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SINTESIS DE LA INVESTIGACION

El eje central de este trabajo es el Marketing en Internet en las micro, pequefias y medianas empresas
uruguayas. Los principales objetivos que se plantearon al iniciar los trabajos fueron conceptualizar que
es el Marketing en Internet (estableciendo una estrategia de Marketing exitosa para las empresas) y
analizar como han utilizado y aprovechado las empresas uruguayas la red Internet (en particular, las
Pymes).

Como producto de la misma, se ofrece a las Pymes uruguayas informacion sistematizada y actualizada
sobre: cuéles son los pilares del e-Marketing, cuales son las técnicas mas efectivas para desarrollar el
e-Marketing, cudl es el estado de utilizacidn de Internet a nivel nacional e internacional, cuél es el nivel
de desarrollo del e-Marketing en las Pymes y cuales son las acciones a realizar en materia de
e-Marketing por parte de las Pymes uruguayas.

La hipdtesis de trabajo de la investigacion de campo fue que existe un bajo nivel de desarrollo del e-
Marketing en las Pymes uruguayas. Para comprobarla, se llevé a cabo una encuesta de respuestas de
multiple opcion, respondida por 70 encuestados (empresas) via e-mail. La investigacion de campo
confirmé la hipétesis de trabajo. El nivel promedio obtenido para las empresas encuestadas fue bajo.
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RESUMEN EJECUTIVO

En este documento usted podra leer un resumen de la memoria de grado “e-Marketing en Pymes
uruguayas”. Para leer la investigacion en forma completa los invitamos a visitar
http://www.cuatrop.com.uy donde usted podra encontrar la version digital completa de este trabajo
culminado en diciembre de 2004 por el Lic. Martin Benitez.

El eje central de esta investigacidn monografica es el Marketing en Internet en las micro, pequefias y
medianas empresas uruguayas. Los principales objetivos que se plantearon al iniciar los trabajos fueron
conceptualizar que es el Marketing en Internet (estableciendo una estrategia de Marketing exitosa para
las empresas) y analizar como han utilizado y aprovechado las empresas uruguayas la red Internet (en
particular, las Pymes).

Ambos objetivos fueron cumplidos de forma mas que satisfactoria al final de la investigacién, luego de
un afo y medio de trabajo ininterrumpido. Como producto de la misma, se ofrece a las Pymes uruguayas
informacion sistematizada y actualizada sobre: cuales son los pilares del e-Marketing, cuales son las
técnicas mas efectivas para desarrollar el e-Marketing, cual es el estado de utilizacion de Internet a nivel
nacional e internacional, cual es el nivel de desarrollo del e-Marketing en las Pymes, cudles son las
acciones a realizar en materia de e-Marketing por parte de las Pymes uruguayas. Para llegar a estos
resultados, la investigacion atravesé cuatro etapas.

La primera etapa consistié en un amplio trabajo de investigacion de varios meses, analizandose en
profundidad los aportes tedricos de diversas fuentes internacionales con el propdsito de conceptualizar el
e-marketing teniendo en cuenta los ultimos avances en la disciplina. Se lleg6 a identificar un conjunto de
aspectos que hacen a la tematica y se plante6 la naturaleza del relacionamiento entre ellos. La
investigacion de ese relacionamiento estuvo orientada por el interés de lograr agruparlas en un grupo
manejable de categorias que facilitara luego su aplicacién préactica.

Luego de analizar elementos positivos y negativos de las alternativas que emergieron, se llegd a
construir un marco conceptual para el e-Marketing basado en cuatro pilares: buscadores, promocion,
interfaz y usabilidad. Sus caracteristicas esenciales son, por un lado, reconocer ante todo el nivel actual
de desarrollo del comercio electronico en el Uruguay y, de otro lado, apoyarse en experiencias y
lecciones de otras regiones del mundo. Dada su importancia, dos capitulos integros de esta obra fueron
dedicados a describir la propuesta de “los cuatro pilares del e-Marketing.”

Luego, se pasé a analizar el medio en el que opera el e-Marketing: Internet. La segunda etapa
comprendié una extensiva caracterizacion de Internet en el Uruguay a partir de trabajos realizados
especificamente para el medio. Para fines de comparaciones se examind también el uso de Internet en
Estados Unidos y Europa. El andlisis del uso de Internet en el pais permitié iniciar la contrastacion de la
investigacion teorica con la situacion vigente, contextualizandola en términos locales. Seguidamente y
para que este trabajo no quedara solo en investigacion tedrica, se habia previsto realizar una
investigacion de campo no solo para contrastar la vision tedrica con la practica sino para, a partir de alli,
avanzar en el conocimiento del tema. Esa fue la tercera etapa.

La hipotesis de trabajo de la investigacion de campo fue que existe un bajo nivel de desarrollo del e-
Marketing en las Pymes uruguayas. Para comprobarla, se llevé a cabo una encuesta de respuestas de
multiple opcidn, respondida por 70 encuestados via e-mail. Se disefid especialmente un sistema de
computo para procesar y analizar las respuestas. Las preguntas fueron cuidadosamente seleccionadas en
armonia con la estructura conceptual del e-Marketing propuesta y con una mirada hacia la formulacion
de un plan de accién que surgiera como consecuencia de los resultados de la encuesta.

La encuesta se dividio en tres areas. La primera, con preguntas sobre informacion de la empresa y de las
nuevas tecnologias. La segunda, con preguntas sobre el sitio Web y el e-Marketing. Estas dos primeras
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areas sumaban 19 preguntas que debia responder el encuestado. La tercera area comprendia 10
preguntas de observacion, que no fueron conocidas por los encuestados sino sélo por el investigador,
quien respondia a ellas después de recibir las respuestas de los encuestados. Para comprobar la hip6tesis
de trabajo se disefi6 “el indice de Marketing en Internet” (IMI) que se apoya en varias de las preguntas
de la encuesta. A las respuestas a dichas preguntas se les asignd un puntaje o ponderacion distinta, que
es mayor o menor segun el nivel de importancia que se atribuye tiene la respuesta para medir el nivel de
desarrollo del e-Marketing en las Pymes uruguayas.

La investigacion de campo confirm6 la hipdtesis de trabajo. El nivel promedio obtenido para las
empresas encuestadas fue bajo segun el puntaje de la tabla construida con el IMI. Asimismo, se realiz
un analisis del uso de Internet para las Pymes participantes de la encuesta, destacandose las siguientes
conclusiones:

v Un tercio de las empresas no tiene sitio Web. El principal propdsito de los sitios es tener una
carta de presentacion electronica. En el 85% de los sitios no se realiza comercio electrénico y
solo un 16% piensa realizarlo en los proximos 12 meses.

v El principal uso comercial que le dan a Internet y el e-mail es para relacionarse con los
clientes. De las que no tienen sitio es mas probable que en los proximos 12 meses la mayoria
de estas realicen un sitio de su empresa. El principal motivo por el cual estas empresas no
tienen un sitio Web es que no lo consideran util para el producto que ofrecen. La mayoria
tienen sitios con poco contenido de valor.

v’ Précticamente la mitad de las empresas que tiene un sitio Web nunca enviaron un boletin
electrénico a sus clientes. Solo un cuarto de los encuestados ha invertido en alguna de las
diversas formas de publicidad online del sitio. Un 39% de las empresas tienen un dominio
bastante facil y recordable. Las tres cuartas partes de los que tienen un sitio llevan invertido
menos de U$S 1000 en el mismo. Un tercio de los sitios nunca fueron actualizados.

v Las medianas empresas del Uruguay tienen en general mayor nivel de e-Marketing que las
micro y pequefias empresas.

L

La cuarta etapa de este trabajo, comprendio la formulacion de un “Plan de Accién en e-Marketing para
las Pymes uruguayas.” Dicho plan integra y resume todo lo investigado en las etapas previas: en primer
lugar, se apoya en el marco conceptual del e-Marketing constituido por los 4 pilares, en donde encuentra
su sustento tedrico. En segundo lugar, los 4 pilares comprenden un conjunto de factores que sirven para
identificar acciones en areas especificas. En tercer lugar, el estudio de Internet en el Uruguay y la
investigacion de campo sirvieron para identificar en que situacion se encuentran las Pymes en materia de
desarrollo del e-Marketing. El Plan se concibe a partir de los resultados de estas investigaciones.

El Plan de Accidn esta constituido por un cuadro de cuatro columnas; en la primera se identifican los
pilares y en la segunda los factores especificos (dimensiones). Luego viene las acciones recomendadas
para cada uno de los factores sefialados: en la tercera columna, las acciones de corto plazo y, la cuarta,
las de mediano plazo, éstas se distinguen por consideraciones de inversion, complejidad, grado de
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desarrollo. Asi, se deja una lista con los principales aspectos en los que deberian trabajar las Pymes
uruguayas para avanzar en el desarrollo del e-Marketing.

De acuerdo con los objetivos de la monografia, se espera que el presente trabajo se convierta en material
de consulta para las Pymes uruguayas, que sea una contribucion al desarrollo del e-Marketing en nuestro
Pais. Seria muy positivo observar que cada vez mas micro, pequefias y medianas empresas ven en
Internet una herramienta para impulsar los negocios, para mejorar la competitividad, para desarrollar
nuevas competencias, para incursionar en el mercado exterior y para hacer frente mejor preparados a los
retos de la nueva economia.



INTRODUCCION

Por una cuestion de competencia y supervivencia las empresas uruguayas no pueden dejar de considerar
la conveniencia de estar o no estar “en linea”. Varias empresas crearon un sitio Web de su negocio hace
tiempo atras, pero sin una estrategia de Marketing definida y con demasiadas expectativas de beneficios
lo que llevo al fracaso de sus emprendimientos y termind en algunos casos con dar de baja a la pagina, o
sin actualizarla més.

Al ser Internet un medio de comunicacién de gran crecimiento y de relativamente reciente aparicion, es
posible encontrar algunos articulos y documentos divulgados por la Web en sitios de diarios, revistas o
portales de informacion. También existen libros escritos sobre el Marketing en Internet, asi como
maultiples investigaciones. Sin embargo la mayoria de la bibliografia es de aplicacion para otros
mercados, mas especificamente Estados Unidos, siendo bastante complicado conseguir informacion
actualizada de nuestro medio.

En la Universidad Cat6lica del Uruguay se han desarrollado pocas memorias de grado relacionadas con
la temética de Internet, las cuales fueron realizadas por Jimena Firpo, Florencia Estrade, Gonzalo
Lamela; entre otros. Pero al ser Internet un medio de comunicacién que avanza a un ritmo vertiginoso
(se sostiene en varios libros que 1 afio en la Web equivale a 3 meses normales), la mayoria de los
estudios realizados perdieron cierta vigencia por la gran cantidad de cambios que en la Web se suscitan.

Este tema se considera de vital importancia
para  todas aquellas empresas vy
organizaciones que pretendan ampliar su
actual clientela (ampliar mercados a través de
la exportacion), que quieran posicionarse
COMO una empresa en crecimiento y quieran
mejorar su imagen.

Se acoto el tema a Pymes (empresas con
menos de 99 empleados), ya que las grandes
empresas en general ya consideraron el tema
de Internet y no tienen las mismas
caracteristicas organizacionales y
presupuestales. Ademas al ser las Pymes generalmente las que tienen bajo presupuesto y que no tienen
recursos monetarios ni tiempo para preocuparse por las estrategias de Marketing ni de sitios Web, seria
atil que estos empresarios contaran con estudios realizados para el Uruguay para reflexionar sobre esta
alternativa que les puede cambiar todo su negocio si se implementa una estrategia adecuada con un
producto adecuado.

Una Pyme puede utilizar Internet para posicionarse igual o0 mejor que las grandes empresas si tiene un
sitio con una buena estrategia de Marketing. Esto es posible ya que no se necesitan muchos recursos
para tener un sitio Web funcionando. Internet le proporciona uno de los grandes beneficios que esta
tiene, de no importar que tan grande o pequefia sea la empresa, porque independientemente del tamafio
los clientes tenderan a elegir a aquella que tenga el mejor sitio, generando asi nuevas oportunidades para
las Pymes.

Es el propdsito de esta investigacion, dejar un material de apoyo y consulta para las empresas de
distintos tamafios y sectores que pretendan aprovechar mejor las posibilidades de las nuevas tecnologias.



Marketing de acuerdo con el més destacado educador y escritor sobre esta materia, Phillip Kotler,? es el
proceso de facilitar las ventas, e Internet ayuda en ese proceso.

Ya nadie discute la importancia que Internet tiene actualmente en el mundo de los negocios, es la
herramienta de Marketing menos costosa y mas eficiente en el mundo, y ayuda a las empresas de todos
los tamarios y de todas las partes del mundo, a diseminar sus ventas y sus mensajes de Marketing, a
crear relaciones uno a uno y dar soporte a los clientes existentes a escala mundial.

Segun Boizard®, Internet es una red mundial de ordenadores conectados entre si que se ha convertido en
un medio de comunicacién entre personas y un medio de intercambio de informacién académica,
comercial, cultural, militar, etc. Ha tenido un crecimiento explosivo debido a varios motivos. Entre ellos
se destaca su estructura descentralizada, donde no hay solo un computador que almacene la informacion.
Asimismo, no hay restricciones de uso ya que basicamente cualquier computador es susceptible de ser
conectado a Internet mediante un modem a algun tipo de infraestructura de conexion preexistente, tal
como la linea telefdnica, la linea de television por cable, la red de fibra dptica e incluso la linea
eléctrica. Ademas, el surgimiento de la World Wide Web (WWW) permite contar con un instrumento
simple y atractivo para operar en Internet con programas conocidos como navegadores mediante un
protocolo de transmision comun (TCP/IP) que permite enviar datos entre ordenadores de distinta marca
o tecnologia.

Muchas veces se confunden las posibilidades de los negocios en Internet y las nuevas tecnologias con
simplemente tener un sitio Web y (como se desarrollara a lo largo de este trabajo) ese pensamiento es
erroneo, Internet es mucho mas que hacer una pagina Web. Internet no ha de ser visto como una
herramienta tecnologica sino que ha de ser visto como un medio para mejorar los resultados
empresariales y las relaciones con los clientes.

Internet no existe en el vacio, ya que se debe integrar al programa de Marketing, de la misma forma en
que se usan las relaciones publicas, la publicidad, el correo directo y las llamadas telefonicas para
efectuar mas ventas. Las empresas avanzadas se estdn dando cuenta que “Internet no es sino una
herramienta méas que se usa en el programa de Marketing, para construir identidad de marca y vender
més productos y servicios.” 4

El e-Marketing o Marketing en Internet (se utilizaran ambos términos indistintamente de aqui en mas) es
una efectiva manera de construir un futuro para las empresas. Gracias a €l, las empresas pueden
conseguir:

Construir una presencia en Internet.

Aumentar el trafico de su sitio Web.

Aumentar sus ventas y su imagen.

Encontrar a sus clientes en Internet.

Conocer las necesidades de sus clientes mas rapidamente.

AN NN

El Marketing por Internet, siguiendo a Tom Vassos °, debe centrarse en tres objetivos:

e  Aumentar las ventas.

e  Disminuir los costos de hacer negocios.

e Mejorar la comunicacion con los destinatarios, o que debe incrementar las ventas y
disminuir los costos.

2 Kaotler Phillip, Armstrong Gary, (1996), Mercadotecnia
3 Boizard, A., Pérez, M., (1996), Internet en accion. '
4 Janal, D., (2000), Marketing en Internet, Pag. 3

5 Vassos Tom, (1996), Estrategias de mercadotecnia en Internet



Las nuevas tecnologias e Internet son una gran posibilidad para hacer negocios. Los negocios en Internet
son un "hibrido” entre aspectos de negocio (principalmente) y aspectos tecnoldgicos, siempre
contemplando la tecnologia como una herramienta para hacer negocios y no un fin en si misma.

Antes de comenzar con la lectura de los resimenes de los capitulos de este documento conviene
diferenciar y aclarar algunos conceptos basicos relacionados con esta tematica. EIl primer concepto
basico es el de comercio electronico (e-Commerce), que significa basicamente la transaccion comercial
en si misma a través de medios electrénicos (Internet, Intranet, dispositivos méviles, etc.). ®

Por otra parte, el concepto de negocios en Internet (e-Business), el cual se entiende como todas las
posibilidades de mejora de los resultados empresariales empleando Internet y las nuevas tecnologias.’
Por ello, dentro del concepto de negocios en Internet, claramente se engloba al comercio electronico,
pero también otros conceptos como el Marketing en Internet, la gestion del conocimiento, gestiéon de
relaciones con los clientes y empleados, etc.

En Uruguay, el Marketing en Internet es una actividad que ain no ha sido explotada en su totalidad,
dado que el comercio electronico de nuestras Pymes no es de un volumen significativo para que estas
consideren invertir mas recursos de los invertidos hasta el momento. Esto se debe a varios motivos, y los
principales son que los internautas uruguayos aun no dan el paso adelante a la hora de poner sus tarjetas
de crédito en un sitio Web por falta de confianza, y por motivos culturales, ya que los uruguayos por
tradicion son reacios a los cambios y siempre les lleva mas tiempo que a otros paises aceptarlos.
También existen motivos economicos que llevan a no poder comparar nimeros o indices de un pais
sudamericano con uno de Europa o con Estados Unidos que es el que se encuentra a la vanguardia en
todos los temas que se refieren a Internet.

Al disefar el plan de trabajo de esta investigacion se formularon dos objetivos principales:

1. Conceptualizar que es el Marketing en Internet, y establecer una estrategia de Marketing
exitosa en las empresas.

2. Analizar como han utilizado las empresas uruguayas la Internet y ver que tanto provecho
han tomado de esta nueva herramienta del Marketing. En particular se abordara este tema en
las Pymes uruguayas, dado que a priori pareceria ser donde podria tener mayor utilidad este
trabajo.

El presente trabajo esta dividido en seis capitulos:

1. Marketing en Internet: se presenta el contexto en el que se desenvuelve el e-Marketing y se
introducen aspectos esenciales del desarrollo de emprendimientos en Internet. Se disefio una
suerte de estructura de cuatro “pilares” del e-Marketing.

2. Usabilidad e interfaz: se desarrollan estos dos conceptos, los cuales son dos de los cuatro pilares
del e-Marketing. También se trata el rol del sitio Web, los clientes en la Web, CRM, politicas e
inversiones con el propdsito de identificar las bases para desarrollar un emprendimiento
rentable en Internet.

3. Promocion y buscadores: se explican los otros dos pilares y se desarrollan las diversas formas y
técnicas de promocion de los sitios Web de las empresas en Internet y de los buscadores y
directorios de sitios Web.

4. Internet nacional e internacional: en este capitulo se irdn viendo gradualmente de mayor a
menor el fendmeno de Internet, comenzando con el desarrollo de Internet a nivel mundial, luego
en EEUU y terminando en nuestro pais. También se describe a los Internautas uruguayos y se
estima la cantidad actual de ellos.

6 Improven Consultores, (2001) Negocios en Internet y el comercio electrénico.
7 Ibid.



5. Investigacion de campo: se explica detalladamente el disefio de la investigacion y se propone una
suerte de indice ponderando algunas de las preguntas realizadas, con el fin de comprobar la
hipétesis. Luego se analizan todos los resultados obtenidos de la investigacion y se exponen las
principales conclusiones sobre la misma.

6. E-Marketing en accién: se centra en las conclusiones de la investigacion y en explicar como es
el e-Marketing en accion. Para ello se disefio un Plan de Accidn que se presenta en un cuadro de
pilares, dimensiones y acciones a tomar por parte de las Pymes uruguayas.

A continuacion veremos una pequefia introduccion y resumen de cada uno de estos capitulos.



CAPITULO 1: MARKETING EN INTERNET

Este capitulo se dedica a presentar el contexto en el que se desenvuelve el Marketing en Internet
(e-Marketing), la tematica objeto de estudio de esta monografia, asi como a introducir aspectos
esenciales del desarrollo de emprendimientos en Internet.

Se abordd la naturaleza evolutiva de los emprendimientos en Internet segun es concebida por
organizaciones lideres y las concepciones esenciales para el desarrollo de este trabajo como el e-
Business y el e-Marketing, como las proponen pioneros internacionales.

Luego se pasa a identificar algunos temas que serian de interés en particular para las Pymes que se
inician en los negocios en Internet, aunque también pueden serlo para aquellas que ya lo estan. Entre
ellos: consideraciones para disefiar planes de e- Marketing, modelo para juzgar las posibilidades de
éxito en la incorporacion de productos y servicios en Internet.

Se finaliza el capitulo con el disefio de una suerte de estructura de cuatro “pilares” del e-Marketing, a
los cuales se llego luego de analizar todo los puntos anteriores y luego de ver para qué sirven y por
qué fracasan la mayoria de los sitios Web y observar que impulsa su rentabilidad.

*Resumen del Capitulo

. Para visualizar el proceso de desarrollo de capacidades en Internet, existe un modelo de cuatro
niveles de roles de los sitios Web, donde se refleja el incremento de valor estratégico y el aumento
de integracion de los procesos de negocios. En cada nivel los costos y la complejidad aumentan.
Las empresas uruguayas se encuentran entre el primer y segundo nivel, significando esto que aun
queda mucho camino por recorrer.

LCostos
A
Mivel 4:
Tranzformar
Mivel 3: el negocio
Integrar . >
Nival 2: el negocio |ﬂtﬂl:dﬂﬂﬂ de
A eadores
Profundizar " Comercio immmn e
Nivel 12 | * informacidn _Electronico consumidores
Presencia ampliada 5 Transacclones * Integracicn de
. * Parsonalizacion Bustueda * Personalizacion
Informacion de basies Bvanzada SarciR
la empresa * Bisqueda " Senvicko al
Faollata Kdily clente
Abriendo espacie Explosacion del Cresarrollo dael Exploracion del
en Intermei canal canal canal
Valor estrategico

. Existe una estrecha relacion entre el e-Commerce, el e-Business y el e-Marketing

« Comercio electrénico (e-Commerce) son las transacciones comerciales en si mismas a través de
medios electronicos (Internet, Intranet, dispositivos moviles, etc.).
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« Negocios en Internet (e-Business): puede entenderse como todas las posibilidades de mejora de los
resultados empresariales empleando Internet y las nuevas tecnologias.

« Marketing en Internet (e-Marketing) es un sistema para vender productos y servicios a un publico
seleccionado que utiliza Internet y los servicios comerciales en linea mediante herramientas y
servicios de forma estratégica y congruente con el programa general de Marketing de la empresa.

. Las posibilidades del Marketing en Internet han de ser integradas dentro del plan de Marketing de
la empresa asi como dentro de la estrategia global del negocio para asegurar su coherencia, su
analisis y seguimiento.

« Internet ofrece gran cantidad de oportunidades para las empresas: mejoras en el area de Marketing
y comercial, mejoras en la gestion de compras y de la cadena de suministro, mejora de los procesos
de la empresa, aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y nuevas ventajas
competitivas, mejora de la gestion de recursos humanos.

4 Nuevos clienfes

Directos  —7—* Mayores ingresos de clientes actuales

e Dsarrollo de nuevos productes y servicios
Incremento

—* de ingresos
—ep R EfLIEFZO 2 Marca

Indirectos —+—— Fidelizacion de los clientes

— Mejora de la satisfaccion de los clientes

Resultados
del marketing
en Internet

Descenso [~ * Mejora de los procesos
4 de costes —

|, Reduccidn de la necesidad de capital

« El modelo IBMM sirve para evaluar las probabilidades de éxito de un producto o servicio
especificos en la red.

« Aln no se han entendido las caracteristicas y diferencias de Internet frente a otros medios, lo que
ha llevado a cometer grandes errores en el desarrollo de los sitios Web.

La funcionalidad del sitio debe estar en equilibrio con el disefio y debe ser desarrollado
coherentemente con la estrategia general de la empresa.

. Del andlisis hasta aqui realizado surge que los cuatros pilares del e-Marketing para promover la
rentabilidad de los emprendimientos de las Pymes en Internet son: la interfaz, la usabilidad, la
promocion y los buscadores
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CAPITULO 2: USABILIDAD E INTERFAZ

Como se dijo en el capitulo anterior, la consideracion de la interfaz del usuario (sitio Web)
conjuntamente con la usabilidad permiten cuidar no so6lo los aspectos claves del desarrollo y puesta en
servicio del emprendimiento sino también toda la riqueza de la interaccion, la satisfaccion del cliente y
la fidelizacidn que brinda la experiencia de uso.

Por tal motivo, la usabilidad y la interfaz se proponen como
dos de los cuatro pilares del e-Marketing desarrollados a
continuacion.

El capitulo se complementa con consideraciones sobre el rol
del sitio Web, los clientes en la Web, CRM, politicas e
inversiones con el propodsito de identificar las bases para
desarrollar un emprendimiento rentable en Internet.

*Resumen del Capitulo

e La usabilidad es la eficiencia con la que se ofrece al usuario el servicio o la informacion que este
requiere. Aplicada al disefio de sitios Web es una de las herramientas a ser usadas para conseguir
el objetivo de hacer rentable la presencia de cualquier empresa en Internet.

Level of Importance US Internet Users Place on the
Design of B2C E-Commerce Web Sites, 2003 (as a % of
respondents)

Web site design Is very important

36.2%

Web site design Is extremely important
287%

Web site design is somewhat important
13.5%

Web site design is not very Important

-

Note: ne1, 100 intermet users
Sowrce. Genex, June 2003

050673 22003 eMerketes, Inc. wiiiiMarkoeber, com

e La interfaz es la representacion virtual de la propuesta de valor elegida por una empresa. En
Internet es basicamente el sitio Web Los componentes mas importantes de la interfaz son los
contenidos, la estética y la funcionalidad. Lo importante es lograr un equilibrio entre estética y
funcionalidad, siendo igual de preponderantes cualquiera de los dos.

12



e La consideracion de como las empresas estructuran sus opciones para disefiar un sitio eficaz, se
abord6é mediante el modelo de las 7C que propone siete aspectos del disefio: contexto, contenido,
comunidad, conversion, comunicacidn, conexion y comercio.

e EI comportamiento del consumidor en Internet esta determinado por factores sociologicos,
econdémicos y operacionales. Este “nuevo consumidor” es informado, involucrado, individualista e
independiente y esta inserto en una economia donde los recursos escasos son el tiempo, la
atencion y la confianza.

e Para llegar a conquistar clientes en Internet se les debe dar lo que buscan. Lo que generalmente
busca el pablico objetivo es: un sitio Web atractivo y bien organizado, privacidad y seguridad para
las transacciones online (si existen), navegacion facil para obtener informacién especifica, precisas
descripciones de los productos y servicios ofrecidos, garantias y beneficios afiadidos al elegir los
productos o servicios.

e CRM (Costumer Relationship Management) es la respuesta de la tecnologia a la creciente
necesidad de las empresas de fortalecer las relaciones con sus clientes. EI mayor aporte de Internet
al area de Marketing es la posibilidad de desarrollar el concepto de Marketing relacional
empleando las herramientas de CRM.

e El crear marca diferencia una empresa del resto de los sitios, dandoles a los clientes una razon mas
para elegirla. Para evitar problemas de desarrollo, gestion, inversion, las empresas deben establecer
politicas en cuanto a misién, contenido e imagen publica antes de lanzarse a realizar el sitio.
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CAPITULO 3: PROMOCION Y BUSCADORES

Continuando con el desarrollo de los pilares del e-Marketing, se expondran las diversas formas y
técnicas de promocion de los sitios Web de las empresas en Internet y de los buscadores y directorios
de sitios Web.

Se comenzara explicando las técnicas primarias de promocion en Internet, considerando las elegidas
como las mas importantes para cualquier empresa que busque la rentabilidad en este medio. Después se
tratan las restantes técnicas secundarias que también ayudan a conseguir ese objetivo.

Por ultimo se explica la importancia de la presencia de cualquier sitio en un buscador, explicando
basicamente su funcionamiento y como lograr una mejor posicion en ellos. Aqui se ofrece una lista con
los principales directorios de sitios uruguayos donde toda Pyme deberia estar presente.

*Resumen del Capitulo

v/ Existen técnicas primarias y secundarias de promocién. Las primarias: Mailing electronico
(Boletines electronicos, Autorrespondedores, Firmas de e-mail), Publicidad online, Publicidad
tradicional y Conseguir enlaces. Las secundarias son: Actualizacién regular del sitio Web, Crear
un logotipo, Crear un eslogan pegadizo, Notas de Prensa, Manejo apropiado de los errores,
Declaracion de privacidad, Seccion de preguntas méas frecuentes, Servicio de e-mail, Concursos y
juegos, Crear una presencia solida y las Relaciones Publicas.

v’ El correo electrénico y todas sus formas derivadas son una de las principales formas de promocion
en Internet. Luego sigue la publicidad “online” con sus diferentes opciones y por supuesto también
esta la publicidad tradicional u “offline”. El conseguir enlaces que apunten hacia nuestro sitio
también es una técnica de promocion muy efectiva.

v Las ventajas del correo electrénico en acciones de comunicacion son: bajo coste, Marketing
directo a segmentos definidos, seguimiento exacto y en tiempo real.

v’ Para desarrollar acciones de comunicacion usando el correo electronico se necesita el mensaje, la
base de datos a la que se envia y el software para desarrollar el envio.

v" Los boletines electrénicos o “e-newsletters” ofreceran informacion de Gltima hora y noticias sobre
la empresa y los productos, y si se cuida a los destinatarios de los correos, los e-newsletters
ayudaran a establecer una relacion provechosa con los clientes.

v Tener un enlace al sitio en otras paginas no solo incrementara el trafico hacia el sitio, sino también
subird su posicion en muchos buscadores.

v Se debe actualizar el sitio Web tan a menudo como sea posible porque la presencia online es otra
rama de un negocio y necesita mantenimiento.
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v' EI 85% de las personas usan los buscadores para encontrar los sitios Web. El principal buscador a
nivel mundial es Google, por lo que toda empresa o persona debe apuntar a figurar en este medio y
aparecer entre las 20 primeras opciones en las busquedas de su rubro.

Market Share of the Leading Search Engines
worldwide, April-May 2004 (as a % of Web site visitors
referred* by each search engine)

Google 56.4%
ahoor PR

[ msnsearch  92%

[ AoL search  3.3%

[ terralycos 2.0%

[atavista 1.7%

.A.lk]-lnu 1.7%

Note: *amang Web sites using OnesStat's trecking technology

Sowrce: OneStat.com, May 2004

5276 @004 eMarketer, inc. woari e Marketer.com

v" Un sitio Web sera indexado mas alto si las palabras claves (keywords) aparecen en el titulo, en

las etiquetas meta, cerca de la parte superior de la pagina y en el texto de la pagina.

Lic. Martin Benitez Aramendia
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CAPITULO 4: INTERNET NACIONAL E INTERNACIONAL

En este capitulo se analizara gradualmente de mayor a menor el fenomeno de Internet, comenzando
con el desarrollo de Internet a nivel mundial, luego en EEUU y terminando en nuestro pais.

En ese recorrido se podran conocer cifras
impactantes sobre el desarrollo de Internet
a nivel mundial y se observarédn las
tendencias de crecimiento en las diferentes
regiones y continentes que mA&s nos
conciernen.

En base a los diversos estudios e
investigaciones analizados para el presente
trabajo sobre Internet en Uruguay, asi
como de entrevistas realizadas a
entendidos en la materia de nuestro medio,
se llegd a una descripcion de los

Internautas uruguayos y a una estimacion de la cantidad actual de ellos. Se exponen varios ejemplos
que ayudan a comprender mejor el desarrollo de este fenémeno.

*Resumen del Capitulo

v' Al final del 2004, se estima que existen casi 900 millones de usuarios de Internet a nivel
mundial, y de este total, 50 millones serian exclusivamente de Latino Ameérica.

Europe 28%

Rest of

En 1998, 147 millones de usuarios

Latin America 3%

Morth America
A6%

Asia
Pacific

4

Latin America
5%

Rest of
World 7%

Japan 8% Europe 28%

En 2003, 751 millones de usuarios

v' Estados Unidos fue el pionero en todo lo relacionado con Internet desde sus inicios. Por eso, es
el pais con mas usuarios a nivel mundial, es donde mas se gasta en publicidad online y es donde
se mueve més dinero a través del e-Commerce a nivel mundial.

v' Algunas caracteristicas de los internautas uruguayos son: la predominancia de usuarios
capitalinos de computadoras y de Internet, la equivalencia de internautas de ambos sexos, con el
trabajo como lugar de uso preferente de la computadora y de Internet, con el uso del correo
electronico como principal motivo para usar Internet

v' En el 2004 se estima la cantidad de internautas uruguayos llegara a ser de 1 mill6n, pero la
cantidad de usuarios de computadoras no crecera en tal magnitud debido a la crisis financiera, al
fracaso del Plan Mercurio y otros motivos.
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v' Las edades de los internautas contintian situandose en la franja de los jovenes, pero aumento en
los dltimos 2 afios este segmento de jovenes en mayor medida que los otros debido al gran
aumento de los ciber cafés y también del aumento de computadoras con acceso a Internet en los
centros de estudio, donde mayoritariamente ocupan estos lugares los nifios y jovenes.
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CAPITULO 5: INVESTIGACION DE CAMPO

En este capitulo se abordard todo lo referido a la investigacion de campo que comprobara
nuestra hipotesis de trabajo: existe un bajo desarrollo del e-Marketing en las Pymes uruguayas.

= Se explica detalladamente el disefio de la investigacion y
e se crea una suerte de indice, ponderando algunas de las
preguntas realizadas, con el fin de comprobar la

hipotesis.

Reseaar <& h Luego se analizan todos los resultados obtenidos de la
investigacion y se exponen las principales conclusiones
sobre la misma, dejando informacion de mucho valor
para las Pymes del Uruguay.

*Resumen del Capitulo

v El instrumento de observacién de la investigacion fue indirecto, ya que se utiliz6 una encuesta de
respuestas de multiple opcién, la cual fue respondida por 70 encuestados via e-mail. Se realiz6
una programacién de la encuesta con el fin de recoger con mejor facilidad las respuestas. Cada
pregunta realizada tiene un objetivo o aspecto a investigar y cada una esta justificada
debidamente.

v La encuesta se dividio en tres areas. En la primera estan aquellas preguntas sobre informacion de
la empresa y de las nuevas tecnologias, y en la segunda aquellas preguntas sobre el sitio Web y
sobre e-Marketing. Estas dos areas son 19 preguntas a cargo del encuestado, pero la tercer area
son 10 preguntas de observacion, las cuales no fueron vistas por los encuestados y se utilizaron
obviamente en una etapa posterior a la recoleccion de los datos y estuvieron a cargo del
investigador.

v/ Para comprobar la hipotesis de trabajo se creo el Indice de Marketing en Internet (IMI). Este
indice se apoya en algunas de las preguntas de la encuesta que fueron especialmente disefiadas
para comprobar la hipétesis de trabajo. A las diferentes respuestas de estas preguntas se les
asignd un puntaje o ponderacién distinta, la cual es mayor o menor de acuerdo al nivel de
importancia que se considere que esa respuesta tiene para medir el nivel de desarrollo del e-
Marketing en las Pymes uruguayas.

v Al compararse por separado a las micro, pequefias y medianas empresas se llegé a la conclusion
de que las medianas empresas del Uruguay tienen en general mayor nivel de  e-Marketing que
las antes mencionadas.
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Aspectos Micro | Pequeia | Mediana | Total | | % total
Presencia Web con sitio 7 21 18 46 100%
Hicieron sitio entre afio 2000 y 2003 2 8 11 21 46%
Realizan comercio electrénico 2 2 3 7 15%
No piensan realizar comercio electrdnico 3 14 15 32 69%
No envian boletin electronico a clientes 4 10 8 22 47%
No piensan enviar e-mail promocional a
desconocidos 0 7 19 26 56%
Invirtieron menos de U$S 200 en sitio 3 5 8 16 35%
Invirtieron en publicidad online 1 3 8 12 25%
No piensan realizar publicidad online 4 11 5 19 42%
Ha comprado investigacion sobre Internet 0 1 6 7 15%
Dominio bastante fécil y recordable 2 6 10 18 39%
Sitio poco funcional 3 11 9 24 53%
Sitio con bastante buena estética 2 7 13 22 48%
Sitio con pocos contenidos de valor 5 15 9 29 63%
Est4 indexado a Google 2 6 17 25 55%
Sitio tiene links externos gue apuntan hacia él 4 14 16 34 74%

v Luego de realizada la investigacion podemos concluir que se confirmd nuestra hipotesis de
trabajo, ya que el promedio de las empresas participantes de la investigacion fue de 32 puntos, lo
que llevado a la tabla construida con los puntajes y niveles del IMI, nos confirma que con este
puntaje se encuentran en el nivel bajo (de 0 a 36 puntos).
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CAPITULO 6: E-MARKETING EN ACCION

Luego de analizar y sacar conclusiones de la investigacion realizada, se llega a este capitulo final
donde se abordara las conclusiones del trabajo en su conjunto y se intentard explicar las acciones de
e—Marketing que las empresas deberian tomar para tener éxito en sus proyectos de Internet.

Utilizando como base

PILARES DIMENSIONES ACCIONES
Primera etapa Segunda etapa
Buscadores Optimizacién * Optimizar los sitios con * Investigar Gltimas
etiquetas meta innovaciones y aplicarlas
Google y restantes * Preocuparse por aparecer | * Buscar primeros puestos
buscadores en el principal buscador en su categoria en todos los
buscadores
* Tener algln punto de * Mejorar puntaje de
Pagerank Pagerank
* Conseguir links que * Construir red de links de
apunten hacia sitio buen nivel de més de 100
enlaces
Directorios * Inscribir el sitio en los * Inscribir en directorios
% principales directorios pagos
= nacionales e internacionales
IiJ Usabilidad Tiempos descarga * P4gina de inicio debe * Todas las paginas del sitio
x cargar completa en menos deben cargar en menos de
< de 10 segundos en modem 10 segundos en modem de
= de 56k 56k
w Navegabilidad * Verificar que los visitantes | * Hacer estudios sobre
comprenden el sitio y comportamiento visitantes y
vuelven a él hacer modificaciones
Interfaz Contenidos * Poner mayor cantidad de * Renovar informacion y
informacion posible agregar aun mas info de
valor
* Ofrecer mayor cantidad
posible de informacion
gratuita
Funcionalidad *Lograr equilibrio entre *Investigar nuevas
estética y funcionalidad tendencias de estética
Estética * Lograr una estética *Investigar si segmento
agradable y acorde a imagen | objetivo se siente
de la empresa identificado con el sitio

los cuatro pilares del
e-Marketing anteriormente descriptos, se disefio un
cuadro donde se encuentran
acciones a tomar por parte de las Pymes uruguayas
para mejorar su nivel de e-Marketing.

las principales
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Promocion

e-mail

* Construir lista de
suscriptores con conocidos
y clientes

*Utilizar
autorrespondedores

*Usar firmas de correo
*Tener y utilizar e-mail con
dominio de empresa

* Hacer envio periddico de
boletin de novedades a lista
considerable de suscriptores
* Tener un responsable en la
empresa de recepcion de e-
mails

Publicidad online

* Invertir en formas baratas
de publicidad

* Hacer intercambio de
links

* Invertir en formas mas
caras de publicidad (PPC)

* Comprar espacios en sitios
de importante y
considerable trafico

Promocion tradicional

* Promocionar sitio en
folletos, calcomanias, etc.

* Promocionar sitio en
avisos de TV, radio, revistas

Otros temas

Internet en la
organizacion

* Tener conexién ADSL en
la empresa
*Tener responsable del sitio
capacitado

* Pasar al segundo nivel de
inversién y presencia Web

* Construir base de datos de
clientes y usuarios

* Usar conexiones
avanzadas en la empresa
* Contratar un Webmaster
bajo supervision de
Marketing

* Pasar a tercer y cuarto
nivel. de inversiény
presencia Web

* Implementar CRM

Adopcién de nuevas
tecnologias

* Fomentar a nivel
gubernamental en micro
empresas

* Fomentar a nivel
gubernamental en pequefias
empresas

OTRAS ACCIONES

Comercio electrénico

*Realizar a nivel nacional

*Recibir pedidos via e-mail,
teléfono

* Ampliar también a nivel
internacional

* Instrumentar varios
medios de pago y entrega

Dominio * Comprar dominio facil y * Tener varios dominios
recordable similares a nivel nacional e
internacional
Idiomas * Hacer sitio en dos idiomas | * Hacer sitio en varios

(inglés o portugués)

idiomas

Atencion al cliente

* Opciodn “Contactenos” y
“Quiénes somos” en pagina
de inicio

* Ofrecer “Consulta online”
en vivo y linea gratuita de
teléfono

Conclusiones finales del trabajo

Se considera que se ha cumplido de forma mas que satisfactoria con los objetivos trazados al inicio de
esta investigacion hace un afio y medio, cuando se inici6 este trabajo. Es mas, se puede afirmar que se
superaron los objetivos iniciales y se consiguieron resultados de mayor riqueza.

Se recuerdan los dos objetivos principales que se formularon inicialmente:

1. Conceptualizar que es el Marketing en Internet, y establecer una estrategia de Marketing
exitosa en las empresas.
2. Analizar como han utilizado las empresas uruguayas la Internet y ver que tanto provecho
han tomado de esta nueva herramienta del Marketing. En particular se abordara este tema en
las Pymes uruguayas, dado que a priori pareceria ser donde podria tener mayor utilidad este

trabajo.

Entre los resultados conseguidos que sobrepasan los objetivos planteados inicialmente, se tiene en

primera instancia la configuracion de una estructura base del e-Marketing compuesta por cuatro pilares
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basicos donde esta se apoya (buscadores, la promocidn, la interfaz y la usabilidad). Para ello se trabajo6
un marco teorico a partir de investigaciones y fuentes de informacién de total vigencia y excelente
reputacion.

Luego de describir detalladamente cada uno de estos pilares se realiz6 una encuesta de gran valor en sus
contenidos, siendo claramente justificada cada una de las preguntas realizadas y llegandose a proponer
un indice de Marketing en Internet para confirmar la hipdtesis de trabajo. Se consigui6 que la encuesta
fuera respondida (via e-mail) por 70 empresas uruguayas y se desarrollé un sistema de computo para
recibir y procesar los datos.

Fueron varias las conclusiones obtenidas como consecuencia de la investigacion, que constituyen un
aporte de informacion a las empresas uruguayas ya que hace un buen tiempo que no se realizan
investigaciones de envergadura sobre Internet en nuestro pais. Entre las conclusiones mas importantes
obtenidas a partir de la encuesta mencionamos:

e Un tercio de las empresas no tienen sitio Web.

« El principal propdsito de los sitios es tener una carta de presentacion electronica.

e En el 85% de los sitios no se realiza comercio electrénico y solo un 16% piensa realizarlo en los
préximos 12 meses.

e El principal uso comercial que le dan a Internet y el e-mail es para poder relacionarse con los
clientes.

e De las que no tienen sitio es mas probable que en los proximos 12 meses la mayoria de estas
realicen un sitio de su empresa.

« El principal motivo por el cual estas empresas no tienen un sitio Web es que no lo consideran util
para el producto que ofrecen.

« La mayoria tienen sitios con poco contenido de valor.

o Practicamente la mitad de las empresas que tiene un sitio Web nunca enviaron un boletin
electronico a sus clientes.

e Solo un cuarto de los encuestados ha invertido en alguna de las diversas formas de publicidad
online del sitio.

e Un 39% de las empresas tienen un dominio bastante facil y recordable.

o Las tres cuartas partes de los que tienen un sitio llevan invertido menos de U$S 1000 en el
mismao.

e Un tercio de los sitios nunca fueron actualizados.

e Las medianas empresas del Uruguay tienen en general mayor nivel de e-Marketing que las
micro y pequerfias empresas.

Otro resultado que sobrepasé los objetivos iniciales fue que se cre6 un plan de acciones destinado a las
Pymes uruguayas con respecto al e-Marketing, donde se hacen recomendaciones para cada tema y para
cada etapa.

Cualquier persona que haya leido en forma completa este trabajo podra saber entre otras cosas:

. Cuédles son los pilares del e-Marketing

. Como desarrollar un sitio Web exitoso

. Cuéles son las més efectivas técnicas de promocion en Internet

. Las principales cifras relacionadas con Internet a nivel nacional e internacional
. Cuél es el nivel de desarrollo de e-Marketing en las Pymes uruguayas

Se espera que este sea un material de consulta para las Pymes uruguayas para tomar acciones en
e-Marketing y que contribuya para el desarrollo y crecimiento de esta nueva disciplina en nuestro Pais,
buscando hacer comprender a cada vez mas empresarios que estar en Internet les permite a las empresas
aumentar sus ventas y tener una relacion mucho mas directa con sus clientes.
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Sitios Web consultados:

Direccion Web

Nombre

Descripcion

www.bcg.com

Boston Consulting Group

Consultora norteamericana

WWW.CiSCO.com

Cisco Systems

Sitio Corporativo

www.clickz.com Click Z Revista online norteamericana
www.dmoz.org Dmoz Principal directorio gratuito
www.emarketer.com Emarketer Consultora norteamericana
www.forrester.com Forrester Research Consultora norteamericana
www.gartner.com Gartner Consultora norteamericana
www.inocast.com Inocast Consultora norteamericana

WWW.jup.com

Jupiter Research

Consultora norteamericana

www.observa.com.uy

Diario el Observador

Diario uruguayo

WWW.tips.org.uy

Red Tips

ONG de promocion de Pymes

www.uruguayonline.com

Uruguay online

Sitio informativo general

www.bcg.com

Boston Consulting Group

Consultora norteamericana

WWW.CiSCO.com

Cisco Systems

Sitio Corporativo

www.yahoo.com/directory

Yahoo! Directory

Principal directorio pago
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