comenzar la optimizacion de su sitio web
Fuente: recopilacion propia

Investigacion de las palabras clave

Todo comienza con las palabras escritas en la casilla de busqueda. La investigacion de palabras clave
es una de las actividades mas importantes, valiosas y de alto de retorno de inversion en el campo dela
mercadotecnia de busqueda. El rankeo correcto o no de sus palabras clave, pueden hacer que su sitio
web se eleve o caiga estrepitosamente. Mediante la investigacién de palabras clave de la demanda de
su mercado, no solo se puede saber a qué términos y frases apuntar con el SEO, sino también
aprender mas sobre sus consumidores en su conjunto. No siempre se trata de conseguir visitantes a su
sitio, sino de conseguir el tipo adecuado de los mismos. La utilidad de esta inteligencia no puede ser
exagerado; con la investigacion de palabras clave se puede predecir los cambios en la demanda,
responder a las condiciones cambiantes del mercado, y producir los productos, servicios y contenido
gue los usuarios web estan buscando activamente. En la historia de la comercializacién, nunca ha
habido una barrera baja de entrada para entender las motivaciones de los consumidores en
practicamente cualquier nicho.

Como juzgar el valor de una palabra clave

¢,Cuanto vale una palabra clave para su sitio web? Si Usted es duefio de un tienda de zapatos en linea,
Usted hace mas ventas de los visitantes en busca para zapatos marrones o botas negras? El tipo de
palabras clave de los visitantes en los motores de busqueda a menudo estan disponibles a los
webmasters, y las herramientas de investigacion de palabras clave nos permiten encontrar esta
informacion. Sin embargo, esas herramientas no nos pueden mostrar directamente lo valioso que es
recibir el trafico de esas busquedas. Para entender el valor de una palabra clave, tenemos que entender
nuestros propios sitios web, hacer algunas hipétesis, pruebas, y repetir la férmula-web del la
mercadotecnia clasica.

La importancia de determinar palabras y/o frases clave

El primer paso es determinar las mejores palabras y / o frases para centrarse en la visibilidad (ver Tabla
2.18). Estas palabras clave no s6lo deben ser relevantes para el sitio, sino también relevante para los
usuarios webh. Observe el andlisis web para ver lo que su publico ya esta usando para busca y hallar los
productos, servicios e informacién sobre su tema y amplie sus horizontes. Si Usted esta comenzando
un sitio web desde cero y no tiene todos los datos de andlisis, utilice una de las siguientes herramientas
para obtener palabras clave y obtenga ideas. Para obtener resultados de estas herramientas gratuitas,
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Usted tendra que insertar algunas frases para empezar, por lo que piense en lo que los usuarios web
podran escribir para hallarlo Usted. Siempre piense en ellos para iniciar con su perspectiva. Ver Tabla
3.29.

Tabla 3.29. Algunas herramientas gratuitas para busqueda de palabra y/o frases clave
Herramuientas Google | Enlace
Google AdWords Keyword Tool https://adwords.google.com/select/KeywordToolExternal

Google AdWords Ad Preview Tool https.//adwords.google.com/select/AdTargetingPreviewTool
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Observe a los otros sitios web de la competencia para hacer una lista de palabras y/o frases clave con
gue se dan importancia (observe sus titulos, encabezados, subtitulos, y asi sucesivamente). Si tiene un
sitio existente con la analitica web instalado, analice las palabras y/o frases clave que la gente esta
utilizando para hallar la organizacion de sitio web. Ver Tabla 3.30.
Tabla 3.30. Palabras y/o frases clave por grado de obviedad

Més obvias

*El nombre de su organizacion

* Sus productos

*Su aviso comercial o eslogan

* SUS servicios

* Su direccidn y/o localizacién location

e Palabras clave que son particulares de su industria
Menos obvias

* Sus competidores
*Su staff de gerentes o empleados
* Errores ortograficos

* Contenido relacionado a una pagina oscura en su pagina web (muy frecuente)
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

El andlisis web no sélo revelan cuales palabras clave y / o frases trajeron la mayor parte del trafico, sino
también cudles hicieron mas conversiones. Las conversiones pueden ser clientes potenciales, ventas,
suscripciones, 0 una combinacién de éstas. El tener la capacidad de obtener y analizar qué palabras y/o
frases clave producen acciones, es de un gran alcance estratpegico. Ayuda a enfocar la creacién de
contenidos y dirigir los esfuerzos de optimizacién de blsqueda de todo lenguaje que verdaderamente
haga clics. Se sugiere que cree una hoja de célculo que muestre, en la parte superior de la pagina web
las palabras y/o frases clave que logren mayores conversiones (las personas pueden buscar el mismo
producto bajo una variedad de nombres). Esta lista se convertird en su brajula SEO para comenzar la
optimizacién de su sitio. Las palabras/frases clave son la base misma de la busqueda. Cuando un
usuario introduce una consulta en un motor de busqueda, utiliza las palabras que piensa que son
relevantes para su localizacion devolviendo aquellas paginas que son mas relevantes. Los motores de
bdsqueda han construido una sofisticada comprension de la seméntica y de la forma en que usamos el
lenguaje. Asi pues, si un usuario busca alquiler de coches, el motor de busqueda localizara paginas que
son relevantes para alquiler de coches, asi como, posiblemente, alquiler de coches, alquiler de
vehiculos, y asi sucesivamente. Los motores de blsqueda también han acumulado conocimiento en
torno a las faltas de ortografia y sinbnimos comunes y buasquedas relacionadas comunes con el fin de
tratar de devolver los mejores resultados para un usuario. Debido a esto, es fundamental que los sitios
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web contengan con palabras clave que puedan ser utilizados por su publico objetivo. Los sitios web
deben aparecer cuando sus clientes potenciales los estan buscando. Como propietario de un sitio web,
o el vendedor de un sitio web, necesitamos construir una lista de algunos de los términos de nuestros
clientes potenciales puedan utilizar para encontrar las cosas que estamos ofreciendo.

Herramientas disponibles para optimizar el sitio web

Optimizar un sitio web para los motores de busqueda debe implicar la optimizacion del sitio web para
los usuarios. Hecho correctamente, debe dar lugar a una mejor experiencia de usuario, garantizando al
mismo tiempo que el indice de los motores de busqueda y alinear bien el sitio web. Sin embargo, puede
ser tentador para centrarse en los aspectos técnicos de SEO, mientras que olvidar que los dos robots y
los seres humanos tienen que leer el mismo sitio web. Uno no debe ser sacrificado para el otro. Los
motores de busqueda actualizan sus algoritmos con regularidad. Cada actualizacién es un intento de
mejorar los resultados de busqueda, pero puede resultar en la pérdida de posiciones de algunos sitios
web, en funcién de la actualizacion. Un plan de contingencia, como una camparia preparada PPC (Pay
Per Click), tiene que estar en su lugar para hacer frente a una caida repentina en el posicionamiento. Al
igual que con cualquier practica de la mercadotecnia digital, SEO no deberia ser el Unico foco de los
esfuerzos de la mercadotecnia digital. Funciona mejor cuando se parte de una estrategia integral. Ver
Tabla 3.31.

Tabla 3.31. Herramientas disponibles para optimizar el SEO para su sitio web

Herramienta

Google
Webmaster Tools

Descripcion
Google ofrece directrices para webmasters y herramientas
para ayudar a asegurar que el sitio Web se encuentre
indexado.

URL
http://www.goog|
e.com/webmaste

s

Quirk
SearchStatus

Quirk SearchStatus es una extension para Firefox que te
permite ver facilmente la informacién clave de SEO
relacionado con la pagina que esta visitando. Ademas de
la vinculacion de Alexa, Compete ranking y Quirk
SearchStatus destacara palabras clave en una paginay le
permitird acceder facilmente a los informes de enlace de
cada uno de los principales motores de busqueda.

http://www.quirk.
biz/searchstatus

Provenientes de
SEOBook.com

SEOBook.com proporciona una serie de herramientas que
ayudan a cualquier SEO. Por ejemplo, Rank Checker es
una extensién para Firefox que te permite guardar una
serie de palabras clave y realizar basquedas regulares en
ellos, que le da la clasificacion de su URL elegido para
cada palabra clave en los motores de busqueda
seleccionados. También tienen herramientas para ayudar
con el descubrimiento de palabras clave.

http://tools.seobo

ok.com

Provenientes de
SEOMoz

SEOMoz ofrece una gran cantidad de articulos y foros, asi
como excelentes herramientas SEO y guias. Algunos son
gratuitos, pero se convierten en un miembro de PRO para
acceder a todos ellos.

http://www.seom
0z.org/tools

Herramientas de
palabras/frases
clave

Hay una serie de herramientas disponibles, algunos
gratuitos y otros que requieren una cuota, para ayudar con
el descubrimiento de palabras clave, presentando
caracteristicas tanto comunes como particulares. Asi, por

Trellian’s
Keyword
Discovery Tool
(http://www.keyw
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ej. en el caso de Wordtracker se sugiere:

e Introducir las palabras/frase clave de busqueda.

e Elaborar el proyecto con términos relevantes.

*Uso de técnicas como lluvia de ideas (brainstorming),

* Cuantificar la busqueda.

En el caso de Trellian Keyword Discovery, muestra
caracteristicas similaes a Wordtracker con la particularidad
de: mostrar graficos de tendencias que van mas alla de las
busquedas totales; varios ajustes para refinar los datos.;
nota: ajustes en plural solamente pluraliza la Ultima
palabra.

orddiscovery.com
) y Wordtracker
(http://www.wordt
racker.com).

Foros Online

Webmaster World is frequented by SEOs and Webmasters
aiming to stay current with latest trends and search engine
updates.

http://www.webmaster
world.com

Manual gratuito
de SEO de Google

Google ofrece una guia de inicio gratuito, 0til para
cualquier persona nueva en SEO.

http://www.google.com/
webmasters/docs/searc
h-engine-optimization-
starter-guide.pdf

Google AdWords
Keyword Tool

Puede buscar ideas de palabra clave y de grupo de
anuncios, obtener estadisticas del historial, conocer el
posible rendimiento de una lista de palabras clave e
incluso crear una lista de palabras clave combinando
varias listas de términos. Esta herramienta gratuita de
AdWords también puede ayudarle a elegir pujas y
presupuestos competitivos para sus campanas.

https://adwords.google.
com/KeywordPlanner

Google Trends

Proporciona informacion grafica con comparacion de
volumen de busqueda relativo.

Hasta un maximo de 5 términos de busqueda.

Muestra novedades relacionadas.

Con proceso de registro para obtener clasificacion relativa.

https://www.google.co
m.mx/trends/

Monitoreo de palabras y frases clave profesional asi como

https://www.compete.c

Compete
b de rankeo web de paga om/
Monitoreo de palabras y frases clave profesional asi como
. . http://www.seotoolset.c
SeoTool de rankeo web de paga. Ofrece cursos de capacitacion y

version gratuita en tiempo.

om/

Fuente: varios autores con adaptacion propia
Para un mejor uso, se tienen recomendaciones Ver Tabla 3.32.

Tabla 3.32. Recomendaciones de disefio SEO
Recuerde que Usted puede registrar varios dominios para sus productos, marcas, lemas, y mas. Para
una estrategia maxima SEO, una organizacién puede usar varios dominios a fin de aumentar la
visibilidad de busqueda. Cada dominio, podria ir a una pagina web Unica que le hable de la frase
clave deseada y asi obtener un alto rankeo de posicionamiento por el SEO. Sin embargo, comprar
una gran cantidad de dominios para apuntarlos al sitio web principal, no es SEO. La compra frenética
de dominios y su redireccionamiento se denomina ser domainiac. Los motores de busqueda estan
disefiados para detectar URLs Unicas con contenido singular, asi que si son comprados dominios con
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palabras y/ofrases clave muy ricas, se requiere sean utilizados con un propésito distinto.

La pagina URL
La arquitectura SEO comienza con la URL, pero el dominio principal no es el Unico lugar para colocar
estratégicamente las palabras y/o frases clave. Atraiga a los motores de busqueda y consiga que su
sitio web aparezca dentro de las paginas de resultados de los motores de busqueda, estableciendo el
sufijo de las URL con palabras y/o frases clave de busqueda en la subpagina URLs. Por ejemplo,
esta pagina web, que detalla hablar en publico (http://www.lorriethomas.com/the-Marketing-

therapist.php), usa la frase the marketing therapist para el SEO. No todas las organizaciones
necesitan una rica frase clave URL. En su lugar, podrian quieren una clara URL de marca de la
empresa. Sin embargo, si el nombre de dominio esta solamente siendo usado para la optimizacion
del motor de busqueda, teniendo como prioridad las frases clave mas importantes en el URL, puede
funcionar bien. Echa un vistazo a www.hybrid-rental-car.com. Este sitio web en particular fue
construido para no hacer otra cosa que atraer a los motores de busqueda y dirigir el trafico a otros
sitios a través de los anuncios de Google y afiliados como las compafiias de alquiler de coches, que
pagan el webmaster un porcentaje de las ventas referidas.
El titulo de la pagina y la meta etiqueta del titulo

Las lineas introductorias en azul vistos en la mayoria de los navegadores de las paginas de
resultados del motor de busqueda, son etiquetas de titulo. Pueden dictar que SERPs se muestran
cuando una pagina se encuentra en el top de la barra de titulo. la barra Cuando alguien registra una
pagina web, esto es lo que el marcador dira. Es necesario que existan titulos meta Unicos para cada
pagina. Piense de los titulos de las paginas web como descripciones de cada pagina individual.
Muchos sitios web comienzan con los titulos con el nombre de la empresa, que es una pérdida de
espacio de 50 a 75 caracteres. Utilice descripciones de las teclas desde el principio y hacer ese
recuento esfuerzo.
Las meta etiguetas son lineas invisibles de cddigo que le dicen a los motores de blsqueda como
clasificar el contenido de una pagina determinada. Este es uno de los pasos mas importantes para el
SEO, pero muchos sitios web se la saltan por completo (0 asumen que ese fue el trabajo de su
webmaster, que no es generalmente el caso). Cada pagina de un sitio web tiene que incluir la clave
meta tags frase ricos que describen el contenido de cada pégina. Es similar a como los libros estan
indexados en la biblioteca. Sin excepciones.

Las mejores practicas en la administracion de meta etiquetas
La gestion de etiguetas meta para el SEO no es especialmente dificil, ya que para organizar mejor el
proceso de la nueva configuracion o la optimizacién de los meta etiquetas por pagina, ayuda mucho
el crear una hoja de calculo para realizar el seguimiento de lo que hay que hacer. Esta lista hace mas
facil a un webmaster gestionar las ediciones; le permite asegurarse que el webmaster hizo su
cometgido correctamente; o, si Usted es su propio webmaster, ayuda a asegurar a mantener
diversas actividades en su trabajo. Aqui estan las cosas para realizar un seguimiento de la hoja de
calculo:
*Nombre actual de la pagina web o URL existente. Cite cada pagina para que la webmaster sepa
optimizar la pagina de la derecha con los meta etiquetas adecuados. En la primera columna de la
hoja de calculo, escriba la direccion URL anterior. (Por ejemplo: www.lorriethomas.com/training.php)
*Propuesta de un nuevo nombre de la URL. En la siguiente columna, anote lo que quiera cambiar
del nombre de la URL aqui. Use palabras y estructuras memorables. (Por ejemplo:
www.lorriethomas.com/web-marketing-training.php)
*Etigueta meta del titulo. Incluya la etiqueta en la siguiente columna. Cada péagina debe tener un
breve, Unico, y descriptivo titulo para que los usuarios y los motores de busqueda sepan de lo que la
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pagina web se trata. EI numero de caracteres es 50 a 75 caracteres, max. (Por ejemplo: Web
Marketing Training = Increases in Business)
*Etiquetas meta de descripcidon. En la siguiente columna de la hoja de célculo, haga una lista de
las mismas. Estas etiquetas son de hasta 150 caracteres de longitud y son un resumen de cada
pagina y de informacion importante que deba destacarse. Use esto para educar y precalificar clics.
(Ejemplo: Libro de Mercadotecnia Digital de Mejia. Principales principios para su planeacion ye
implementacion.)
*Etiguetas meta de palabras y/o frases clave. En la ultima columna, liste las meta palabras clave o
frases clave para esa pagina. Estas etiquetas son palabras individuales y/o frases clave que se
utilizan para describir la pagina. Enumere no mas de 10 palabras clave o frases. (Ejemplo: en la
capacitaciéon en linea de la publicidad, la capacitacion SEM,la capacitacion en redes sociales, la
capacitacion de estrategias blog, la cpacitacion en la formacién de mercadotecnia digital).
Fotos

Las imagenes son un factor importante en las SERPs. Nombrar imagenes adecuadamente le da
grandes ventajas como SEO. El uso de guiones bajos en el nombramiento ayuda a crear espacios
naturales para atraer a mas busquedas, como la mayoria de las personas no lo hacen en busqueda
de palabras todo junto (por ejemplo: blogenmercadotecniagital). Aqui algunas recomendaciones:
°Los nombres de archivo. Guardar fotos con nombres de archivo que incluyan frases clave que
describan productos y/o servicios. En lugar de image997.jpeg, el nombre del archivo de la foto
podria ser mensaje_en linea_campafa_2015.jpeg.
*Etiquetas Alt. Son descripciones de texto de los graficos. Por ejemplo, MSN.com las utiliza
(desplace el mouse sobre las fotos en su pagina web para que lo observe) para dar cre’dito de los
fotografos y describir sus imagenes. Las etiquetas Alt son utilizados a ciego (asi como los robots de
los motores de busqueda) para entender los elementos visuales de una pagina web. Piense en esta
etiqueta como una oportunidad para comunicar a los motores de blsqueda lo que la imagen es, y
use fuertes descripciones de frases clave.
*Leyendas. Cuando el disefio lo permite, ponga en titulos ricos en palabras clave, que describan la
foto
Ademas de la etiqueta del titulo, un titulo hace referencia a lo que esta en la parte superior de cada
pagina. El titulo es su primera linea de copia. El encabezado de texto, por lo generaltiene 2 etiquetas
de estilo: Encabezado 1 o 2 los cuales, los motores de bpusqueda rankean en posiciones altas. Los
encabezamientos de texto introductorio en las paginas web también pueden tener frases clave en
ellos que también ayudan a aumentar la visibilidad de busqueda. Por ejemplo, una pagina Web titular
Acerca de nuestra Firma se puede hacer mucho mas buscable con una frase como: Acerca de los
servicios de nuestra firma de animacion digital en Guadalajara, Jalisco, México

Importantes debe tener para reforzar el SEO

*Registrar los dominios del sitio web durante cinco afios o mas. Los motores de busqueda pueden
ver qué tanta antigiiedad tiene una URL registrada, y ayudar a impulsar al posicionamiento. Esto
también evita que los ciberpiratas o la competencia se enganchen a su dominio.

*Para estar en el top de SEO y ver lo que se esta diciendo sobre Usted y su empresa, afiada el
nombre del sitio, la marca, la organizacion, y el propietario / operador a Google Alerts
(https://www.google.com/alerts). Recibird alertas por e-mail sobre las paginas, blogs, videos, y otros

elementos que indexa Google.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia
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Limitaciones técnicas de SEO
Hay numerosas limitaciones técnicas que causan problemas significativos tanto en la inclusion y el
posicionamiento. Ver Tabla 3.33.

Tabla 3.33. Limitaciones técnicas de los SEO

Problemas de rastreo e indexacion

eFormularios en linea: los motores de blsqueda no son buenos para completar en linea formas
(como un inicio (loging) de sesién), y por lo tanto cualquier contenido detrds de ello, puede
permanecer oculto.

*Péaginas duplicadas: sitios web utilizando un CMS (Content Management System) a menudo crear
versiones duplicadas de la misma péagina; este es un problema importante para los motores de
basqueda del contenido completo original.

Bloqueo en el cddigo: errores en las directivas de rastreo de un sitio web (robot.txt) que pueden dar
lugar al bloqueo de los motores de busqueda en su totalidad.

Enlaces con pobres estructuras: si la estructura de enlaces de un sitio web no es comprensible
para los motores de busqueda, no pueden llegar a todos el contenido de un sitio web; o, si se rastrea,
expuestos minimamente el contenido puede considerarse poco importante por el indice del motor.
Contenido de No-Texto: Aunque los motores estan mejorando en leer texto no HTML, el contenido
en formato de medios de comunicacion sigue siendo dificil para el analisis de los motores de
basqueda. Esto incluye texto en Flash archivos, imagenes, fotos, video, audio y contenido de plug-in.
*Términos poco frecuentes: El texto que no esta escrito en los términos comunes que usa la gente
para buscar. Por ejemplo, al escribir sobre unidades de conservacién de alimentos cuando lo que la
gente realmente quiere buscar refrigeradores.

*Sutilezas en la Lengua y su internacionalizacion: Por ejemplo,color frente a color. En caso de
duda, comprobar lo que la gente quiere buscar y utilizar las coincidencias exactas en su contenido.
*Ubicacién y orientacién incongruente de contenido: Cuando no hay sentido de lo que se busca
con su contenido. Por ejemplo: objetivo en idioma polaco cuando la mayoria de las personas que
visitan su sitio web son de Japon.

*Sefales contextuales mixtos: Por ejemplo, si el titulo de su blog se postea es El mejor café de
México, pero el mensaje en si se trata de un resort de vacaciones en Canada, que pasa a servir a un

gran café. Estos mensajes contradictorios envian sefiales confusas a los motores buscadores.
Fuente: Portal MOZ (2015), con adaptacion propia

Analitica Web (Web Analytics)

Originalmente la finalidad era conocer la carga de trabajo de los servidores ya que toda su actividad se
registraba en un archivo llamado log.

Tiene Usted ¢un blog?, ¢un sitio web?; si la respuesta es si ya sea para propdésotos generales o
personales, necesita de la analitica web a través de herramientas como Google Analytics (GA). Ver
Tabla 3.34.

Tabla 3.34. Preguntas mas comunes que responde el uso de analitica web
¢ ¢ Cuantos visitantes acuden a mi sitio web?

¢ ¢ DoONnde viven mis visitantes?

* ¢ Necesito un sitio de web mévil de mejor acceso?
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* ¢ Qué sitios web externos y en qué cantidad envian trafico a mi sitio web?

* ¢ Qué tacticas de mercadotecnia debo realizar para llevar mas trafico a mi sitio web?
*;Qué paginas en mi sitio web son los mas populares?

¢ ; Cuéntos visitantes he convertido en clientes potenciales y/o consumidores?

*;De donde provienen mis visitantes que realizan conversiones en mi sitio web y hacia que sitios
web se van?

* ¢ Como puedo mejorar la velocidad de mi sitio web?

* ¢ Qué contenido del blog les gustaria terner mis visitantes?.
....Y mas

Fuente: elaboracion propia

Una de las mayores distinciones de las diferentes operaciones de la mercadotecnia digital es su
inmediata capacidad de seguimiento, medicion y monitoreo. La analitica web es el alma de la
mercadotecnia digital, ya que ofrece sobre la abrumadora e interminable cantidad de datos, informacién
detallada sobre la actuacion de la publicidad, facil monitoreo de los patrones y la comprension de
iniciativas, las tasas de conversién y mucho mas que resultan base de la mejor toma de decisiones de
negocios para obtener un mejor retorno de inversién (ROI. Return Of Investment). La mercadotecnia
digital, de hecho es altamente rastreable. Sin embargo, el valor real de los datos de la anlitica web no
se encuentra en realmente en la ciencia de la estadisticas sino en su interpretacion. Tener un sitio sin
analisis web es ir a oscuras por un camino largo y sinuoso en la larga carretera de la mercadotecnia
digital ya que se basa en la retroalimentacién que constantemente se refleja al duefio del sitio para
realizar los ajustes correspondientes de la estrategia de mercadotecnia digital que se esta siguiendo, de
manera efectiva y oportuna. Si bien el analisis web puede sonar irritable y complicado, en realidad es
s6lo una sola linea de cédigo que pegar en el cédigo fuente de su sitio web para rastrear el uso y
comportamiento en las paginas web. Toda la operacion, desde obtener su cédigo de analitica web para
pegarlo en su sitio, por lo general se puede completar en menos de cinco minutos (dependiendo del
tamafo y la complejidad del sitio web). Pero no hay que subestimar el poder de este un simple cambio.
Esta linea de cdédigo va a cambiar su mercadotecnia digital de forma permanente. Este capitulo le
ensefiara como comprender, establecer, y analizar el arte y la ciencia de la analitica web.

Usando Google Analytics (GA)

Hay una serie de sistemas de software de analisis en la web. Algunos son gratuitos, (muchas de las
empresas de alojamiento incluyen andlisis estadistico en su sitio web), algunos son de paga de tienen
honorarios, como Webtrends (ver: http://www.webtrends.com/), Adobe Marketing Cloud Analytics (ver:
http://www.adobe.com/mx/marketing-cloud/web-analytics.html), o un intermedio con las herramientas de
Google: analytics for marketers (ver: http://wwl.analyticsformarketers.com/caf/); pero, con mucho, el
mas popular y de mas facil acceso como servicio es el que corresponde a Google Analytics
(http://www.google.com/analytics/) el cual, ha convertido en el estandar de la industria.

Tiene el beneficio de ser poderoso e integrarse facilmente con AdWords (anuncios de Google de pago
por clic. Ver: http://www.google.com.mx/adwords/?channel=ha&sourceid=awo&subid=mx-es-ha-aw-
bhrh~64494353815&gclid=CjwKEAjw706vBRDpi70-
8OWSKwWESJACNFsgxYITPVQv50RQNYMV1VeJfIZMGkurMwMVGXzBDelLafPxoCKojw_wcB) y revisar
los resultados de su mercadotecnia digital por: e-mail, redes sociales, movil, y mucho mas, con la
principal caracteristica de ser gratis. Google Analytics es limitado a cinco millones de vistas de pagina al
mes; Sin embargo, los usuarios con una cuenta activa de Google AdWords, lo tienen ilimitado.

No importa cuan grande o pequefio sea su sitio web, el lugar mas inteligente para iniciar el seguimiento
de su mercadotencia digital es con Google Analytics. Los datos le informan cédmo sus usuarios web
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utilizan su sitio web, de donde proviene su trafico, cual es la publicidad que le estpa funcionando,
cuantos visitantes tiene, qué tan bien funciona el disefio de su sitio web, donde se encuentran sus
usuarios web y mucho mas. Si Usted no sabe lo que maneja su estrategia de mercadotecnia digital, su
estrategia de mercadotecnia digital lo manejara a Usted.

Todavia, sin embargo, hay muchas empresas que no confian en el software libre, yaqu consideran que
se obtiene lo que se paga. A menudo, las caracteristicas de un producto gratuito son limitadas en su
funcion o en el periodo de caducidad informado. La mayoria del software freemium se sirve hasta libre
de modo que una pequefia muestra de que abre el apetito para comprar el paquete completo. El
software de analisis web pareciera ser la excepcién, debido a que la mayoria de los andlisis los
fabricantes de software quieren que el maximo namero de personas utilicen sus productos, hacen que
la version gratuita sea lo mas completa posible.

Puesto que los paquetes gratuitos como GA son muy robustas, la mayoria de los especialistas de
mercadotecnia digital hacen bien en empezar con él y luego considerar el conseguir software de
analitica web de pago, para analisis mas avanzados, cuando sus ganancias del sitio alcanzan muy altos
niveles de trafico. GA ha afiadido una serie de nuevas caracteristicas de valor afadido, que
incrementan la intuicion y su utilidad, que se reflejan en la presentacion de informes personalizados,el
de comercio electronico, los objetivos de conversion. Ademas, incorpora la facilidad de Webmaster
Tools (https://www.google.com/webmasters/tools/home?hl=es) dentro de GA que facilita el ingredo a la
optimizacién de busqueda de datos y las métricas de desempefio del sitio web. La version actual de
GA, incluye entre otros, las opciones de analisis: Multi-Channel Funnels, In-page Analytics, Visitor Flow,
Social Plugins y mas nuevas caracteristicas que le permitiran a los especialistas en mercadotecnia
mejorar sus sitios web y entender mejor, cOmo los usuarios interactiian con ellos.

Antes de iniciar sesién en una cuenta de GA, piense estratégicamente acerca de lo que quiere lograr
con sus esfuerzos de analisis. Ver Tabla 3.35.

Tabla 3.35. Recomendaciones para el uso de la analitica web
Planear
Determine qué preguntas quiere responder cuando Usted revise sus analisis web y haga una lista de
sus metas.

Mida

Enféguese en las métricas que son importantes para su negocio. Evite paralisis por analisis mediante
el establecimiento de prioridades de datos para que no se distraiga de otro modo por los datos
interesantes, pero en ultima instancia triviales. No importa cual sea su la mision de la organizacion,
determine y conozca sus indicadores clave de rendimiento (Key Performance Indicators KPI).
Observe las métricas que importan.

Analice
La revision y analisis en curso son la clave. Usted también tendrd que contextualizar datos contra sus
actividades de mercadotecnia digital actuales. Si es Ustede una persona visual, la presentacion
puede ayudarle a controlar las tendencias (creee cddigo de color, en hojas de calculo y graficos por
sectores), que le ayuden a ver los cambios y saber cuando se ha llegado a los objetivos.

Actle
Si su objetivo es optimizar sus esfuerzos de mercadotecnia digital,debe ser capaz de recoger una

vision practica de sus datos.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Ya sea que Usted este buscando visitantes Unicos o fuentes de trafico, refiriéndose palabras clave, al
contenido, retroalimentacion a su disefio de sitio web, conversiones, o entendimiento el contenido,
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asegurese de preguntarse si éstas métricas son relevantes (es decir,¢,a quién le importan?). Las
métricas que considere que mas importan, le ayudaran a mejorar la experiencia del cliente, asi como
gue le permiten segmentar caracteristicas fuera de la mayoria de los usuarios rentables para que pueda
atraer mas trafico y aumentar sus ventas.

Iniciando la analitica web

Si bien este capitulo se centra en los productos de Google, la l6gica y la metodologia del analisis web
son en gran parte lo mismo, independientemente del paquete de software utilizado.

Al Iniciar la firma, mediante una cuenta de GA (www.google.com/analytics), su alta y registro le tomara
unos minutos, después de lo cual Usted tendra una linea Unica de cddigo que Usted o el webmaster de
Su organizacion va a colocar en el codigo HTML de su pagina web. Una vez que esta linea de codigo
estd en su pagina web, a los pocos dias (u horas incluso, si su sitio es de muy alto trafico), Usted
comenzara a revisar informacion base de su analisis. Ver Tabla 3.36.

Tabla 3.36. Consideraciones iniciales para la analitica web

*Observe que paginas atraen mas y cuantos de los usuarios lo hacen a su sitio web

*Observe qué paginas abandonan mas y cuantos de los usuarios lo hacen de su sitio web. (tasa de
rebote o bounce rate)

*Observe qué paginas funcionan mejor, para una estrategia especifica de mercadotecnia digital
*Observe cudles fuentes de trafico (como: blsqueda, pago por hacer clic —pay per clic-, e-mail, redes
sociales, etc.) estan los usuarios web utilizando, Dtermine las acciones que realiza su sitio web
*Determine cuantos usuarios web y cuanto tiempo permanecen en cada una de sus paginas y sitio
del web

*Determine sonde se encuentra localizado su base de usuarios web. Lo puede hacer por estado,
ciudad, municipio, colonia, etc.

*Verifique las metas de conversiébn de sus usuarios web. Diferentes grupos tendran diferentes
acciones deseadas que quieran sus visitantes realizar (por ejemplo: comprar, descargar, adherirse a,
suscrirse a, donar a, hacer clic en. Acerca de Nosotros, pedir una consulta, etc.). Todas las acciones
deseadas se pueden medir.

e Incorporar indicadores de comercio electrénico y mida: las fuentes de trafico, las palabras y/o
frases clave mas importantes de busqueda, la publicidad en linea, el importe de las ventas y cantidad
de los productos comprados.

* Determine cuales son los términos de busqueda organica mas utilizados por sus usuarios web.
*Revise y determine que otros de los mas de 80 indicadores restantes de Google Analytics le pueden

ser (tilies para su monitoreo web
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

El arte de la analitica web

La analitica web pueden ayudarle a mejorar la experiencia del usuario al arrojar luz sobre cémo ellos
encuentran, usan y navegan por su sitio web, asi como las caracteristicas del segmento de los
visitantes mas rentables para atraer mas trafico y aumentar sus ventas. Cuando pensamos en la
analitica web, la mayoria de la gente piensa datos, muchos y muchos datos. Asi que, ¢como evitar la
paralisis por analisis y garantizar que sus esfuerzos estan dando frutos? Mientras que la recoleccién de
datos (la ciencia) es sin duda una gran parte de la analitica web,
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la parte artistica de ser capaz de analizar los datos de manera que Usted pueda hacer optimizaciones e
identificar las acciones necesarias. Después de una semana o dos (dependiendo del volumen de tréfico
del sitio web), hay suficiente informacion para comenzar a ganar puntos de vista y tomar algunas
decisiones acerca de como optimizar el sitio web. Puede hacerse a diario, semanal 0 mensualmente; la
practica hace al maestro, asi que cuanto mas a menudo se profundice para ver lo que le deparan los
datos, el mas natural del arte del analisis se convertira.

Enfoque y contenido

Para obtener el mejor rendimiento de su sitio web, Usted necesita constantemente probar tanto el
medio y el mensaje. El medio puede ser el canal de comercializacién, el disefio del sitio, la navegacion,
lo diferente que se resaltan los elementos, los graficos, y mas. El mensaje es el contenido real: las
palabras, video, audio, Flash, fotos, oferta, titular, y asi sucesivamente. Lo ideal seria que ambos
pudieran trabajar juntos, pero a menudo el contenido se oculta bajo capas de mal disefio y navegacion.
Para obtener el mejor rendimiento de su sitio web, Usted necesita constantemente probar tanto el
medio y el mensaje. El medio puede ser el canal de comercializacién, el disefio del sitio, la navegacion,
lo diferente que se resaltan los elementos, los graficos,y mas. El mensaje es el contenido real: las
palabras, video, audio, Flash,fotos, titulares y asi sucesivamente. Lo ideal seria que ambos tengan que
trabajar juntos, pero a menudo el contenido se oculta bajo capas de mal disefio y la navegacion. Ver
Tabla 3.37.

Tabla 3.37. Categorias principales de analitica web
Por contenido

¢,Cudles son las paginas mas visitadas de su sitio web? ¢ qué puede aprender de esto? Muchos sitios
se sorprenden a menudo al enterarse de que su primeras paginas no son sus paginas de inicio o de la
tienda, por alguna pagina oscura profunda dentro de su sitio web. Si ese es el caso, es posible que
desee crear mas informacion en torno a ese tema en su pagina de inicio para atraer mas usuarios.

Blsquedas por frases clave

¢, Cémo cambia esto su estrategia de optimizacion clave? ¢ Con qué términos el usuario web busca de
hallar su organizacion? Usted percibira, que los usuarios web cambian los términos basados en una
variedad de factores externos, como la temporada o eventos noticiosos. Si Usted ve un aumento en
busquedas de palabras clave en torno a un tema, actue rapidamente para capitalizarlo.

Fuentes de tréfico
¢ Usted esta consiguiendo mas trafico de los motores de busqueda, con todas las herramientas SEM y
SEO planteadas? De todas las fuentes de trafico (tanto en volumen alto y bajo), qué fuentes hacen
conversion al nivel mas alto? Si Usted ve un patrén de trafico que se refiere a sus acciones de
mercadotecnia, ¢ se puede hacer mas de eso?

Volumen de trafico
Los especialistas de mercadotecnia buscan que sea de alta calidad (en el tipo correcto de) trafico. La
calidad es mas importante que cantidad. Usted puede obtener una gran cantidad de trafico mediante la
publicacién de anuncios de busqueda con frases generales que pueden no ser lo suficientemente
especificas para sus productos y/o servicios, por lo que trafico que se produzca, probablemente no se
convertira al objetivo esperado del sitio web. Es necesario evaluar las fuentes de trafico y centrarse en
los objetivos de conversion asi como el ROI.

Patrones de tiempo
¢,Cuando y cuantos de sus principales usuarios web alcanzan su sitio web?, ¢qué dias?, ¢cuanto
tiempo?, ¢entre qué horas?, ¢lo hacen en horario de trabajo o en descanso?, ¢lo hacen para obtener
algun tipo de promocion?, ¢investigan los Lunes para comprar los Viernes o los Sdbados?. Asi Usted
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puede afinar sus ofertas a través de los contenidos, para maximizar el impacto de su mercadotecnia
solamente en ciertos intervalos de tiempo, ahorrando incluso miles de usd.

Si el sitio web tiene un mercado geografico especifico, todas las busquedas fuera de ese mercado
tendran un valor limitado. Algunas organizaciones utilizan las caracteridicas geograficas para probar
segmentos de mercado y tomar nuevas decisiones de acuerdo al desempeiio de los usuarios web

Si Usted tiene una alta tasa de rebote, eso significa que el usuario web alcanza su sitio y lo esta
dejando casi de inmediato. Un alto porcentaje de abandonos podria significar que Usted tiene que
cambiar todo el sitio web, o también considerar, qué es lo que contiene de valor el sitio que no retiene
lo suficiente al usuario web. Se sugiere que: mire, aprenda, ajuste, y pruebe. Un alto porcentaje de
abandonos también puede significar simplemente que sus esfuerzos de mercadotecnia digital no se
conectan correctamente. Digamos que Usted tiene un anuncio o0 enlace que promete un contenido
especifico (por ejemplo: el 40 % de descuento en un producto, un libro, un video especial, etc.);
cuando los usuarios hacen clic y no hallan el contenido dicho contenido especifico, lo dejan frustrado,
probablemente para no volver jamés. En la medida que el disefio de su pagina web, muestre los
contenidos prometidos, en esa medida su usuario web incrementa la posibilidad de compra, explora el
resto del sitio web y es muy porbable que también sea un cliente cautivo y regrese posteriormente.
Esto puede ser dificil de interpretar. Generalmente hablando, cuanto més tiempo el usuario web
permanece en su sitio, mucho mejor (especialmente si Usted cuenta con un sitio web rico en
contenido). Sin embargo, las vistas de paginas de mucho tiempo de duracién, no siempre producen la
conversion deseada. Si los usuarios se pierden tratando de hallar algo antes de que puedan completar
un objetivo de conversion, un larga de vista de pagina puede apuntar a la necesidad de simplificar el
proceso y poner de relieve sus etapas con el fin de lograr el deseado objetivo de conversion.

Hay algunos esfuerzos de mercadotecnia digital que no desean tener usuarios web retenidos. Algunos
sitios web sélo estan disefiados para completar el objetivo de conversion y no regresar jamas. Es
mas, la mayoria de ellos no han agregado nuevos contenidos desde 1998. Sin embargo, para la
mayoria de las organizaciones, la mercadotecnia digital eficaz es acerca de generar y promover
activamente las relaciones en curso. Eso significa que los visitantes regresan. No solo le quiere saber
cuantos estan regresando, sino cuantos de esos usuarios web que regresan estan dentro de los
objetivos de la conversién? Para aumentar el nUmero de usuarios web que regresan, es necesario
crear una estrategia de contenido que sea pegajosa, a fin de que se peguen a su sitio web. Mientras
mas usuarios web que regresen tenga, mas éxito obtendran sus esfuerzos de mercadotecnia digital.
La analitica web pueden ayudar a evaluar la eficacia tanto SEM como SEO. Los enlaces en linea de
anuncios PPC, los enlaces especificos dentro de su sitio web, comentarios en otros sitios, redes
sociales, comunicacion blog, cupones en linea, etc. pueden tener cada una URL Unica y las paginas
de destino utilizando Google URL Builder. Los esfuerzos de marketing en linea que no se pagan (como
paginas de Facebook, Twitter, o los videos de YouTube) puede ser medidas en las fuentes de
referencia. Siempre y cuando se fijan objetivos de conversion, el éxito de todos los canales puede ser

estadpisticamente evaluada.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia
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La analitica web avanzada

Los resultados de cualquier analisis de la web, describen el comportamiento humano complejo que hay
gque comparar y contrastar con otras variedades de datos para obtener una imagen verdadera. Los
datos de hecho tienen la facilidad de exportacion de archivos PDF y Excel, entre otros, por lo que se
sugiere diseflar un solo repositirio para organizar y revisar el rendimiento de su sitio web, segun lo
decida por dia, semana o mes. Mediante la creacion de un informe periddico Usted podrd observar
como sus esfuerzos de comercializacion digital interactian con el tiempo. Usted puede medir otros
medios de comercializacién por : e-mail, medios tradicionales de mercadotecnia (impresos, radio, tv,
correo directo), Blog (RSS Feed), publicidad en linea (busqueda por pago, publicidad por banner, etc.)
En cuanto a trafico, el costo, las conversiones, los patrones influyentes y mas le dan una vista rapida de
lo que esta funcionando y como se integra toda su estrategia de comercializacién. Por ejemplo, un
medio de mercadotecnia digital puede parecer tener un muy alto costo por adquisicion, pero cuando se
compara con otros canales, el volumen de las conversiones de calidad de esta fuente de trafico son
mucho mayores en comparacién con los canales de menor costo, por lo que se justifica el gasto. Una
interpretacion ingeniosa, revela los peligros centrarse en métricas miopes y equivocadas como un
costo por accién en lugar de considerar ver un solido generador de conversion. Una evaluacion
continua destapara varios encubiertos. La mayoria de los esfuerzos de mercaodtecnia digital son lentos
de iniciar, no importa qué tan experto sea Usted, debe siempre estar siempre evaluando y optimizando.
Un canal fiable puede perder su gran interés inicial y necesite ser reemplazado por una nueva copia del
sitio o0 puede caer en desuso. Mediante la creacion de estos informes, puede descubrir los esfuerzos de
la mercadotecnia que funcionan mejor juntos para una maxima recompensa. Ver Tabla 3.38.

Tabla 3.38. Como usar Google Analytics (comandos especificos)
Es un gran lugar para aprender lo que funciona y lo que no. Usted puede ver qué paginas traen la
mayor cantidad de usuarios web, y estudiarlos. Entienda lo que hace su sitio web, si atrae a los
motores de blusqueda, si comunican bien de valor, si tiene videos utiles y un claro llamamiento a la
accion, etc, y emplear esto en otras paginas para el maximo impacto.

Navigation Summary
Haga clic para ver como los usuarios web se estdn moviendo dentro su sitio. Estos datos le pueden
ayudar a encontrar el flujo de su sitio web y donde los usuarios se estancan. Para ver qué paginas de
destino funcionan mejor, observe la opcion Entrance Sources y Entrance Keywords. Como
observard, los usuarios web entran en el sitio a través de muchas puertas sorprendentes.El sélo
hecho de cambiar su onformaién desde lugares muy internos de su sitio a las mas externas, le
potencializa las posibilidades de incrementar su trafico de calidad.
Site Overlay
Es una funcionalidad favorita de Google Analytics que ayuda a los vendedores en linea basada en
una superposicion del sitio. Esta caracteristica le permite revisar todas las paginas de su sitio web
(siempre y cuando tengan cédigo de seguimiento en ellos) para ver una superposicion sobre qué
elementos han hecho clic de su sitio. También puede ver que elnaces han alcanzado sus objetivos de
conversion. La superposicion muestra los datos a nivel de barras: cuanto mayor sea la barra, cuanto
mayor es la actividad. Es una adecuada manera para observadr el comportamiento sobre la totalidad
de las paginas web, al mismo tiempo. En ocasiones, una simple observacion de un vinculo abajo de
una pagina, consigue niveles muy altos de atraccion que provoca una optimizacion facil,al mover el
enlace a un nivel superior de la pagina para servir a los usuarios web mejor. La superposicion, le
permite ver lo que los usuarios web quieren para que pueda Usted entregar mas de ello. Al modificar
la pagina web, se puede ver casi al instante si un cambio por un boton mas grande o un enlace de
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texto, realiza una mejor conversion.

Es una funcién de analisis que le mostrara qué, cuando, y donde los usuarios web buscan dentro de
su sitio. Esto solo se aplica si un sitio web tiene una funcién de bldsqueda. Si Usted ve los términos
de busqueda interna (internal search) que vuelven una y otra vez, esto es una sefial de que Usted
necesita hacer que la informacion sobre ese tema sea mas facil de encontrar. Los usuarios web, a
menudo empiezan a buscar algo internamente una vez que se ubican muy internamente en su sitio y
no estan encontrando lo que esperaban. Esta retroalimentacion de busqueda es también una visién
gue puede ayudarle a mejorar en sus esfuerzos sobre los motores buscadores, basados en palabras
ylo frases clave que sus usuarios web utilizan. Los términos de busqueda del sitio internos, podrian
apuntar a la necesidad de crear nuevos contenidos y nuevas metas donde la captura perdié trafico.
Event Tracking
Se refiere a hechos que no crean una nueva pagina, tales como la visualizacion de un video
incrustado, la descarga de un archivo, jugar un juego, y mas. Estos eventos pueden ser cruciales
para realizar un seguimiento, sobre todo si el video es una parte clave de su proceso de objetivos de
conversion de ventas. Por ejemplo, si a través de eventos de seguimiento se entera de que el 86 %
de las personas que jugaron un video dado, hacen conversiones para lograr su meta, entonces Usted
guerria asegurarse de que el mayor numero posible de personas vieran el video. Asi, puede ser
mejor para hacer un seguimiento de estos eventos mediante el Event Tracking en lugar de paginas
de vista virtuales porque Usted puede conseguir mas detalles. Compruebe la pantalla de ayuda de
Google Analytics para obtener mas detalles sobre este y qué enfoque funciona mejor para diferentes
casos.
Podria decirse que las secciones mas importantes de los informes de analitica web, se refieren a las
metas. Como se menciond antes, puede haber una serie de pequefios pasos que los usuarios toman
antes de realizar la conversién a sus metas mas grandes. Por ejemplo el duefio de una tienda de
aeromodelismo, podria hallar que los usuarios que se convierten generalmente echan un vistazo a
algunos tutoriales de modelos de aviones de hélice o motor, sus dimensiones, colores preferidos, etc.
y cargar en linea sus caracteristicas ver y analizar de cada uno de llos las opciones para decidir
finalmente su compra. Cada etapa en este proceso es un objetivo que es parte de un embudo de
ventas. Asi, Usted puede utilizar Funnel Visualization Report para ver cuantos usuarios web entran a
cada etapa, cuantos fallan en lograr alguna conversion y a donde se dirigen después, cuantos
usuarios logran la conversion, ademas del valor de cada etapa que interviene en la conversion.
Cuando Usted esta comenzando, tendrd que medir todos los objetivos (ventas, clientes potenciales,
las suscripciones de e-mail) para capturar mayor cantidad de datos acerca de lo que hacen los
usuarios en el sitio. Con el tiempo descubrird que las metas son importantes y que las etapas en su
proceso, necesitan ser cambiados u optimizados. Dado que requieres tantos datos como sea
posible, existe la tentaciéon de hacer que el usuario haga clic en una variedad de enlaces para cargar
una nueva pagina y asi cada decision (helicéptero con colores de rescate, tamafio 12", con
equipamiento, etc.). Mientras que todas las variables del aeromodelo son vitales para el propietario
desde el punto de vista como inventario, corre el riesgo de agotar la paciencia de un usuario web
ocupado y no convertir la compra final de un aeromodelo. En lugar de exigir que el usuario haga clic
en una nueva pagina para cada seccion, el propietario podria crear casillas de verificacién o de tirar
abajo los menus en una sola pagina y luego capturar esos datos cuando las paginas se crean
dindmicamente. Cada clic que le demande a sus usuarios, aumenta la probabilidad de que el usuario
se frustre y se salga. Debe abreviar todas las etapas como sea posible.

e-Commerce Tab
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Si el sitio web tiene un elemento de comercio electrénico, Google Analytics se integrara con su tienda
en linea para que le muestre lo que estd vendiendo, como los usuarios web encuentran esos
productos, y mucho mas. Vaya a su perfil de Google Analytics y haga clic en e-Commerce tab bajo la
navegacion de la izquierda, para obtener més detalles. Si esta utilizando Google AdWords para sus
anuncios de PPC, Usted puede obtener datos detallados que encaja facilmente con Google Analytics.
No sélo va a ver qué anuncios trajeron la mayoria del trafico, sino cuales conviertieron las compras

por e-Commerce
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Tipos de reportes que genera GA

Aqui un resumen de lo que encontrara en cada una de las secciones de reportes estandar de GA,
accesible en la barra lateral izquierda. Todo lo que se encuentre entre () es un reporte especifico o
reportes dentro de las secciones que describimos a continuacion. Ver Tabla 3.39.

Tabla 3.39. Tipos de reportes que genera GA
Entre los mas importantes, se encuentran informes que le dicen todo lo que desee saber acerca de
sus visitantes como la edad de sus visitantes y el género (Demographics) , cudles son sus intereses
generales (Interest) , de donde vienen (Geo > Location) y el idioma que hablan (Geo > Idiom), la
frecuencia con la que visitan su sitio web (Behavior) , y la tecnologia que utilizan para acceder a su
sitio web (Technology and Mobile).

Reportes de publico (Audience Reports

Reportes de adquisicidn (acquisition reports)

Estos reports le informaran todo lo que requiera saber qué usaron sus visitantes para llegar a su sitio
web (All Traffic). Se le entregara el trafico desglosado por categorias principales (All Traffic >
Channels) and fuentes especificas (All Traffic > Source/Medium). Usted podra aprender todo
acerca del trafico proveniente de redes sociales (Social). Asi, también podra conectar GA con
Google AdWords para saber mas sobre las campafias PPC y revisar fipo que en conjunto realizan
Google Webmaster Tools / Search Console para saber més acerca del trafico (SEO).

Reportes de adquisicion (Acquisition Reports)
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'!’ Acquisition
Overview
» All Traffic

» AdWords

» Search Engine
Optimization

» Social

» Campaigns

Reportes de conducta (behavior reports)

Estos reports le informaran sobre todo lo que desee saber acerca de su contenido. Particularmente, el
top de las paginas de su sitio web (Site Content > All Pages), el top de la entrada en su sitio web
(Site Content > Landing Pages), y el top de sus paginas como salida de su sitio web (Site Content
> Exit Pages). Si Usted configura Site Search, sera capaz de ver qué terminos son buscados por
(Site Search > Search Terms) y las paginas sobre que estan siendo buscadas (Site Search >
Pages). Por ultimo, podra saber qué tan rapidas son las cargas en su sitio web (Site Speed) asi
como también, encontrar sugerencias especificas de Google y como hacer el sitio web mas rapido
(Site Speed > Speed Suggestions).

Reportes de conducta (Behavior Reports)
[-] Behavior

Overview
Behavior Flow
» Site Content
» Site Speed

» Site Search
» Events

» AdSense

Experiments

In-Page Analytics
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. Conversiones (conversions) |

Si Usted configure Goals dentro de GA, Usted observara cuantas conversions su sitio ha recibido
(Goals > Overview) y qué URLs usaron como factor de éxito (Goals > Goal URLSs). También, podra
observar que la trayectoria que los visitantes tomaron para aplicar las conversiones (Goals >
Reverse Goal Path). A propdsito de metas y conversiones, la mayoria de las tablas dentro de GA
con reportes standard aseguraran datos especificos a sus conversiones. Por ejemplo, Usted puede
ver el numero de conversiones realizada por visitantes de California in la seccién: Audience > Geo >
Location report. Puede ver el nimero de conversions hechas por los visitantes desde Facebook en
Acquisitions > All Traffic > Source/Medium report. Puede ver el nimero de conversions realizadas
por los visitantes quienes llegaron a especificas paginas web en el Behavior > Site Content >
Landing Pages report.

Conversiones. (Conversions)

Cuando se tienen varios objetivos a reportar

Si tiene varios objetivos, puede utilizar el desplegable de la parte superior de esa seccion de datos
para cambiar a la meta que Usted desea ver o todas sus metas, si lo prefiere.
Desplegando reporte por objetivos en GA
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. Awjosye-mail (shorcutsande-mails) |

Mientras que Usted no necesitara cada informe dentro de Google Analytics, debe explorarlos para
ver lo que tienen que ofrecer. Cuando encuentra algo que desea visitar una y otra vez, utilice el
enlace de acceso directo en la parte superior del informe para agregarlos a los accesos directos en la
barra lateral izquierda para un acceso mas rapido.

Atajos y e-mail(Shorcuts and e-mails)

O utilizar el boton de e-mail para tenerlos listos de enviarles correos electrénicos (o0 a cualquiera de
Su equipo) de forma regular.

Configurando e-mail en GA
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Reporte de envio de e-mails fuera de la organizacion
Si opta por enviar correos electrénicos a alguien fuera de su organizacion , asegurate de revisar
periddicamente su e-mail , vaya a su menld Admin y haga clic en las casillas de mensajes de e-mail
programada en la columna Vista para asegurar que solo las personas que trabajan con su empresa
estan consiguiendo sus datos.

Configurando e-mail para externos en GA

Fuente : Hines (2015)

Blogging
Lo que llamamos blogs hoy comenz6 a principios de 1990. Originalmente los especialistas escribirian
acerca de sus experiencias en grupos basados en texto en linea como Usenet o0 en sistemas de boletin
(bulletin board systems). Blogs (acronimo de web logs) dio a la gente una salida para expresar
publicamente sus pasiones. Hoy en dia los blogs se han convertido en comunidades multimedia donde
los bloggers (y la comunidad de blogs) han crecido en tamarfo, e impacto para competir con otros
medios. Los blogs son entradas de registros basados en web (web-based log) o mensajes sobre un
tema o temas en particular. El contenido puede ser educativo, inspiracional, politico, o de cualquier tipo.
Aunque la mayoria de publicaciones se basan en texto, existen también de tipo dibujo, fotos, video y
audio. Ademas de clasificar las entradas de blog por fecha, también se por tema, palabra clave, autor, y
el tipo de entrada de blog (lista, concurso, video, etc.). Existen varias tecnologias que apoyan a los
bloggers, incluyendo WordPress, TypePad, Squarespace, y Blogger. La tecnologia blog también
permite a los lectores (receptores de contenido) la capacidad de responder. Gerentes de blog pueden
moderar y responder a los comentarios, lo que permite una conversacion de dos vias. Aunque los blogs
comenzaron como las conversaciones de un solo sentido, para los estandares de hoy en dia, un blog
no es un blog a menos que los comentarios estan permitidos. Es importante entender que no son las
herramientas o la tecnologia del blog lo que produce el éxito de la mercadotecnia digital, sino que es
como se ejecuta un blog (la estrategia y gestion) lo que hace toda la diferencia. Existen variadas
herramientas de mantenimiento de blogs que permiten, muchas de ellas gratuitamente y sin necesidad
de elevados conocimientos técnicos, administrar todo el blog, coordinar, borrar, o reescribir los
articulos, moderar los comentarios de los lectores, etc., de una forma casi tan sencilla como administrar
el correo electronico. Actualmente su modo de uso se ha simplificado a tal punto, que casi cualquier
usuario es capaz de crear y administrar un blog personal. Las herramientas de mantenimiento de
weblogs se clasifican, principalmente, en dos tipos: aquellas que ofrecen una solucién completa de
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alojamiento, gratuita (como Blogger, ver: http://www.blogger.com/features y LiveJournal ver:
http://www.livejournal.com/), y aquellas soluciones consistentes en software que, al ser instalado en un
sitio web, permiten crear, editar, y administrar un blog, directamente en el servidor que aloja el sitio
(como es el caso de WordPress, ver: https://es.wordpress.com/o de Movable Type, ver:
https://movabletype.org/ ). Este software es una variante de las herramientas llamadas Content
Management Systems (CMS. Sistemas de Gestion de Contenido), y muchos son gratuitos. La mezcla
de los dos tipos es la solucion planteada por WordPress. Las herramientas que proporcionan
alojamiento gratuito asignan al usuario una direcciébn web (por ejemplo, en el caso de Blogger, la
direccion asignada termina en blogspot.com, y le proveen de una interfaz, a través de la cual se puede
afiadir y editar contenido. Obviamente, la funcionalidad de un blog creado con una de estas
herramientas, se limita a lo que pueda ofrecer el proveedor del servicio, o hosting. Un software que
gestione el contenido, en tanto, requiere necesariamente de un servidor propio para ser instalado, del
modo en que se hace en un sitio web tradicional. Su gran ventaja es que permite control total sobre la
funcionalidad que ofrecera el blog, posibilitando asi adaptarlo totalmente a las necesidades del sitio, e
incluso combinarlo con otros tipos de contenido. Ver Tabla 3.40.

Tabla 3.40. Tipos de blogs
Personal

El blog personal, un diario en curso o un comentario de un individuo, es el blog mas tradicional y
comun. Los blogs suelen convertirse en algo mas que en una forma para comunicarse, también se
convierten en una forma de reflexionar sobre la vida u obras de arte. Los blogs pueden tener una
calidad sentimental. Pocos blogs llegan a ser famosos, pero algunos de ellos pueden llegar a reunir
rapidamente un gran numero de seguidores. Un tipo de blog personal es el micro blog, es
extremadamente detallado y trata de capturar un momento en el tiempo. Algunos sitios, como Twitter,
permiten a los blogueros compartir pensamientos y sentimientos de forma instantanea con amigos y
familiares, y son mucho mas rapidos que el envio por correo o por escrito.

Microblogging
Microblogging es la practica de publicar pequefios fragmentos de contenidos digitales (puede ser
texto, imagenes, enlaces, videos cortos u otros medios de comunicacién) en Internet. Microblogging
ofrece un modo de comunicacion que para muchos es organica, espontanea y captura la imaginacién
del publico. Lo utilizan amigos para mantenerse en contacto, socios de negocios para coordinar las
reuniones o compartir recursos utiles, y las celebridades y politicos para las fechas de sus conciertos,
conferencias, lanzamientos de libros u horarios de viajes. Una amplia y creciente gama de
herramientas adicionales permite actualizaciones complejas y la interaccién con otras aplicaciones, y
la profusion resultante de la funcionalidad esta ayudando a definir nuevas posibilidades para este tipo
de comunicacion.

Corporativos y organizacionales

Un blog puede ser privado, como en la mayoria de los casos, o puede ser para fines comerciales.
Los blogs que se usan internamente para mejorar la comunicacién y la cultura de una sociedad
andénima o externamente para las relaciones de marketing, branding o relaciones publicas se llaman
blogs corporativos. Blogs similares para los clubes y sociedades se llaman blogs de club, blogs de
grupo o por nombres similares; el tipico uso consiste en informar a los miembros y a otras partes
interesadas sobre las fiestas del club y las actividades de sus miembros. Un Blog Corporativo suele
formar parte de una estrategia de Content Marketing (mercadotecnia de contenidos), cuya finalidad
es atraer trafico organico hacia la web de empresa y conseguir clientes interesados en un producto o
servicio. Para este fin, se aconseja que el blog corporativo se delimite a ciertas normas no

193




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

consensuadas, pero aceptadas por las buenas préacticas:
*Hay que escribir de lo que se sabe. Afadir valor es aportar conocimientos cualificados y
contrastables, es evitar la confusiéon informativa y es prohibirse a uno mismo la polémica. Qué mejor
forma de realizar esta méxima que escribiendo desde la propia profesion.
*Hay que evitar la autocomplacencia. Un blog corporativo busca atraer, no convencer, por lo que
escribir Unicamente sobre las cualidades positivas y excelentes de uno mismo o de la empresa suele
causar suspicacia. En realidad, la seriedad con la que se expresa el contenido ya hace el trabajo de
la propia excelencia
*Hay que ser constante. No se debe publicar de tanto en tanto ni crear la sensacion de vacio y
silencio entre aquellos que puedan estar esperando una respuesta. Un articulo por semana puede
ser suficiente para dar a entender que la empresa esta viva, pero dos o tres reflejan que esta
trabajando.
*Hay que ganar suscriptores. Ley incondicional de todo blog: si se recaba informacion de los
lectores, se crea la propia base de datos de clientes potenciales y, a partir de ahi, se crean
estrategias de marketing mas amplias y complejas, como la de los e-mailing.
*Hay que ser patrticipativo. Esto es aplicable en dos sentidos.
-Si la empresa cuenta con varios trabajadores cualificados es recomendable darles también la
palabra y que escriban articulos. Esto es sumamente efectivo si cada uno de esos trabajadores es
experto en un campo determinado. Ademas, de este modo se asegura que el blog fluye porque no
depende de la disponiblidad de una sola persona.
-El autor o autores de los articulos deben permitir la interaccion con y entre los usuarios que
acceden al blog. Responder siempre y con educacién no es recomendable: es obligatorio. No se
debe prohibir nada, pero si intervenir cuando el tono de algun usuario (sobre todo contra otro usuario)
resulte grosero o insultante: hay que crear comunidad.
*Hay que tener una sola voz. Esto no atenta contra el apartado anterior: una sola voz no es un solo
escritor, sino un estilo determinado, una firma corporativa especifica, un tono caracteristico. Si el Blog
estd conformado por varios autores, estos deben coordinarse para evitar contradicciones entre
articulos o cambios de tono demasiado evidentes.
*Hay que planificar. Significa crear una politica clara de publicacion, atendiendo a elementos tales
como:
-Categorias: todas las categorias del blog tiendan al mismo nimero de articulos.
-Calendario: la constancia se consigue, la mayor parte de las veces, fijando fechas de publicacion.
-Actualidad: el contenido de un articulo es mas relevante cuanto mas se aproxime a la realidad del
lector. Esto se suele conseguir si el tema que se trata es actual, pues dada la realidad hiper-
informada en la que vivimos, practicamente todos compartimos el mismo contenedor de actualidad.
Si, ademas, se consigue que el blog corporativo sea uno de los primeros en hablar sobre un tema
concreto, habra alcanzado un nivel de prevalencia que la comunidad tendra en cuenta.

Educativos
Un blog educativo estd compuesto por materiales, experiencias, reflexiones y contenidos didacticos,
gue permite la difusion periddica y actualizada de las actividades realizadas en la escuela. Los blogs
educativos permiten al profesorado la exposicion y comunicaciéon entre la comunidad educativa y el
alumnado, potenciando un aprendizaje activo, critico e interactivo.

De género
Algunos blogs se centran en un tema particular, como los blogs politicos, blogs de Igbt, blogs
educativos, blogs de salud, blogs de viajes, (también conocidos como cuadernos de viajes), blogs de
jardineria, blogs de la casa, blogs de moda, blogs de proyectos educativos, blogs de musica clasica,

194




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

blogs de esgrima, blogs juridicos, etc. Dos tipos comunes de blogs de género son los blogs de
musica y los blogs de arte. A los blogs con discusiones especialmente sobre el hogar y la familia no
es infrecuente llamarlos blogs mama, y este tipo de blogs se hizo popular por Erica Diamond,
creadora de Womenonthefence.com, que es seguido por mas de dos millones de lectores
mensuales. Aunque no es un tipo legitimo de blog, ya que se utiliza con el Unico propdsito de hacer
spams, se conoce como un Splog.

Un blog que incluye videos se llama vlog, uno que incluye enlaces se denomina linklog, un sitio que
contiene un portafolio de bocetos se llama sketchblog, u otro que incluye fotos se llama fotolog. Los
blogs con mensajes cortos y con tipos de medios mixtos se llaman tumblelogs. Aquellos blogs que
se redactan en maquinas de escribir y luego son escaneados, se denominan blogs typecast. Un tipo
raro de blog incluido en el protocolo Gopher es conocido como un Phlog.

Los blogs también pueden diferenciarse por el tipo de dispositivo que se utiliza para construirlo. Un
blog escrito por un dispositivo mévil como un teléfono mévil o una PDA podria llamarse moblog. Uno
de los blogs més nuevos es el Wearable Wireless Webcam, un diario en linea compartido de la vida
personal de una persona, que combina texto, video e imagenes transmitidas en directo desde un
ordenador portétil y un dispositivo Eye Tap a un sitio web. Esta practica semi-automatizada de blogs
con video en directo junto con el texto se conoce como sub-supervisién. Estas revistas se han
utilizado como pruebas en asuntos legales

Este blog estd compuesto por sus usuarios en lugar de un solo bloguero. Este sistema tiene las
caracteristicas de un blog y la escritura de varios autores. Estos blogs pueden estar escritos por
varios autores que han contribuido en un tema o que han abierto uno para que cualquiera pueda
escribir. Normalmente hay un limite para el nimero de entradas, para evitar que se opere como un

foro de Internet.
Fuente: elaboracion propia

Construyendo un negocio basado en blog

El blogging a menudo tiene un enorme impulso dentro de las organizaciones. Algunos lideres de la
organizacion temen perder el control de sus mensajes. Temen gque habra comentarios negativos o robo
de contenido, o que los blogs se convertiran en una pérdida de tiempo que expone a la organizacion a
riesgo y al ridiculo, sin retorno tangible de la inversion. Para el especialista de mercadotecnia digital, el
primer reto esta dentro la propia organizacion. Ver Tabla 3.41.

Tabla 3.41. Recomendaciones de uso blog
Los motores de busqueda estan enviando constantemente sus arafias (spiders) hacia la red para
indizar nuevo contenido asi que sus paginas de resultados tengan datos relevantes. Los blogs a
menudo incrementan su prioridad de blisqueda a medida que aumenta la frecuencia de su contenido.
Las publicaciones del blog pueden enviar trafico la pagina web principal a través de enlaces y
contenido informativo. En lo que se refiere a robo de contenido, el riesgo es el mismo riesgo que
cualquier copia de un sitio web publico. La mayoria de los vendedores utilizan herramientas simples
como las Alertas de Google (Google Alerts) para obtener retroalimentacion de frases gratuitas mas
importantes que se relacionan con su organizacién y para ayudar a controlar la cobertura de los
medios de comunicacion y otros sitios web.

El blogging aporta un cardcter humano a su organizacion

195




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

Poner un rostro humano (o muchas caras) en una organizacion construye la empatia y la confianza.
Los estudios han demostrado que los consumidores son mas propensos a comprar a organizaciones
gue ponen un rostro humano en sus sitios web. Un blog puede hacer eso con texto, fotos y video.En
la era de P2P (people to people) los profesionales en la comercializacion, necesitan para aprovechar
los medios sociales como blogs para crear una personalidad.
-La falta de confianza es una barrera para muchos clientes en primer lugar. El blogging permite que
la organizaciéon demuestre su compromiso con el servicio al cliente haciendo que el historias
describan cémo la organizacién ayud6 a un usuario a resolver un problema. Muchas organizaciones
muestran publicamente los comentarios negativos en un blog y, de inmediato responden a los
comentarios, demostrar su compromiso con el cliente. Mostrar vulnerabilidad puede ser un punto de
venta muy convincente.

Los blogs pueden desarrollar nichos de mercado
-Si la organizacioén tiene un nicho de mercado que no esta siendo plenamente servido en su sitio
web, las entradas al blog hablaran detectardn que no tiene un fuerte impacto. El aumentar la
confianza al nicho de mercado objetivo, al blog le traerd como consecuencia mayores posibilidades
de negocio y refuerza las ventas long tail. Recordar que este concepto afirma que se hace mas
dinero con productos de baja demanda, que no son facilmente disponibles en las tiendas, debido a
gue el volumen total de articulos de bajo popularidad supera el volumen de los articulos de alta
popularidad. La curva de demanda se asemeja a una larga cola.
Mientras que muchos lideres de organizaciones temen que el blogging hara dafio a su reputaciéon, de
hecho puede ayudar a salvarlo. Un blog puede ayudar a las organizaciones responder rapidamente a
una acusacion falsa o una verdadera crisis. Las relaciones publicas de las firmas a menudo
gestionan blogs de la compaiiia a participar en la creacion de contenidos y la moderacion debido a su
rapida respuesta natural y viral de vuelta al mundo.

Blogging es una manera gratuita para promover sus notas de prensa
Algunos servicios de distribucion son especialmente caros. Blogging es una modalidad de bajo costo
para distribuir al instante de prensa. RSS funciona bien para la mercadotecnia digital. Cheque la
prensa y sus costos de distribucion en sitios como www.prweb.com, www.prnewssire.com,

www.pressreleasepoint.com, y www.pitchengine.com y analice los ahorros de tener un blog como
una herramienta de relaciones publicas gratuita.

En lugar de contratar a una empresa de investigacion de mercado cara para hacer grupos de
pruebas de enfoque pruebas, Usted puede pedir preguntas a los visitantes del sitio web o de los
lectores del blog a través de postear o publicar una encuesta. Los resultados pueden ser muy
auténticos y convincentes. Sabiendo lo que los lectores son apasionados al sugerir creacion de
nuevos productos, servicios en campafas de mercadotecnia que hablan directamente a sus
usuarios. Las estadisticas web al usar Google Analytics, se pueden incrustar en blogs para mostrar
las entradas de blog mas populares. Widgets como herramientas Retweet (que permiten a los
usuarios tocar el icono Retweet y compartir ese tema con sus seguidores de Twitter) puede mostrar
su popularidad a través de la cantidad de retweets.

Tome las preguntas mas comunes y publique las respuestas como una entrada de blog. La proxima
Vez gue esa pregunta regresa, el servicio al cliente puede se hace expedito mediante el envio de un
enlace a la respuesta en el blog. En cuanto al presupuesto de atencion al cliente de la organizacion,
podria mostrar ahorros adicionales que se pueden cosecharon con un esfuerzo de blogs activos para
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abordar los problemas recurrentes. Un blog centrado en el servicio ayuda a reducir el nimero de

preguntas en primer lugar.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Como trabajan los blogs

Como se comento6 en secciones anteriores, el blogging sirve a los cinco principales componentes de la
mercadotecnia digital: credibilidad, la usabilidad, la visibilidad, que sea vendible y la escalabilidad. La
arquitectura tecnoldgica de la plataforma de blogs hace que la organizacién de contenidos sea simple,
creando una fuerte experiencia de usuario. La codificacion de los blogs es limpio, permitiendo
publicacién frecuente de contenidos y la construccién de una gran cantidad de enlaces, que aumenta la
visibilidad de la busqueda. En general, un blog bien gestionado puede crear conexiones, compartir
informacion, aumentar la visibilidad y aumentar las ventas. El potencial de los blogs para ampliar con
mas y mas contenido es interminable. EI nUmero de blogs en el mundo esté creciendo a una altisima
velocidad haciendo impractico su medicién en tiempo real, aunque el Technorati Annual State of the
Blogosphere Report, (http://technorati.com/) es una buena fuente. Por lo que se recomienda realizar
blogs con ciertas condiciones. Ver Tabla 3.42.

Tabla 3.42. Recomendaciones basicas para realizar blogs
Recomendaciones béasicas para realizar blogs

*Tener algo valioso que comunicar

*Tener las herramientas adecuadas para operar y mantener el blog

*La habilidad de crear comunidades a partir de los contenidos y su distribuciéon en su blog
*Un propésito claramente definido del blog (estrategia de mercadotecnia)

* Pasion por su blog

Thomas (2011) con adaptacion propia
Un blogger que lo hace por el bien de los blogs, no serd capaz de mantener la atencién viva de sus
usuarios y sostenerla como una solucion de mercadotecnia digital para el largo plazo. El blogging no es
un sprint, es un maratén. Considere los blogs como una inversibn de mercadotecnia digital para
compartir informacién, educar, los valores de voz y participar en didlogo social en curso. Los bloggers
hacen su actividad porque les importa. Entender por qué los blogs funcionan y como crear una
estrategia soélida para su aplicacién, ayudaran a asegurar que la ejecucion se realice de una manera
limpio, clara, coherente, y propicio para hacer una comercializacién de impacto significativo.

Plataformas de software

Los blogs mas populares al momento son los mostrados en la Tabla 3.43. Cada enlace le lleva
directamente a la plataforma de blogs . Todos ellos piden que empezar de inmediato, lo que podria ser
un poco intimidante, pero no se preocupe, la creacion de una cuenta no significa que Usted tiene que
publicar su blog inmediatamente. Puede tomar algun tiempo para familiarizarse con las caracteristicas y
aprender su manera alrededor antes de que Usted publique una entrada. Diferentes plataformas
ofrecen diferentes caracteristicas.
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Tabla 3.43. Blogs mas utilizados para su campafia de mercadotecnia digital

Blogger (http://www.blogger.com/features)

Wordpress (https://es.wordpress.com/)
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Tumblr (https://www.tumblr.com/)
ZW
,"( f/

»
o’

Typepad (http://www.typepad.com/)

Fuente:portales Blogger, Wordpress, Tumblr, Typepad (2018) recopilacid propia

Por ejemplo, WordPress se puede utilizar como un blog, pero también es lo suficientemente sofisticado
como para crear un sitio web. La plataforma real que Usted elija es una decisién personal, pero el
proceso de configurar y utilizar su blog es practicamente el mismo. Es necesario configurar una cuenta
(que por lo general es gratuita), elegir un template (plantilla) de las muestras proporcionadas y
comienza a publicar. Es tan simple como eso. Puede cambiar el template (plantilla) en cualquier
momento y afiadir sus propias personalizaciones a medida que se familiarice con la plataforma y con
los blogs. Para obtener mas informacién sobre una plataforma de blogs especifica, asegurese de ver o
escuchar los tutoriales de primeros pasos que son proporcionados por cada plataforma de blogs.
También puede buscar en Google videos how-to (cOmo realizar) para tebere una mayor idea. Para
seabe mas, se recomenienda ver. Como crear un blog en Blogger 2015 (paso a paso. Ver
https://www.youtube.com/watch?v=jUAB_X0sSt8)

Por supuesto, la creacion del blog es solo el primer paso ya que deberd considerar también qué
enfoque estara adoptando como ser un blog sobre eventos y programacion, o de informacién y debate,
etc. También es necesario pensar en la frecuencia con la que se va a publicar una entrada de blog
(diario, semanal, mensual o algun otro horario). Tener un horario contenido es muy beneficioso cuando
se trata de compartir la carga de trabajo con bloggeros invitados, asi como para mantener su blog
actualizado.
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Antes de empezar a escribir, es una buena idea para hacer un poco de lectura. Observe a su alrededor
en algunos blogs para tener una idea de como se hace. Usted puede aprender sobre tono, duracion,
temas, afladiendo fotos y enlaces, etc. Un buen lugar para empezar es por el es que Usted vea: Top
150 Nonprofit Blogs (ver: https://topnonprofits.com/lists/nonprofit-blogs/). Se recomienda buscar
aguellos blogs que considere se parezcan al suyo como competidores a revisar. Cuando Usted esta
visitando otros blogs, no seas timido. Siéntase libre de seguir, comentar y participar con los bloggers,
especialmente si desea que los demas se comprometan con su nuevo blog. Como con cualquier
herramienta de medios sociales, es necesario recordar el aspecto social con el fin de tener éxito.
Ejecute sus primeros intentos de blog para algunas personas para obtener sus comentarios sobre su
estilo de blogging. Cuando se trata de contenidos, comience con lo que sabe. Contar la historia de su
organizacion. Bloggee sobre lo que haces y el impacto que produce. Muestre (con permiso, por
supuesto) sus resultados. Al bloggear proporcionar enlaces de sitios relacionados e importantes,
estadisticas e informacion. Muestre historias de éxito. Recuerde que debe incluir oportunidades para la
participacion de sus lectores y su retroalimentacion. Pregunte a sus lectores y seguidores para
comentar sobre las entradas de blog e incluir preguntas especificas. jAniimelos a publicarj Recuerde
gue debe responder siempre a la mayor brevedad. Vuélvase autoridad en su materia.

Si eres atacado por un troll de Internet con comentarios negativos injustificados, puede eliminar esos
comentarios. También puede ajustar la configuraciébn de blog para desactivar los comentarios por
completo si es necesario.

Como promover su blog

Los blogs, tienen una serie de formas de aumentar su exposicién, lo cual es importante a fin de lograr
un sdlido retorno de la inversion con solo pocas horas de trabajo. Una de ellas es considerar listas de
directorios de medios sociales para suscribirse y lograr mayor visibilidad. Hay dos pasos necesarios
para someter a los directorios de medios sociales. El primero esta consiguiendo en hacer que el blog
aparezca en los directorios de medios sociales. El segundo paso es conseguir que la gente vote por su
contenido, una vez que aparece en los directorios, de modo que mas la gente lo vea. Mientras mas
popular esté registrado el blog, en los directorios de medios sociales, mas altamente posicionado
aparecera en sus paginas web. Asi que primero registre su blog en lo mostrado en la Ver Tabla 3.44.

Tabla 3.44. Alojamiento blog sugerido

Sitio Enlace

* Technorati.com http://technorati.com/

*Best of the Web Blogs Directory http://blogs.botw.org/
*Blogged.com http://blogged.com/
*BlogSearchEngine.com http://www.blogsearchengine.com/
*BlogCatalog.com http://www.blogcatalog.com/
*Blogarama.com http://www.blogarama.com/

*The Open Directory Project/DMOZ (para SEO) http://www.dmoz.org/

* PitchEngine.com http://www.pitchengine.com/
*Sitios de mercadotecnia de articulos diversos e

(para replantear el propdsito del contenido de su | Dependiendo el articulo

blog en articulos mas visibles)

*Directorios por area de Industria Dependiendo el area de la industria

Thomas (2011) con adaptacion propia
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Tipos de entradas al blog que mejoran sus ventas

Ademas de crear la relacion de retorno de la inversion, el blogging es una gran manera de generar
ventas. Usted necesitara usar los enlaces unicos (el Google Analytics URL Builder es una herramienta
fantastica para esto) en su blog para hacer un seguimiento y entradas especifificas del blog basadas en
la efectividad con el tiempo. Ver Tabla 3.45.

Tabla 3.45. Tipos de entradas de blog gque mejoran sus ventas
Comparacion entre blogs

La comparacion de las publicaciones al blog, se traducen facilmente en ventas porque ponen de
manifiesto las diferencias entre los dos competidores. Los consumidores estan buscando una o
varias razones para comprar el producto y/o servicio A de vs. B. Los puntos de referencia y las
comparaciones de las caracteristicas son buenas, sin embargo, recuerde que su oferta debe
simplemente superar las expectativas del usuario Para algunas organizaciones, el sitio web es el
blog.

Problemas
A veces la gente no utiliza el producto adecuadamente y esto lleva a comentarios negativos de los
clientes en su sitio web o en otros relacionados. Una publicacién en el blog puede abordar,
numerando y describiendo los tipos y cantidad problemas que se enfrenta para obtener su oferta de
valor.

Descripcién de las mejores practicas
Una vez identificados los problemas, seguramente habra usuarios que han encontrado las mejores
practicas para resolverlos usando una funcion de su oferta. Piense en esto como una entrada de
trucos, recomendaciones (tips). En verdad, esto no tiene que ser algo realmente nuevo, pero si que
sea nuevo al usuario
Nuevos usos
A veces, la gente va a crear un nuevo uso para un producto y/o servicio. Si esto sucede, anuncielo en
el blog . No tema por ser creativo y, divertido, en los mensajes . Recuerde el caso de Stephen
Colbert sobre como corta verduras con el borde de su nuevo iPad (ver:
http://www.huffingtonpost.com/2010/04/02/colbert-uses-his-ipad-to_n_522906.html) ; este video llegd
a muchas publicaciones de blog como diversién, en sus contenidos de entretenimiento.
Nuevas caracteristicas, nuevos precios, nuevo todo
Las noticias de producto o servicio a menudo se destacan en las paginas web, pero estos elementos
también son dignos de una publicacién en el blog
Historias de usuarios
Los internautas son mas propensos a confiar en la gente como yo frente a una empresa, por lo que
sus usuarios puedan ayudar a crear el contenido del blog, de forma convincente. Entreviste a un
usuario que esta muy contento con su producto o servicio. Un verdadero cliente también puede ser

una efusiva en manera que la empresa blogger no puede.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Mercadotecnia por E-mail (e-mail Marketing)

Los métodos de mercadotecnia tradicionales como la television y la radio distribuyen mensajes de una
manera que es como gritar a través de una multitud. Hoy, la escuela nueva de la mercadotecnia digital
€S menos gque un grito y mas como una conversacion privada. El e-mail (e-mail), es uno de los mas
poderosos canales de la mercadotecnia digital, para mercados de nicho y masivos. La mercadotecnia
por e-mail permite a los remitentes que transmitan un mensaje de comercializaciéon en una franja mas
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amplia de visitantes web, definir con precision una franja especifica basado en sus comportamientos o
compras anteriores usuario (desde que comprd X, ¢por qué no trate de z?). Permite que los remitentes
rastreen el comportamiento del usuario, tales como quién abrié un e-mail y quienes no lo hicieron,
quienes hacen clic y quienes no, etc. La mercadotecnia por e-mail ofrece grandes potencialidades de
uso, debido a que los recipientes de recepcién son capaces de ser personalizados, aportando valor
agregado y facilidades de acceso para necesidades muy precisas. La mercadotecnia por e-mail puede
impulsar las ventas a través de ofertas especiales o cupones que estan dirigidos a los intereses
declarados de los usuarios basados en sus compras anteriores. La mercadotecnia por e-mail no sélo
hace que sea facil de seguir un consumidor a través de la compra de productos, servicios, en ciclos de
temporada sino que incluye sus diversos ciclos de vida (es decir, la vida del consumidor desde que es
soltero, aficionado, desde que se casan, tienen hijos, enviar a éstos a la escuela, y asi sucesivamente).
Asi, la mercadotecnia por e-mail consiste en enviar un mensaje directamente comercial utilizando como
canal el e-mail. En su sentido mas amplio, cada e-mail que se envia a un consumidor o potencial
consumidor puede ser considerado como estrategia de mercadotecnia por e-mail. Normalmente implica
utilizar e-mail para enviar anuncios, peticion de negocios, o0 solicitar ventas o donaciones, y esta
principalmente orientado a construir lealtad, confianza, o concientizacion de marca.

Tipos de mercadotecnia por e-malil
Los tipos de mercadotecnia por e-mail, son los mostrados en la Tabla 3.46.

Tabla 3.46.Tipos de mercadotecnia por e-mail
e-mails Transaccionales

Los e-mails transaccionales son normalmente accionados con base a alguna actividad entre el
consumidor y la organizacion. Para ser cualificado como transaccional o como mensaje de relacion, el
correo debe tener propdsito primario de: facilitar, completar, o confirmar una transaccion comercial,
junto con unas cuantas otras definiciones. El propdsito primario de un e-mail transaccional es
transportar informacion con respecto a la accion que lo provoco. Pero, debido a sus indices altos
indices de apertura (51.3% comparados a 36.6% para e-mail newsletters o de boletin), los e-mails
transaccionales son una oportunidad para generar compromiso por el lado de los consumidores: para
introducir o extender la relacion de e-mail con consumidores o0 suscriptores, anticipar y responder
preguntas
Los e-mail directos son la mercadotecnia basada en enviar un e-mail s6lo para comunicar un mensaje
promocional (por ejemplo, un anuncio de una oferta especial o un catalogo de productos). Las
compafiias normalmente recogen una lista de consumidores o direcciones de correo electrénico de
perspectiva para enviar mensajes directos, o también pueden alquilar una lista de direcciones de
correo electrénico de companias de servicio.

e-mails de permiso (permission marketing)
Término acufiado por Seth Godin que se utiliza tanto en mercadotecnia de manera general como en
mercadotecnia digital en particular. Haria referencia al deber de los especialistas en mercadotecnia en
solicitar permiso antes de enviar publicidad a los consumidores. Es utilizado principalmente por
vendedores en linea, comerciantes en particular, correo electrénico y mercadotecnia de blsqueda, asi
como por algunos vendedores directos que envian un catalogo en respuesta a una solicitud. El e-mail
de permiso beneficia tanto a empresas como consumidores. Esta forma de comercializacion requiere
gue el consumidor potencial haya dado permiso explicito para enviar un mensaje de promocion (por
ejemplo, un correo electrénico o solicitud de catalogo) o permiso implicito (por ejemplo, consultar un
motor de busqueda). Con la evolucion de internet y los dispositivos electronicos (teléfonos moviles,
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etc.), es cada vez mas utilizado por los profesionales de la mercadotecnia. Se basa en el principio de
gue los consumidores (ubicados en listas opt) primero deben dar su permiso (opt-in, activaciéon
opcional) en vez de rechazar (opt-out, desactivacion opcional) después de que la publicidad haya sido
enviada. Todo ello logra un uso mas eficiente de recursos, ya que los promocionales no son enviados
a personas que no estan interesadas en el producto. Es una técnica basada de alguna manera en la
orientacion del marketing personal, es decir en el concepto de mercadotecnia uno-a-uno, a diferencia

de las conceptos masivos o a escala como la segmentacion del mercado o mercado target.
Fuente: recopilacién propia

Evidencias de que la mercadotecnia por e-mail funciona

Debido a que muchas personas sufren de sobrecarga de los medios de comunicacién, La
mercadotecnia por e-mail puede ser un desafio para los especilistas en mercadotecnia el implementarlo
con éxito. Realmente ¢ quién necesita tener mas mensajes en su recipiente de entrada de e-mail? Sin
embargo, cuando se hace estratégicamente, La mercadotecnia por e-mail puede ser muy gratificante
tanto para el remitente y el destinatario, ya que es todavia una rapida y rentable manera de llegar al
publico objetivo. Aun asi, existe hoy dias, profesionales con gran talento en excelentes servicios para
ofrecer, siguen sin acercarse a crear campafias basadas en mercadotecnia por e-mail, con
pensamiento y ejecucién critico. Cuanto mas datos tenga en sus suscriptores, mas podra dividir y
segmentar en grupos de nicho para ser mas especifico en sus campafias de mercadotecnia. Si Usted
tiene un negocio complejo, con una amplia gama de diferentes clientes, invertir en un sistema de CRM
gue le permita construir una aiin mas perfiles detallados de su base de clientes y su comportamiento de
compra. La mercadotecnia por e-mail de una manera que mejore sus estrategias de mercadotecnia
digital. Ver Tabla 3.47.

Tabla 3.47. Fomas de crecimiento de la lista de mercadotecnia de e-mail

Cbomo construir una lista a partir de confirmacién de usuarios via e-mail (opt-in)
* Cada péagina en su sitio web (o0 por lo menos en sus paginas mas populares)
*La firma de su e-mail

* Cupones, anuncios impresos y materiales de marketing

*Las paginas de destino de los anuncios de pago por clic para correos electrénicos de marketing
*Recibos de ventas de confirmacion de compra de los correos electronicos o impresos

*Los medios sociales como Facebook

* Cupones / descuentos

* Manuales/ ebooks

*\Webinars

*Una direccion de correo mini-curso multiple sobre el tema
*Concursos

*Videos / podcasts

*Un intercambio de tarjeta de visita no es permiso para agregar a alguien a su lista de e-mail. Una
confirmacion de usuario (opt-in) marca calidad , incluso la confirmacion en segunda oportunidad
(double opt-in), es mpas que deseable. Piense en calidad sobre la cantidad de la mercadotecnia por e-
mail.

*Aunque puede ser tentador para hacer crecer la lista y comprar las listas de e-mail de otros
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proveedores y/o socios, este método requiere de una extensa investigacion y puede requerir
asesoramiento profesional para asegurar la integridad de la lista. Los especialistas en mercadotecnia
gue compran listas nunca podran realmente saber cémo fueron adquiridos los nhombres, la calidad de
la direccién de correo direcciones, o cuantas veces los nombres han sido vendidos a otras empresas.
*La mayoria de las empresas de gestion de e-mail de terceros sélo permiten listas opt-in, y cancelaran

las relaciones con las organizaciones que suman nombres sin permiso de ellos.
Fuente: Thomas (2011) con adaptacién propia

Gestionando la mercadotecnia por e-mail

El plan requiere de una planificacion estratégica inteligente. Las estrategias deben girar en torno a
coémo ayudar a los visitantes web a resolver problemas, a educar, informar, o enfrentar una necesidad.
Ademas, mientras que los sitios web, blogs y redes sociales tienen pocas reglas, mercadotecnia por e-
mail ya estd muy regulada. El cometer errores puede ser costoso maxime si se trata de spam
proveniente de Usted. Respecto a las herramientas de apoyo software, una lista de e-mail aunque
contenga unos pocos cientos de direcciones en ella, el ejecutarlo a través de su proveedor de Internet,
suele ser una mala practica. Los proveedores de servicios de Internet (ISP. Internet Service Provider)
estan atentos a la generacion de altos volumenes de e-mail, si hay alguna sospecha de que algo esta
relacionada con la mercadotecnia (tal como un gran niumero de destinatarios), aun la lista incluso mas
pequefia de la organizacion, puede ser bloqueada. La terminologia de mercadotecnia de e-mail le llama
a esto lista negra, y se congela a toda una organizacién (es decir, cualquiera que comparta la
@companyname.com hosting ) en su sistema de e-mail hasta que el remitente regrese de nuevo a la
lista de remitentes del ISP (o lista blanca). La configuracién de software de administracién de e-mail de
terceros, permite a los especialistas en mercadotecnia trabajar con organizaciones de mayor tamaiio,
gue cumplen, y permiten la gestibn de la lista para una mejor escalabilidad. Teniendo una
administracion de la mercadotecnia por e-mail adecuada e incluirlo en las fases tempranas de la
planeacién, Si la recoleccién de domicilios de e-mail es parte del plan estratégico, se recomienda
apoyarse de otras compafiias garantizan el éxito de su aplicacion. Cuando se trata de la gestion de su
mercadotecnia por e-mail inicialmente, tendréd un trabajo pequefio por el bajo volumen de arranque, sin
embargo debera prever el alto volumen que adquirird a medida que Usted vaya generando a medida
gue persista en la red. Lo que Usted necesitara son los servicios de e-mail que ofrecen las compaifiias
de la red. Estos pueden ser el software que se instala en su equipo local, el software se ejecuta en su
propio servidor, o un (SaaS. Software-as-a-Service).

Plataformas de software
Estos sistemas le permiten administrar su lista de correo electronico, los formatos de plantillas de
disefio para sus mensajes Yy, realizan seguimiento de su campafas e-mail. Ver Tabla 3.48.
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Tabla 3.48. Principales 22 sitios web de servicios de gestion de mercadotecnia por e-mail

Sitio Enalce

AWeber

http://www.aweber.com/

Benchmarke-mail

http://www.benchmarke-mail.com/

Bronto

http://bronto.com/

Boomerang http://boomerang.com/
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J) boomerang’
We've helped thousands of clients
achieve their goals since 1991.
How can we help you?
Start Shopping Now
E-mailbrain
http://es.e-mailbrain.com/es/
GetResponse
http://www.getresponse.es/e-mail-
marketing/funciones/diseno-de-e-mail-
responsivo.html
iContact
https://www.icontact.com/home2
Constant Contact http://mx.constantcontact.com/mx/e-mail-
marketing2?s tnt=61143:9:0

206




— MERCADOTECNIA DIGITAL (e-Marketing) Juan Mejia Trejo —

Campaign Monitor

™ CamgaignMonkor  veaner

Elegantly simple https://www.campaignmonitor.com/

email marketing

Carpaign Monior makes | radically sasy
et Mg afd measard e rpact of your
el matelng COTPIgN

| GEYNTANTI GO RS
Campaigner
http://www.campaigner.com/
Graphicmail
htt