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INTRODUCCION

Contexto

El presente trabajo es realizado por Jenifer Astrid Hernandez Arango como parte de los
requisitos académicos establecidos para optar al grado de Administradora de Empresas
de la Pontificia Universidad Javeriana de Bogota D.C.

1. PLANTEAMIENTO

1.1. Antecedentes

La red Internet se ha convertido en un espacio relevante en el mundo de los negocios.
En efecto, “las empresas estan usando Internet para desarrollar relaciones mas
estrechas con sus clientes y socios de marketing y para vender y distribuir productos de
forma mas eficiente y eficaz. Esas empresas ya no solo compiten en los mercados

tradicionales: ahora tienen acceso a nuevos y maravillosos espacios de mercado.”*

De hecho, se estima que de junio de 2008 a junio de 2009, segun el informe trimestral
de conectividad de la Comision de Regulacién de Comunicaciones de Colombia (CRC),
Internet en Colombia ha tenido un crecimiento del 54% de suscripciones, cerca de un
millén. Registrando para junio 30 de 2009 un total de 2.746.816 inscritos. Al respecto es
relevante mencionar que, aproximadamente el 99,3% del territorio colombiano cuenta
con acceso a internet.? Se habla de alrededor de 19.792.718 usuarios, representando

en el 2009 un incremento de 16,2% en comparacion con la evaluacién obtenida a

! Kotler, Philip y Armstrong, Gary. Fundamentos de Marketing. Sexta Edicion. Pearson Educacion, México, 2003. p.
26.
2 Ver http://www.mintic.gov.co/mincom/faces/index.jsp?id=1434



diciembre de 2008 (17.026.099 usuarios).® “El incremento observado es resultado de la
dindmica de ofertas comerciales de los operadores, acompafiadas de un adecuado
marco normativo y regulatorio, asi como de la politica publica de masificacion al acceso

a Internet liderada por el Gobierno Nacional.”*

“Esta poblacion diversa y creciente de
Internet, indica que todo tipo de personas esta recurriendo al Internet para obtener

informacion y para comprar productos y servicios.”

Asimismo, con base en el Informe Sectorial de Telecomunicaciones, la telefonia mévil y
el acceso a internet mediante conexiones moviles y banda ancha han contribuido
significativamente en la economia del pais. En el primer semestre de 2009 los ingresos
fueron de $11.36 billones representando un crecimiento del 5% en comparacion de los
resultados del afio anterior. Cabe sefialar que, Unicamente en la prestacion del servicio
de internet con el aumento de los suscriptores fijos y moviles, la aplicacion de ofertas
comerciales y la mejora de la velocidad del sistema, representd un incremento en la
economia al pasar de $1.746 mil millones durante el primer semestre del 2008 a $2.778
mil millones para el mismo periodo de 2009, cifras favorables que demuestran la gran

acogida de la tecnologia e internet en Colombia y sus aportes a la economia.

Internet y www.tiendasenoferta.com

El portal www.tiendasenoferta.com ofrece un servicio que resulta (til tanto para las
empresas que deseen publicar sus ofertas en la pagina web de la compafia, como para
las personas que quieran conocer las ofertas del dia antes de salir a comprar. En esta
medida, el portal posibilita la conexion de las empresas con sus potenciales
consumidores de una manera efectiva gracias a los avances tecnologicos y al Internet.

Si bien la empresa cuenta con un dominio y un disefio preliminar de la pagina web que
ya cumple con la parte operativa, sin embargo la empresa no cuenta con clientes que

publiquen sus ofertas y por ende la pagina no tiene trafico de usuarios. Este hecho se

3 Ver http://www.mintic.gov.co/mincom/faces/index.jsp?id=1391
*Ver http://www.mintic.gov.co/mincom/faces/index.jsp?id=1434
*KOTLER y ARMSTRONG. Op. cit., p. 26.


http://www.mintic.gov.co/mincom/faces/index.jsp?id=1391

debe a que la empresa no tiene elaborado una estrategia de e-marketing que le permita
darse a conocer para promover y vender su servicio publicitario a las empresas que

guieran pertenecer a este portal.

En cuanto el posicionamiento de la pagina, actualmente el dominio
www.tiendasenoferta.com apunta hacia el dominio www.telesotus.com el cual al
buscarlo en paginas especializada en rancking, como es el caso de
tiendasenoferta.com, no arroja ningin resultado® mientras que telesotus.com se
encuentra en el puesto 16.047.233 dentro del ranking de trafico que registra la pagina
Alexa’. Por lo tanto la pagina por estar en un limite inferior no cuenta con cifras de
audiencia. Esto da un indicio a que la pagina tiene problemas criticos de

posicionamiento.

Por otro lado se realiz0 una estrategia de la compafiia y hace unos meses se
reestructuraron los planes estratégicos dando como resultado un nuevo plan a seguir:

1. Identificar al usuario y determinar el segmento objetivo pertinente a

las caracteristicas y requerimientos del usuario del portal.

2. Crear una propuesta de valor diferenciada.

3. Determinar las maneras que obtendra el sitio un posicionamiento adecuado.

4. Describir los diferentes tipos de posicionamiento y recursos publicitarios que ofrece
internet para generar audiencia y visitas en el portal.

5. Enunciar las formas mas convenientes de crear relaciones y mantenerlas.

6. Formular un plan (marketing mix de internet) y politicas pertinentes.

7. Establecer mecanismos de evaluacion, medicién y control de indicadores

® Ver http://www.alexa.com/search?q=tiendasenoferta.com&r=site_screener&p=bigtop
" Ver http://www.alexa.com/search?q=telesotus.com&r=site_screener&p=bigtop
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1.2. Formulacién del problema

Actualmente, en cuanto al desarrollo de la estrategia, se encuentra en la fase 4 donde
se busca describir los diferentes tipos de posicionamiento. Por lo cual, la compafia ha
planteado como objetivo lograr un alto posicionamiento del dominio, esto obliga a
formular una investigacion y preguntarse: ¢cual seria el método y herramienta
apropiada de posicionamiento para la generacion de audiencia y visitas al portal de

tiendasenoferta.com?

11



2. JUSTIFICACION

2.1. Justificacion empresarial / estratégica

La justificacion principal de la investigacion radica en determinar el método de
posicionamiento que logré establecer mejoras y cursos de accién en los procesos del

portal www.tiendasenoferta.com para la generacion de audiencia y reconocimiento.

En el evento de que tiendasenoferta.com continuara sin un posicionamiento adecuado
gue atraiga trafico de usuarios al portal, las empresas no encontrarian importante pautar
0 publicar sus ofertas en esta pagina. Asimismo, de no establecer un posicionamiento
pertinente que motive a las empresas a publicar sus ofertas en la pagina de
tiendasenoferta.com, el trafico de usuarios no podria garantizarse porque no
encontrarian ventajas en este servicio. Es por ello que la compafia encuentra
fundamental que se implemente un posicionamiento integral, que permita conseguir

clientes y lograr que el portal sea reconocido.

En efecto, resulta muy valido para el mercado una idea innovadora en cuanto a la
publicacién de ofertas por un medio que ha adquirido tanta importancia como lo es
Internet. EI cimulo de ofertas que aparecen todos los dias en diarios, television, radio y
hasta folletos impresos por las mismas empresas que llegan con el correo, generan una
saturacion de informacion que en ocasiones no llega con efectividad al usuario final. El
portal de tiendasenoferta.com logra reunir esa informacion para ser publicada por
Internet, de modo que los cibernautas acudan a informarse de las mejores ofertas a
través de la red e incentivados por enterarse de los mejores precios de los productos o

servicios que consumen.

Asimismo, tiendasenoferta.com se constituye como un medio bastante atractivo para

gue los navegantes encuentren de manera ordenada, recopilada y segun sus gustos
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personales, las ofertas de las empresas anunciantes en su mercado local con
proyecciones al mercado global. Esto permite obtener informacion acerca de las
preferencias del perfil, de modo que a través de la vitrina comercial de
tiendasenoferta.com, las empresas puedan dirigirse a nichos de mercado bien
definidos. Gracias a ello, la relacion empresa/cliente se hace mas efectiva y las
empresas incurren en menores costos de publicidad, sobre todo, cuando pretendan
anunciar sus ofertas. Todo ello merced de los avances tecnoldgicos y a la Internet.

En cuanto a la competencia que tiene tiendasenoferta.com, existen paginas que
realizan actividades similares pero con un enfoque distinto. Tal es el caso de
amazon.com, deremate.com y mercadolibre.com entre otros. Estas son paginas
transaccionales que comercian con productos que no necesariamente se encuentran en
oferta. Por otra parte se encuentra el portal buscape.com.co que tienen una actividad
similar como lo es facilitar al usuario en la comparacion de productos, tiendas y precios.
Valga aclarar que este ultimo portal no se especializa en las promociones, es
considerado como una pagina exclusivamente informativa. Por el contrario, la pagina de
tiendasenoferta.com es promocional ya que promociona las marcas, los productos y
servicios de empresas constituidas, en este sentido, Aviatur puede publicar sus ofertas
en este portal e incentivar que visiten sus agencias de viajes 0 compren en su pagina
web llevados por un link. Dentro de los directorios electronicos tiendasenoferta.com no
cuenta con una competencia directa que la afecte, por tanto resulta una oportunidad

para ingresar al mercado de paginas promocionales.

2.2. Justificacion Profesional

De otra parte, este trabajo le dard la oportunidad a la autora de poner en practica
conocimientos administrativos y de marketing que han sido adquiridos durante la
carrera de administracion de empresas que ha venido cursando en la Pontificia

Universidad Javeriana. Asimismo le permitird estudiar y profundizar en temas de gran

13



relevancia en la actualidad como lo son el e-business, el e-commerce y el e-marketing.
Estas son areas de conocimiento que han venido a surgir hace poco, por lo que el
desarrollo de este trabajo puede llevar a aportar futuras investigaciones o proyectos de
montaje de este tipo de negocios.

Gracias a todo lo anterior, la autora podra lograr dos propdésitos fundamentales como lo
son:

a) Iniciar una actividad laboral y de negocio en un area que brinda tantas oportunidades
como Internet.

b) Obtener la aprobacion para realizar el proyecto de grado que le servira para obtener

el titulo de administradora de empresas.

14



3. OBJETIVOS

3.1. Objetivo principal

Determinar el método y herramienta apropiada de posicionamiento al portal de

tiendasenoferta.com

3.2. Objetivos especificos

e Conocer los principales métodos o técnicas para la generacion de audiencia y
visitas al portal tiendasenoferta.com.

e Describir los elementos que se aplican en el proceso de posicionamiento de un
sitio web.

e Establecer el método y herramienta apropiada de posicionamiento para la
generacion de audiencia y visitas al portal de tiendasenoferta.com.

15



4. MARCO DE REFERENCIA

La investigacion y andlisis de los temas de estudio se hace con el propésito de
desarrollar y sustentar el presente trabajo.

Para el desarrollo de la fase 4 de la estrategia planteada por la empresa, se describira
los diferentes tipos de posicionamiento como base para determinar el método y
herramienta conveniente para lograr un alto posicionamiento del portal de

tiendasenoferta.com.

4.1. Marco teérico

El impacto de Internet sobre el mundo de los negocios generé una nueva revolucion
industrial. Hoy en dia las empresas que no incursionen en este medio estaran
propensas a no sobrevivir y prosperar. Actualmente las empresas y sus clientes
aprovechan este canal para mantener las relaciones de compra-venta y transferir
informacion. Esto ha permitido que las empresas tengan la oportunidad de crear una
sucursal virtual donde opere el negocio (e-business), hacer compraventas (e-
commerce) y crear estrategias para promover, darse a conocer y vender productos y
servicios (e-marketing)®. Por su parte, los clientes de las empresas han encontrado

ventajas en este medio, tales como rapidez, comodidad, informacién y precios.

4.1.1. E-Business

Para entrar en materia, el e-business consiste en la utilizacibn de plataformas
electronicas en las cuales se pueda operar un negocio, en los que se cuenta con

empleados, proveedores, distribuidores, consumidores e instalaciones, tal como ocurre

8 KOTLER y ARMSTRONG. Op. cit., p. 82.
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en un negocio tradicional. Este medio permite ampliar la capacidad de aprendizaje de la
empresa, ser agiles y responder con rapidez a las necesidades de los clientes. Los
negocios electronicos se estructuran bajo una red integrada que es mas flexible que las
de las empresas tradicionales, las cuales cuentan con una estructura jerarquica

integrada verticalmente®.

En la Web existen tres tipos de sitios, las paginas promocionales, las informativas y las
transaccionales. Para las primeras, su “objetivo es promocionar las marcas de una

empresa, productos y servicios™.

En estos portales no se hacen transacciones,
consiste mas en la busqueda de unir la red con el mundo fisico para ofrecer sus
servicios. Se distinguen por “operar como agencias de comunicacién electrénicas,
carteles publicitarios electronicos y como una nueva generacion de herramientas de

marketing. Son péginas Gnicamente publicitarias™*

. El valor que brinda este tipo de
paginas radica en hacer “anuncios de nuevos productos y ofertas especiales.” Dadas
las anteriores caracteristicas, el portal de tiendasenoferta.com es considerada como

una pagina exclusivamente promocional.

Las paginas informativas en cambio, se destinan Unicamente a “proporcionar
informacién, datos y/o contenido de ocio”?. Atraen al usuario de Internet por las
tematicas que presentan, siendo vital su contenido en cuanto a variedad y calidad. Un
ejemplo de este tipo de paginas es la de www.eltiempo.com, la cual se dedica a
comunicar noticias u otro tipo de temas de interés. El valor de estas paginas es “ofrecer
informacién en tiempo real de valores bursatiles y noticias actualizadas”*?.

Por su parte, las paginas transaccionales se crearon para transar pagos y son
conocidas como tiendas virtuales. Se caracterizan por tener “un proceso seguro de la

operacion, envio de informacion y precios en tiempo real al usuario, y un mecanismo de

® TAPSCOTT, Don, LOWY, Alex y TICOLL, David. La era de los negocios electronicos. Bogota: Mc Graw Hill,
1999. p. 22 - 23.

9 BRIZ, Julian y LASO, Isidro. Internet y Comercio Electrénico. 2da Edicion. Madrid: ESIC Editorial, 2001. p. 159.
1 Ibid., p. 160.

12 Ibid., p. 158.

3 Ibid., p. 160.
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ejecucion posterior’'*. El valor de este tipo de paginas, radica en adquirir productos y
servicios con total conocimiento de las transacciones y, en muchos de los casos,
adquirir “descuentos, tarjetas de fidelidad, premios instantaneos mediante sorteos”™ o

entrar en subastas on line.

4.1.2. E-Commerce

El e-commerce trata exclusivamente de los “intercambios mediados por la tecnologia
entre diversas partes (individuos, organizaciones, o0 ambos), asi como las actividades

»16

electrénicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”™, ademas

“establecer el ambiente apropiado para realizar compras, ofrecer opciones de pago y

"’ asi como “tomar las medidas

mantener en reserva la informacion confidencia
necesarias para que los articulos lleguen al cliente en forma segura y a tiempo”*8. Un
portal que ofrece este tipo servicio se caracteriza por informar al cliente acerca de los
precios y caracteristicas del producto y/o servicio que ofrece, permitir la realizacion de
compras con tarjetas de crédito, constituir una cuenta comerciante, ofrecer un servicio
seguro, tener el sistema de verificacion de los datos de tarjetas de crédito y procesar

pedidos™.

Las empresas que incursionan en el comercio electrénico lo hacen principalmente por
las ventajas que ofrecen a sus negocios. Las principales son que permiten incursionar
en nuevos mercados, acercarse a un numero significativo de clientes, agilizar los
procesos, ahorrar costes, simplificar las tareas, generar la percepcion de innovacion y
producir flexibilidad y adaptabilidad®®. Del mismo modo, ayuda a interactuar y a mejorar

las relaciones con el cliente, brindar y recibir informacion automatica sobre la compra,

“BRIZ y LAZO. Op. cit., p. 161.

> Ibid., p. 161.

¥ RAYPORT, J., JAWORSKI, B. E-commerce. México: Mc Graw-Hill. 2003.

Y HOLDEN, Greg. Cémo iniciar un negocio en Internet. Bogota: Editorial Norma, 2000. p. 183.
'8 Ibid., p. 184.

9 Ibid., p. 184 — 189.

2 BRIZ y LASO, Op. cit., p. 154.
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aumentar la trasparencia en el proceso de compra, brindar un servicio autbnomo y

eliminar intermediarios?*.

Tipos de dominios en el comercio electronico

Existen cuatro tipos de dominios de comercio electrénico %.

B2C: Venta de bienes y servicios a los consumidores finales.

B2B: Relacién de compraventa de empresas con otros empresas

C2C: Intercambios de bienes o informacion entre los consumidores finales.

C2B: Los consumidores buscan a las empresas que venden.

Las paginas del tipo de dominio B2C son aquellas que utilizan las empresas para
acercarse mas a sus clientes. “La Internet ofrece gran valor a compradores que buscan
informacion acerca de la diferencia de caracteristicas y el valor de los productos”®, pero
cuando “los consumidores quieren productos que se deben palpar o examinar antes de
comprar, la Internet les es menos til.”**. Mercados que mas se destacan en este tipo
de dominio son las de servicios de viaje, electrodomésticos, libros, juguetes, articulos

para el hogar, equipo deportivo, musica y productos de salud entre otros.

En los sitios B2B, gran parte de las organizaciones “ofrecen informacion de productos,
compras de clientes y servicios de apoyo a clientes en linea’®. Estas paginas son
usadas como una red de compraventa que funciona entre empresa a empresa,
mediante herramientas tales como catalogos en linea de productos, subastas, bolsas
spot o trueques. Estas se emplean con el animo de atender eficazmente a los clientes,

generar ventas y compras exitosas y ofrecer mejores precios®®. Un ejemplo del tipo de

2L bid., p. 174 — 175.

22 KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 85.
% |bid., p. 88.

 bid., p. 88.

% |bid., p. 89.

% KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 89.
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dominio B2B se encuentra en la empresa Bavaria, la cual aprovecha su pagina para

dirigirse a otras empresas como supermercados, restaurantes y bares.

Cuando se presentan intercambios en linea de bienes e informacion entre los usuarios
de Internet, se habla del tipo de dominio C2C. P4ginas tales como eBay, Amazon,
DeRemate y otros sitios de subastas, son ejemplos de este tipo de dominios. En estos
sitios se hacen ventas de cualquier articulo o servicio, como antigiiedades, obras de
arte, electrodomésticos y prendas de vestir entre otros. Ademas existen portales C2C
que permiten “intercambios de informacion a través de foros y grupos de noticias de

»n27

Internet que atraen a grupos especificos con ciertos intereses™’ AOL y CompuServe,

son ejemplos de foros que tienen fines comerciales en linea.

Y por ultimo, el dominio de C2B es aquel donde “los consumidores pueden buscar
empresas en la Web, enterarse de su ofertas e iniciar compras”®®. Es cuando el
consumidor tiene la iniciativa de contactarse y comunicarse con las empresas, ya sea
para consumir, hacer sugerencias 0 preguntar sobre los productos y servicios que
ofrecen. Este tipo de dominio se aproxima a lo que quiere brindar tiendasenoferta.com,
ya que el objetivo es que los usuarios se interesen por buscar informacion dentro del

portal y que puedan hacer cualquier comentario sobre el contenido.

4.1.3. E-Marketing

Para el éxito de un negocio electrénico y la comercializacion por via Web, es
indispensable tener un plan de e-marketing. Este consiste en definir todo aquello que la
‘empresa hace para dar a conocer, promover y vender productos y servicios por

Internet’®. El objeto que tiene el marketing en la Web es el de “proporcionar al producto

" 1bid., p. 91.
% 1bid., p. 92.
? KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 82.
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una imagen Unica y diferenciada, asi como un servicio de calidad en la compra y el

envio, y todo ello a precios atractivos.”.

En vista de la gran acogida de los negocios en Internet, los mercad6logos encuentran
en este medio un canal de gran potencial porque permite conocer mas al consumidor,
interactuar con él y orientar la publicidad y las ventas de la empresa mas eficazmente.
Su atractivo se da por la facilidad en la comunicacién directa entre los individuos y las
empresas, sin importar la distancia y el tiempo.

El impacto que trae Internet para las estrategias de marketing es considerable, puesto
que se ha convertido en uno de los mejores medios para realizar marketing
individualizado. Ademas, es muy util porque permite la creacion de relaciones
duraderas y estables con los clientes, gracias a la constante retroalimentacion y el
seguimiento de las aptitudes y comportamientos del consumidor. Ello permite que se

pueda llevar a cabo la fidelizacién de los clientes®!.

Cuando una empresa tiene creadas las ideas para la estrategia de marketing, se
comienza a planear la mezcla de marketing. Esta abarca lo que se conoce en marketing
como las “cuatro Ps”: producto, precio, plaza y promocion. En medio del desarrollo
tedrico del marketing electrénico, se han adoptado éstos cuatro elementos de analisis y
se han propuesto dos mas adicionales que vale la pena revisar. Se trata de Posicion
(Distribucién) y Presencia Global. De acuerdo a BRIZ y LASO* las seis Ps se describen

de la siguiente manera:

- Personas: Es tener un conocimiento perfecto de los clientes, analizandolos,

atrayéndolos y verificando sus datos.

% BRIZ y LASO, Op. cit., p. 394.
1 1bid., p. 47.
%2 bid., p. 223 — 230.
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Producto: La informacién del producto que se monta en la pagina web es el motor
principal que motiva el plan de marketing. Debe diferenciar los productos y orientar
al cliente.

Precio: Se calcula de acuerdo al coste de produccion y se agrega un margen de
utilidad determinado de acuerdo a lo que esté dispuesto a pagar el cliente.
Promocion: Se contemplan tres tipos de promociones. La distribucién gratuita, el
disefio y los banners. La primera se explica entendiendo que los sacrificios de hoy,
se convierten en beneficios futuros. El segundo se refiere a un disefio centrado en
el producto o servicio que se ofrece, asi como al publico objetivo. El tercero hace
referencia a los anuncios que se realizan en forma de banner y que permiten
acceder a mayor informacién al darle clic. Se trata de una forma sencilla y practica
de promocionar.

Posicion (Distribucion): Internet es un medio que se presta perfectamente para la
distribucion de todo tipo de productos y que se facilita por la reduccion de los
intermediarios mediante una distribucion sencilla y barata.

Presencia Global: Es la consecucion y preservacion de un imagen de marca que
sea lider en relacidén con la calidad y el servicio. Y la imagen de marca debe ser

atractiva y reconocida.

Segun Kotler y Armstrong® las empresas interesadas en aplicar e-marketing a sus

negocios lo pueden hacer en cualquiera de las cuatro formas que se explicaran a

continuacion. Sin embargo, vale la pena anotar que se tendran en cuenta en la

investigacion algunas adicionales y de mayor actualidad.

1. Correo electrénico y Webcasting: El correo electrénico se ha convertido en una de

las herramientas mas importantes de e-marketing. Estan diseflados con mensajes

animados e interactivos. En algunos casos, vienen con audio y video para hacerlos

atractivos. Se tiene que seleccionar muy bien el tipo de destinatario para evitar

incomodidades. Por su parte, las Webcasting especifican el “envio automatico de

¥ KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 97.
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informacion personalizada de interés a las computadoras personales de los
destinarios™*. Es un canal atractivo para anunciar, informar y promover productos y

servicios a un segmento especifico.

2. Sitio Web corporativo o de marketing: Los sitios Web corporativos son creados
para fidelizar a los clientes, ofreciendo una “amplia variedad de informacién y otras
funciones en un esfuerzo por aclarar las dudas de los clientes, cultivar relaciones mas

"3 En estos sitios se encuentran

estrechas con ellos y generar interés por la compafiia
temas como la mision y la vision de la compafiia, informacién de productos y servicios,
oportunidades de empleo y, en ocasiones, herramientas que suelen entretener al
usuario. De otro lado, los sitios Web de marketing buscan involucrar a los usuarios en
interacciones que los lleven a una compra directa o una finalidad de marketing. Estos se
encuentran en catalogos, consejos de compra y promociones cOomo CONncursos Yy
cupones. Los sitios de e-marketing se promueven en medios impresos y por medio de

links en otras paginas y anuncios.

3. Publicidad y promociones en linea: Los anuncios en linea ayudan a reforzar la
marca de un negocio o atraer usuarios al sitio Web. Estos anuncios aparecen mientras
las personas estan navegando bajo herramientas tales como banners, tickers,
rascacielos, rectangulos e intersticiales entre otros. A continuacion se explicara cada
uno.

- Los banners son anuncios de encabezados.

- Los tickers son encabezados que se desplazan por la pantalla.

- Los rascacielos son anuncios delgados y altos que aparecen a los lados de la pantalla.
- Los rectangulos son recuadros mas grandes que los encabezados.

- Los intersticiales son anuncios que aparecen cuando el usuario pasa de una pagina

electrénica a otra.

¥ KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 105.
* Ibid., p. 97.
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- Marketing viral se le llama al mercadeo tradicional que emplea el marketing de boca
en boca. Reside en crear un mensaje que se divulgue entre los usuarios, para que
estos a su vez lo comenten con sus conocidos, ya sea por correo electrénico u otros

medios electrénicos.

4. Comunidades de Web: son aquellas en las que los usuarios comparten intereses
comunes tales como foros o grupos de noticias. Las comunidades que se forman
pueden estar orientadas al campo social o laboral. Estos sitios suelen resultar atractivos
para los mercaddlogos porque redne a consumidores con intereses comunes,

permitiendo la recoleccién de informacién util.

Estrategia de E-Marketing

Para la formulacion de una estrategia de e-marketing apropiada conviene seguir un
proceso el cual debe como primera instancia debe dividir los mercados en grupos
(segmentacion de mercados), escoger los clientes especificos a los que se quiere llegar
(seleccion de mercados) y dar al portal un lugar en la mente de los usuarios
(posicionamiento). Posteriormente ser apalancado con la mezcla de mercadeo, lo que
se conoce como las 4 Ps: Precio, Producto, Plaza y Promocion. Estas decisiones deben

todas sus partes deben ser interdependientes y estar interrelacionadas.*

*® MOHAMMED, Rafi; FISHER, Robert; JAWORSKI, Bernard y PADDISON, Gordon. Internet Marketing.
Segunda Edicién. New York: McGraw Hill / Irwin, 2004. p. 90
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Figura 1. Esquema de la estrategia de e-marketing®’

Segmentacion

Como primer paso se encuentra la segmentacion, el cual consiste en dividir los
mercados en subunidades de clientes especificos, con caracteristicas similares y que
presenten relacion con el portal. Hay dos factores claves en el andlisis de la
segmentacion del mercado. * Por una parte que sea accionable, es decir que el estudio
del segmento sea completado para que los mercaddlogos puedan tomar acciones
claras y entrar a un mercado especifico. Por otra parte, que sea Uutil posibilitando
predecir los comportamientos de los usuarios, las motivaciones y barreras. Del mismo
modo, la priorizacion de la segmentacién debe estar enfocada en la disposicion del

usuario en realizar compras y en la actitud receptiva a un producto o servicio.

¥ MOHAMMED, FISHER, JAWORSKI y PADDISON. Op. cit., p. 91
% Ibid., p. 92.
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Seleccion del mercado objetivo

Consiste en determinar un segmento o segmentos de mercado que le convenga al
portal en cuanto a rentabilidad, costos de servicio, accesibilidad, potencial de
crecimiento y otros criterios. En la aplicacion de una estrategia de seleccion del
mercado objetivo se puede escoger uno de los segmentos estudiados, todos o hacer
una combinacion de diferentes mercados meta. Se conoce 3 tipos de estrategias,

mercado masivo, nicho de mercado y mercado de crecimiento.*

La estrategia de mercado masivo toma en cuenta las necesidades de todos los usuarios
y las retne en un solo mercado. Se puede llegar a cubrir todo el mercado mediante un
mercadeo no diferenciado o diferenciado. EI mercadeo no diferenciado entiéndase
aquellas empresas que ignoran las diferencias que existen en el mercado y ofrecer un
solo producto para un mercado donde sus caracteristicas son similares y guardan
necesidades en comun por ejemplo Google. Por el contrario, el mercado diferenciado
procura cubrir todo el mercado ofreciendo a cada segmento productos diferentes de
acuerdo a las necesidades y gustos. Cabe destacar que muchas empresas estan
practicando la estrategia del mercado masivo no diferenciado ya que aporta a las
empresas mayores ingresos por el volumen de ventas y por consiguiente generar
economias de escala. Mientras que diferenciar un mercado masivo implica tener mas

sacrificios y altos costos en disefio de los productos, fabricacion y publicidad.

En cuanto a la estrategia de nicho de mercado se concentra en seleccionar y servir a un
segmento 0 pocos segmentos especificos. Se caracteriza por ser pequefios y tienen un
beneficio de evitar la competencia de grandes comparfias que estan compitiendo en
segmentos grandes dado que el de nicho se especializa en un mercado sin tener que
competir fuertemente en precios y los productos pueden ser diferenciados mas

efectivamente que los productos de los mercados masivos.

¥ MOHAMMED, FISHER, JAWORSKI y PADDISON. Op. cit., p. 103
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Y por ultimo se encuentra la estrategia de expansion del mercado, esta estrategia
escoge uno o mas mercados pequefios en segmentos de rapido crecimiento entre un
mercado masivo o nicho de mercado. La meta es generar volumen y futuras cuotas de
mercado. Puede suceder que se atraigan competidores para ello hay que seleccionar
estructuralmente un segmento atractivo que en lo posible tenga altas barreras de

entrada para prevenir la competencia en el futuro.

Posicionamiento

Una vez que se haya decidido el segmento a entrar y seleccionado el mercado objetivo,
se puede decidir la posicién que va a ocupar el portal en los segmentos y en la mente
de los usuarios procurando mostrar los beneficios que lo distinguen y lo diferencian
frente de la competencia. Esto significa disefiar un mensaje atractivo donde el portal
sea percibido como Gnico y valorado por el mercado objetivo.”> Antes de entrar en
materia a seleccionar una estrategia de posicionamiento se debe identificar el conjunto
de ventajas competitivas que ofrece el portal, seleccionar las pertinentes y ya después
de tener la propuesta de valor se prosigue a escoger la estrategia de posicionamiento

mas adecuada.

Dentro del conjunto de ventajas competitivas se debe identificar las caracteristicas que
hacen diferente a la empresa frente a sus competidores y que proporcionen valor a los
clientes. “El posicionamiento cabal de una marca es su propuesta de valor: la mezcla
completa de beneficios con base en los cuales se posiciona.”*

Las posibles propuestas de valor pueden ser*?:

“ MOHAMMED, FISHER, JAWORSKI y PADDISON. Op. cit., p. 92.
* KOTLER y ARMSTRONG. Op. cit., p. 263.
“2 KOTLER y ARMSTRONG. Op. cit., p. 263.
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Estrategias alternativas de posicionamiento

De acuerdo al enfoque de la empresa, los productos a ofrecer, la seleccién del mercado
objetivo y la competencia se elige una de las estrategias de posicionamiento que se
acomode mas a la situacién de la empresa. Algunas se estrategias se explican a

continuacion:*

- Monosegmento: Se especializa en un solo segmento de mercado. La estrategia
parte en la posibilidad de tomar ventaja que otras empresas que estan menos
enfocadas teniendo un mercado objetivo. Los inconvenientes son las pocas
ventas que vienen de otras areas del mercado e incrementando sustancialmente
la recepcion en ese segmento.

- Multisegmento: Esta estrategia posiciona un producto dentro de diferentes

segmentos esperando obtener ventas de ambos grupos. Esto puede ser

** MOHAMMED, FISHER, JAWORSKI y PADDISON. Op. cit., p. 104.

28



ventajoso cuando los segmentos son pequeiios por ende la empresa puede crear
economias de escala. También, se requiere una investigacion global mas
pequefa que al tratar de posicionar las marcas en los segmentos por separado.
Imitacidén: Se usa en el desarrollo de mercados, nuevas marcas algunas veces
usa esta estrategia para posicionar sus propios marcas similares a unas ya
exitosas. Lo esperado es atraer clientes de otra marca existente. Esta estrategia
puede trabajar mas exitosamente si se encuentran otras ventajas diferentes al la
promuevan como un precio bajo o un caracteristica especifica mejorada.
Defensivo: Puede ser desarrollada cuando una marca existente esta ya con un
posicionamiento fuerte pero es vulnerable a ser imitada. Introduciendo una
segunda marca similar posicionada que corresponde en el mismo segmento de
mercado resulta atractivo para la competencia y podria adelantarse tomarse el
mercado. En esta estrategia es la lucha por ganar clientes resultando necesario
realizar una gran investigacion y con bajas economias de escala. La ldgica
comienza como una estrategia adecuada que sea en lo posible sea mejor que la
competencia.

Anticipatoria: Incluso cuando la busqueda no muestre claramente las
preferencias del cliente para una localizacion especifica, las empresas pueden
guerer un posicionamiento de sus productos si ellos creen que los clientes se
desarrollaran. Las empresas que persiguen este tipo de estrategia toman una
gran ganancia cuando estos mercados se desarrollan dado que serian los
primeros en tomar ventaja de estos. Cuando una estrategia anticipatoria es
correcta, las empresas pueden incluso tomar una posicion lider en el mercado y
cosechar beneficios a largo del tiempo.

Reposicionando la competencia: Disefiado para ser usado cuando el mercado ya
estd siendo abarcado por un competidor similar. El objetivo es reposicionar la
competencia. Esta estrategia puede ser efectiva cuando las ideas de los
productos de la competencia son percibidas como falsas o engafiosas. Sin
embargo, reposicionar la competencia no debe ser confundida como un simple

benchmarking de la competencia. Posiciona un producto de mas efectivo que el
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de la competencia no es una reposicionar la competencia mas bien reposicionar
ocurre cuando la oferta de un competidor es percibida para ser servida en un
mercado obijetivo diferente.

PROGRAMACION SEO

Por sus siglas en inglés, SEO significa Search Engine Optimization u Optimizacion para

Motores de Busqueda. Son técnicas disefiadas para mejorar la posicion de un portal

dentro de los motores de busqueda. El propdsito de ocupar un espacio importante en

los buscadores y estar dentro de los primeros de lista facilita a los usuarios encontrar el

portal y por ende potencializa el trafico en la pagina. Esto funciona mediante estrategias

elaboradas que permiten a los buscadores como Google recolectar informacion y asi

aparecer existir en los buscadores. Dentro de las practicas en la programacion SEO se

encuentra:*

El efecto Sandbox: Este efecto ocurre cuando el portal no se ha constatado su
existencia y es considerada misteriosa, funciona como un filtro antispam. Para
evitar ser considerado como un portal no apto, Google creo una sala de espera
para estas paginas que estan iniciando y contienen varios enlaces, trabaja
almacenando los diferentes enlaces que lo compone. Es recomendable evitar
lazar un portal con varios enlace tales como campafas publicitarias de
lanzamientos, spam en foros entre otros y por su puesto evitar técnicas
fraudulentas como los link-farms, conocido como el proceso de intercambio
reciproco de links con otros sitios web.

Sitemaps: Es una herramienta de Google que permite indicar al buscador las
paginas de la que tiene que indexar. Ademas proporciona una los buscadores
conocimiento sobre el sitio, la frecuencia de la utilizacion, errores de rastreo,
palabras claves mas buscadas y posicion dentro del buscador. Da mayor

cobertura sobre el contenido del portal.

* \er: http://www.programacionweb.net/cursos/curso.php?num=14
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- Meta tags: Son etiquetas que contienen informacién del contenido de la pagina,
resulta Gtil para los usuarios para que en la informacion que estan buscando se
recogida facilmente en los buscadores. Deben sea basado en el nombre vy
contenido del portal. Esto se hace ya se por medio “keywords” — palabras y una
breve descripcion del contenido que no ocupe mas de 160 palabras.

Estos son algunos de los ejemplos de modalidades para posicionar las péaginas
electronicas, de acuerdo a la necesidad de cada portal se debe acudir a alguna o
algunas de ellas que se acomode mejor al objetivo de la empresa.

4.2. Marco Conceptual

Internet

Es entendida como una red de computadores que llega a cualquier parte del mundo y
puede conectar a los usuarios a través de un computador a otro tan solo estando
relacionados en la Net.*> Cuando se habla de internet hace se referencia como a una
tecnologia, un espacio social y una herramienta de mercadeo siendo estos tres

elementos claves para la creacion de un negocio virtual.

Internet es una tecnologia que, mediante la transferencia de bits que van de un lugar a
otro, trasporta informacion digital como lo son cartas, graficas, sonidos o videos con tan
solo dar un click. Caracterizado también por ser una infraestructura que, en lo posible,
debe mover los bits rapidamente para comodidad del usuario y proporcionar

oportunidades de negocios.

Por otra parte, internet es un espacio social que mediante un e-mail, usenet y la Web
los usuarios pueden interactuar en tiempo real ya sea por chats, videoconferencias,

llamadas telefonicas por internet o juegos interactivos. Como efecto facilita hacer

*% \fer: http://www.programacionweb.net/cursos/def/internet =23
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formulaciones de la segmentacién psicogréfica del mercado de acuerdo a la

participacion e informacion que ofrece los usuarios.

Internet como herramienta de mercadeo contribuye en optimizar las empresas
existentes y generar nuevos negocios en la red. La tendencia del mercadeo es
aprovechar la ventajas que brinda la red para implementar publicidad, comercializar,
ofrecer un mejor servicio al cliente, hacer negocios y otros usos que aporten al

mercadeo.

4.3. Marco Metodoldgico

4.3.1. Tipo de Estudio

Descriptivo preliminar: Esta investigacion sera de nivel preliminar por tratarse de una
investigacion descriptiva inicial todo a la vez que tiendasenoferta.com realiza un estudio
para establecer una estrategia de e-marketing que le permita atraer clientes y
promocionar el portal. En efecto, la informacion tedrica encontrada en el estado del arte
sobre estrategias de e-marketing no alcanza para sefalar una experiencia practica
frente al negocio concreto de tiendasenoferta.com. Los documentos y escritos revisados
sefialan algunas experiencias de casos en los que se han utilizado algunas estrategias
para aumentar el trafico de usuarios en sus portales, pero no sabemos los resultados
gue estas estrategias puedan tener frente al caso concreto de tiendasenoferta.com. Por
ello, el estudio se propone explorar una estrategia que logre atraer a las empresas a
publicar sus ofertas, y a los usuarios a visitar y utilizar el portal. Asi las cosas, el
enfoque que se propone esta investigacion no ha sido lo suficientemente desarrollado y

por ello el estudio ha de ser de tipo descriptivo preliminar.
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4.3.2. Método de investigacion

En cuanto a los métodos usados para: la recoleccion, procesamiento y andlisis de la
informacion se usaron técnicas variadas; para la recoleccion se utilizé la entrevista a
profundidad con expertos (usando un muestreo por conveniencia de tipo no
probabilistico), estudios documentales y estudio de caso. Se requirieron de fuentes
primarias (Entrevista a especialistas) y secundarias (documentos, informacion
electrénica —internet y Bases de datos- y libros (referencias bibliograficas). Para el
procesamiento se utiliz6 como método: la técnica de matrices de comparacién, y como
métodos de analisis se usO la l6gica analitica-sintética (descomposicién de textos y
sintesis de los hallazgos encontrados en los mismos). A continuacion se describe las

técnicas utilizadas

Método de analisis: EI método de investigacion que fue utilizado por la autora es el
método de andlisis documental y de campo, ya que éste permite entender cada uno de
los elementos que componen el objeto de investigacion para luego ver la relacion
causa-efecto de acuerdo a la teoria y experiencia de expertos. En otras palabras, se
trata de analizar el posicionamiento en la web para ser empleadas y ver sus efectos a la
hora de atraer empresas a publicar sus ofertas en el portal y ser visitados por los

usuarios de Internet.
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OBJETIVOS / METODO DE METODO DE
ACTIVIDADES RECOLECCION ANALISIS INSTRUMENTO FUENTE
Analisis reflexivo Secundarias:
Estudio estadistico, | de las cifrasy Estadisticas del
Antecedentes situacional. estudios Encuestas DANE y MINTICS
probabilisticos. Electronicas, libros
Analisis
sistematico de Secundarias:
Marco tebrico y . documentos a . :
conceptual Estudio documental partir de RAE Ié;gg?rs(j,nc:gglsjmentos
matrices de

comparacion.

Conocer los principales
métodos o técnicas
para la generacion de
audiencia y visitas al
portal
tiendasenoferta.com.

Entrevistas

Andlisis de
campo,
investigando
dentro de
internet las
herramientas
existentes.

Ejemplos y casos

Internet, asistencia
a la clase de Disefio
de Paginas Web
dictada por la
Pontificia
Universidad
Javeriana.

Describir los elementos
gue se aplican en el
proceso de
posicionamiento de un
sitio web.

Estudio documental
en la web y textos

Recopilacion de
datos tedricos,
investigacion
datos actuales
en laWeb.

Contrastar la teoria
de libros con la
teoria en la web

Secundarios: libros
e internet.

Establecer el método y
herramienta apropiada
de posicionamiento
para la generacién d
audiencia y visitas al
portal de
tiendasenoferta.com.

Estudio documental
y situacién actual
del portal

Andlisis reflexivo
de las
necesidades de
la empresa
apoyada de
documentos

Objetivos de
posicionamiento

Secundarias:
Libros, documentos
electrénicos

Fuentes y técnicas para larecoleccion de lainformacion

Las fuentes que se utilizardn para la recoleccion de la informacion seran de caracter

primario y secundario. Las razones se detallan a continuacion:

Fuentes secundarias: Gran parte de la elaboracion de este trabajo sera obtenido de
fuentes secundarias que tratan temas de Internet, e-business, e-commerce y e-

marketing. Asimismo, seran Utiles para definir la estrategia publicitaria frente a los

adwords, banners, e-mail marketing y posicionamiento en buscadores.
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1. Libros: Los libros de administracién y marketing son una fuente secundaria que
brinda informacién general sobre el tema. Asimismo, textos especializados sobre
Internet y e-marketing seran abordados para recolectar informacion que permita
elaborar la estrategia particular de tiendasenoferta.com.

2. Revistas: Las revistas especializadas en temas tecnoldgicos son sin duda una fuente
invaluable para esta investigacion, dado que en ellas se encuentran articulos sobre los
avances de Internet, el e-marketing y sus herramientas tecnologicas.

3. Articulos de Prensa: En el periédico “EL Tiempo”, se publica el lunes una seccién de
tecnologia en la que se expresan opiniones, estudios y estadisticas que pueden adquirir
importancia para la investigacion.

4. Documentos electronicos: Los documentos electréonicos son la fuente de mayor
importancia debido a la naturaleza de este trabajo. En efecto, en Internet se consiguen
documentos actualizados que muestran todo tipo de estrategias para promocionar
negocios virtuales, estadisticas y estudios del mercado en el que opera

tiendasenferta.com.

Fuentes primarias: Se realizaran entrevistas a expertos en el area de e-marketing,

publicidad y disefio de paginas web.

Entrevistas: Se realizaron entrevistas a expertos en marketing por Internet, manejo
publicitario y disefio de paginas Web, para complementar la informacion que se recoja a
través de las fuentes secundarias. En especial, se espera que las entrevistas sirvan
para contar con la opinion acerca de la estrategia que se plantea en la hipoétesis y para
reunir datos que ayuden a precisar el plan de marketing que finalmente se adopte para
www.tiendasenoferta.com. En este sentido, se planean realizar al menos dos
entrevistas a expertos que orienten este trabajo, los cuales se contactaran por
recomendacion de empresarios o consultores en el mercado de Internet en Colombia.
Podran ser de agencias de publicidad interactiva, centrales de medios de Internet,
empresarios o propietarios de portales Web y/o directores de e-businness, e-commerce

y e-marketing.
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Tratamiento de la informacidon: Por tratarse de una investigacion cualitativa, la

informacién que se obtenga sera reunida en forma de presentacion escrita de acuerdo a

las unidades de analisis descritas a continuacion.

1. Fuentes ya definidas para recoleccién y ordenamiento de la informacién:

Tema Tipo de Titulo Autor Ubicacion
Documento
Marketing Libro Fundar_nentos de Philip Kotler y Gary Biblioteca
Marketing Armstrong Personal
Internet y Comercio
Electrénico: Biblioteca
E-commerce |Libro Caracteristicas, Julian Briz y Isidro Laso
. Central PUJ
estrategias, desarrollo y
aplicaciones.

. . . Geoff Lancaster y Paul Biblioteca
Marketing Libro Marketing Reynolds Central PUJ
E- commerce, Libro ngﬂgﬁ:;%elerﬁg?kr:gg’ en Daniel Burgos y Luz de Biblioteca
e-marketing P y 9 Leon Fernandez Central PUJ

Internet
Internet Rafi Mohammed, Robert Biblioteca

. Libro Internet Marketing Fisher, Bernard Jaworski y |Luis Angel
Marketing .

Gordon Paddison Arango
Marketing on the Internet: Biblioteca
. . . ; Strauss Judy y Frost A
Marketing Libro principles of online Luis Angel
: Raymond
marketing Arango
Estudios y Documento DANE, Departamento
estadisticas P Administrativo Nacional de | http://www.dane.gov.co/ Pagina Web
Electrénico Lo
Internet Estadistica
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5. RESTRICCIONES

En el desarrollo de la investigacion se pueden encontrar algunas dificultades que
pueden restringir su curso o que impiden adoptar las consideraciones exigidas por la
Universidad Javeriana para la entrega de este tipo de trabajos.

En efecto, una de las restricciones mas importantes de este trabajo radica en que el
material tedrico impreso sobre posicionamiento es escaso y se torna obsoleto dados los
avances tecnoldgicos que se producen a diario. Ello exige que se tenga que acudir a

una bibliografia que mayoritariamente se encuentra en documentos electronicos.

Asimismo, la seleccion de informacién de rigor cientifico en medios electronicos no
siempre es confiable, por lo que puede resultar errada. Es por esto que el proyecto
presenta la realizacion de entrevistas con personas expertas en el mercadeo a través
de Internet. Sin embargo, dado el cronograma de trabajo y las ocupaciones que puedan

tener los entrevistados, puede resultar que alguna de las entrevistas no se efectue.
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6. DESARROLLO DE OBJETIVOS DEL TRABAJO

Conforme a lo establecido en el planteamiento de objetivos a continuacién se
desarrollard cada uno de ellos. Para este efecto, inicialmente se describira cuales
fueron los origenes del negocio y el analisis del mercado para dar una vision situacional

y en qué estado se encuentra la empresa en este momento.

A su vez de acuerdo a las teorias de diferentes autores para lograr un posicionamiento
dentro de los buscadores y la mente de los usuarios, primero es necesario determinar
los segmentos y posteriormente seleccionar el mercado objetivo para asi establecer un
tipo de posicionamiento conveniente de acuerdo a las necesidades del entorno y que

estos se ajustan a la razén del portal.

Se explican a partir de diferentes autores los modelos de posicionamiento y se evaluara
el estado actual de la empresa y lograr definir el método mas adecuado de
posicionamiento. Sin dejar de lado la informacidén que se obtenga del estudio de casos

gue se desarrolla en la dltima parte del estudio.

6.1. Origen del Negocio

La idea del portal de tiendasenoferta.com surgio en vista del interés que manifiestan las
personas por conocer las diferentes ofertas comerciales. Es comun ver que frecuenten
a los centros comerciales, almacenes de cadena, outlets y otros sitios de consumo solo
por informarse de novedades de precios y aprovechar los descuentos del momento. Por
otra parte, las empresas destinan una gran suma de dinero en invertir en publicidad,
como lo es en TV, volantes, radio, revistas y/o prensa. Partiendo del gasto de dinero y
tiempo que les ocasiona a las empresas publicitar y a los consumidores en desplazarse

de sus hogares a los puntos de venta, se planted la propuesta de integrar las ofertas en
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internet, siendo esta herramienta un canal econdémico y efectivo para aplicar las

estrategias de mercadeo.

El principal elemento de la existencia del portal se debe a la tendencia de los usuarios
por su interés en realizar compras bajo unos descuentos que les resulta atractivos. Es
comun ver en este milenio las estrategias comerciales que aplican las pequefas,
medianas y grandes empresas para generar ventas y aumentar la rotacién de productos
y servicios. Es por ello que los consumidores encuentran llamativo en algunas
ocasiones esperar la época de descuentos o simplemente recurrir a los outlets dada la

gran oferta del mercado y de esta manera se genera una gran demanda por las ofertas.

En este sentido se considero que las empresas les llamaria la atencion usar otro medio
de comunicacion para atraer clientela en temporadas de ofertas, generando asi
creacion de nuevos clientes y crecimiento en las ventas. Lo que se quiere lograr es
implantar un estan publicitario en el portal tiendasenoferta.com donde su fin Gnicamente
sea enlazar el usuario y la empresa, sin que exista ningun tipo de venta electronica a
menos que eso lo aplique cada empresa en su portal. Por medio de un click sobre el
producto o servicio, el usuario podra conocer la informacion detallada e ingresar a la

pagina de la empresa si esta cuenta con una propia.

En conclusion, con base en las oportunidades del mercado se penso en la creacion de
tiendasenoferta.com para articular el atractivo mundo de las ofertas, inicialmente
aplicable en Bogota y con proyecciones a largo plazo a nivel nacional. Con base en una
investigacion de mercados la idea es determinar los topicos que se encontraran en la
pagina, ya sea productos de hogar, tecnologia, viajes, sitios de interés entre otros.
Adicionalmente con base en los gustos de cada usuario se piensa proporcionar un
espacio personalizado donde dentro de su cuenta reciba la informacién de las ofertas

de su interés y si lo prefiere le llegara las novedades a el correo electronico.
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Mision

Ofrecer a los usuarios de internet, que residen en la ciudad de Bogota, informacion
promocional acerca de las diferentes ofertas del mercado de empresas ya constituidas.
De esta manera se le brindara la oportunidad a las empresas de tener un espacio
publicitario en internet para hacer conocer sus novedades Yy tarifas atractivas. El fin de
tiendasenoferta.com es servir como un medio intermediario comunicativo entre

compradores y empresas, brindando informacion veraz, oportuna y clara.

6.2. Andlisis del Mercado

e LaEconomia

En Colombia, Internet se ha convertido en un elemento relevante para la cultura, es
notable ver que su crecimiento es significativo y se ha constituido como una pieza
fundamental en el diario vivir de empresas y personas colombianas. Como muestra de
ello, la Gréfica 1 exhibe la evolucion constante del uso de Internet en Colombia durante
los dltimos 10 afos, con un crecimiento de 1999 a 2009 del 35%. Estas
transformaciones recientes, han generado aportes en la comunicacion, los intercambios
de informacion, la gestion de las organizaciones y en general ha beneficiado las
diversas actividades humanas. Conviene sefialar que es una herramienta significativa
para los diferentes planes de negocios y las implicaciones en el desarrollo de

estrategias de mercadeo.
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USO DE INTERNET EN COLOMBIA 1999 - 2009
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Graéfica 1.
Fuente: Asociacién Colombiana de Investigacion de Medios: Estudio General de Medios EGM — INTERNET. Estratos 2 al
6. Enero 2010.

Cabe sefialar que, Unicamente en la prestacion del servicio de internet con el aumento
de los suscriptores fijos y moviles, la aplicacion de ofertas comerciales y la mejora de la
velocidad del sistema, representd un ingreso bastante importante en la economia del
pais. Con un incremento del 62.8% en ingresos, al pasar de $1.746 mil millones en el
2008 a $2.778 mil millones en el 2009.

Como primera instancia, valga conocer la participacion de Internet en Colombia en
cifras reales para definir el segmento del mercado y concretar el mercado objetivo del
portal tiendasenoferta.com. La Asociacion de Investigacion de Medios (ACIM
Colombia), en febrero de 2009, mediante una investigacion empirica realizé un estudio
de la estructura general de los medios en Colombia. Esta consistio en la realizacion de
una entrevista personal en hogares, a una muestra poblacional de 12.079 personas, en
15 ciudades del territorio nacional, a un rango de personas entre los 12 a 69 anos, de
los niveles sociales de 1 al 6; donde puntualiza el perfil demografico de los usuarios de
Internet por género, edad, estado socioeconémico, nivel de estudio y situacion laboral.

Con base en este estudio, la grafica 2 muestra que la television tiene una gran acogida
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siguiéndole la radio. No obstante, el interés por Internet aun no tiene el nivel de
publicaciones de mayor impacto en Colombia sobre gestion de las comunicaciones
como lo demuestra la TV, aunque si en publicaciones de menor impacto. Sin duda
alguna, sera en el futuro cuando se comience a plasmar el interés a un nivel mas alto

en este medio moderno y evolutivo.

ESTRUCTURA DE MEDIOS 3-2009

CINE: espectadores / semana 6%

INTERNET:usuarios / dia 33%

PRENSA: lectores / periodo de

publicacién 35%

REVISTAS DE PRENSA: lectores / periodo
de publicacion

REVISTAS INDEPENDIENTES: lectores / 44%
periodo de publicacion %

RADIO: oyentes / dia 68%

24%

TELEVISION: espectadores / dia 94%

T T T T T 1

0% 20%)| 40% 60% 80% 100%

Gréfica 2.
Fuente: Asociacién Colombiana de Investigacion de Medios:
Estudio general de medios EGM, ESTRUCTURA DE MEDIOS. Estratos 2 al 6. Febrero 2010.

De acuerdo a la ilustracion 4, en cuanto al género, los hombres superan en un 9% en
navegacion a las mujeres. Para ambos casos se va a tener el mismo nivel de
importancia dado que su variacion no es tan significativa y el contenido del portal

cubrird los intereses para los dos sexos.
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PENETRACION USUARIOS INTERNET DIA POR GENERO
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o
28%
20% -
10% -
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Graéfica 4.
Fuente: Asociacion Colombiana de Investigacion de Medios:
Estudio General de Medios EGM, Perfil Demografico Usuario de Internet —
USUARIOS POR GENERO. Febrero 2010.

= Distribucion por edades

Otro indicador de relevancia del topico demografico en Internet en Colombia es la edad
de las personas que mas frecuentan la Web. Como se puede ver en la gréfica 3, la
participacion de usuarios entre las edades 12 a 44 afos es la mas representativa. En

este sentido es conveniente enfocar el portal a este rango de edades.

PENETRACION USUARIOS INTERNET DIA POR EDAD EN
100%
90% -
80% -
70% -
60% -
50% - e 4s%
40% 1 339 . I o
30% 1 W oo

] 18%
20% | 1%

] I . . ] 8%
10% J _°
0%
Total 12a17 18a24 25a34 35a44 45a54 55a64 65ymas
Colombia

Gréfica 3.
Fuente: Asociacién Colombiana de Investigacion de Medios:
Estudio General de Medios EGM, Perfil demogréfico Usuario de Internet —
ESTRUCTURA DE MEDIOS. Febrero 2010.
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= Niveles de formacién

Desde la perspectiva del nivel de estudio, como lo representa la grafica 5, es claro notar
que los usuarios de niveles de estudios superiores presentan mayor interés por el uso

de internet. Desde el estudiante universitario hasta el nivel superiores.

PENETRACION USUARIOS INTERNET DIA POR NIVEL DE
ESTUDIOS

D .

82%

Maestria

86%

68%

Uni itario il

Técnico p

41%

Técnicoi

46%

24%

25%

Primaria completa
Sin estudios

Total C

= 5%
[ 2%

66%

33%

0%

20%

40% 60%

Gréfica 5.

80%

100%

Fuente: Asaciacion Colombiana de Investigacion de Medios:
Estudio General de Medios EGM, Perfil Demografico Usuario de Internet —
USUARIOS POR NIVEL DE ESTUDIOS. Febrero 2010.
Por dltimo, como muestra de lo anteriormente mencionado, la grafica 7 corrobora que
las personas que estudian y trabajan presentan una mayor participacion en la Web,

seguida de aquellos estudiantes que no trabajan.

PENETRACION USUARIOS INTERNET DIA POR SITUACION
LABORAL
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Trabaja tiempo completo

Total Colombia
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Fuente: Asociacion Colombiana de Investigacion de Medios: Estudio General de Medios EGM,
Perfil Demogréfico Usuario de Internet -USUARIOS POR SITUACION LABORAL. Febrero 2010.
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= Niveles de ingresos

Por el lado del nivel socioecondmico, el margen de acceso a internet es dinAmico en los
niveles medio medio a alto. De este modo, dicha orientacion pone a
tiendasenoferta.com a conocer las expectativas e intereses de estos tipos de usuarios
para ofrecerles un mejor servicio y brindarles lo que esperan encontrar en el portal.

PENETRACION USUARIOS INTERNET DIA POR NIVEL
SOCIOECONOMICO

100%
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Total Bajo Bajo Bajo MedioBajo Medio MedioAlto Alto

Colombia Medio

Gréfica 6.
Fuente: Asociacién Colombiana de Investigacion de Medios:
Estudio General de Medios EGM, Perfil Demografico Usuario de Internet —
USUARIOS POR NIVEL SOCIOECONOMICO. Febrero 2010

« Consumismo

Dentro de este contexto, las ciudades que tienen mayor repercusion en el uso de
internet son Bogota D.C., Medellin, Cali y Barranquilla, haciendo parte del 58,2% del
total del pais.46 El consumismo en Colombia en las 24 ciudades encuestadas y sus
areas metropolitanas, Representa se encontré que el 47,5% de las personas al menos
una vez al dia frecuentas el uso de internet, le sigue con 42,3% al menos una vez a la

semana pero no una vez al dia.

%8 \Jer: http://www.mintic.gov.co/mincom/faces/index.jsp?id=1391
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Porcentaje de persona de 5 anos y mas de edad que
usoO Internet segun la frecuencia de uso en los dltimos 12 meses
24 ciudades y areas metropolitanas julio-diciembre de 2008.
Fuente: DANE — Gran Encuesta Integrada de Hogares.*’

= Acceso alainternet

Los lugares con mas frecuentados para el uso de Internet fueron los centros de
acceso publico con costo (cafés Internet), en donde el 47,2% de personas que
utilizaron Internet durante los Ultimos 12 meses, mientras que el 43,8% lo usaron

en su propio hogar y el 4,1% lo usaron en centros de acceso publico gratis.*®

En centros de acceso publico con 47.2
costo
En el hogar ( fsss

En institucion educativa 266

Sitios de utilizacion

En el trabajo 246

En casa de otra persona

En centros de acceso publico
gratis

T T T T T

0 10 20 . 30 40 50
Porcentaje

Porcentaje de personas de 5 anos y mas de edad que us6 internet n los Gltimos 12 meses segun sitios de utilizacién para los cuales
lo usaron 24 ciudades y areas metropolitanas julio-diciembre 2008.

T Ver: http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/tic/pres_tic_mar09.pdf
“8 Ver: http://www.dane.gov.co/files/comunicados/cp_tic_mar09.pdf
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Fuente: DANE — Gran Encuesta Integrada de Hogares49

Respecto a lo anterior, es evidente que cada vez mas las empresas tradicionales
empiezan a utilizar Internet dentro de sus estrategias de negocios. Segun un estudio
publicado por Estadisticas del Dane®, un 92% del total de los usuarios de internet
encuestados estdn usando internet para obtener informacion, un 80,3% para
comunicacioén y un 52,2% para entretenimiento.’* Ademas la frecuenta de uso diaria de
internet es alta®. Entendiendo las oportunidades de negocio que ofrece Internet y el
interés de los usuarios por adquirir informacién, el portal de tiendasenoferta.com
aprovecha esta herramienta tecnol6gica para reunir y publicar las ofertas vigentes de
los establecimientos de comercio del pais, de modo que sean conocidas de una manera
agil y practica por los usuarios de Internet y sea un medio atractivo para las empresas

publicar sus ofertas.

|
| o ) 520
Busqueda de informacion l '
|
a * 803
g Comunicacién | l )
3 |
= 2.2
s Entretenimiento ( § 522
g l ‘ 50.6
E Educacion y aprendizaje ( oY
2
3 Banca electronica 108
Ofros 98
Comprar productos y servicios 59
. 32
Transacciones con Gobierno g
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Porcentaje

Porcentaje de personas de 5 anos y mas de edad que us6 internet n los Gltimos 12 meses segln servicios/actividades para los
cuales lo usaron 24 ciudades y areas metropolitanas julio-diciembre 2008.
Fuente: DANE — Gran Encuesta Integrada de Hogares

*9 \er: http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/tic/pres_tic_mar09.pdf
0 \er: http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/tic/pres_tic_mar09.pdf
> \/er: http://www.dane.gov.co/files/comunicados/cp_tic_mar09.pdf

%2 \fer: http://www.dane.gov.co/files/investigaciones/boletines/tic/pres_tic_mar09.pdf
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6.3. Situacién actual

La empresa tiendasenoferta.com, cuenta con un dominio vigente y dentro del desarrollo
de la estrategia de mercadeo, se encuentra en el punto de desarrollar un método y
herramienta apropiada de posicionamiento para lograr ofrecer un buen servicio a
empresas de Bogota que quieran hacer publico sus ofertas y a los usuarios que desean
conocer de este mercado informativo. Valga mencionar que el portal carece de una
estrategia de e-marketing completamente definida, por tal razén no cuenta con la
vinculacion de empresas ni participacion de usuarios. Por medio de una investigacion
profunda y en pos de contar con la estrategia de e-marketing apropiada la compafiia ha

planteado como objetivo lograr un alto posicionamiento.

En cuanto el posicionamiento de la pagina, actualmente el dominio tiendasenoferta.com
dado que no cuenta con contenido ni visitas no se encuentra en ningun nivel dentro del
ranking de los portales, en este momento esta redireccionada al portal

www.telesotus.com el cual esta ubicada en puesto 16.047.233 dentro del ranking de

trafico que registra la pagina Alexa. Prueba de ellos se presenta a continuacion.

Ranking www.tiendasenoferta.com™

Register Login Help

a Alexa

Home  Top Sites Site Info What's Hot  Toolbar  For Site Owners

tiendasenoferta.com Search Advanced Search

Search Results for tiendasenoferta.com

Site Information for tiendasenoferta.com | Get Details

[ 2 No Data | 3 No Data

%% Ver: http://www.alexa.com/search?g=tiendasenoferta.com&r=site_screener&p=higtop 9 Mayo 2010
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Ranking www.telesotus.com>*

Register Login Help

Site Info What's Hot  Toolbar  For Site Owners

telesotus.com Search Advanced Search

Search Results for telesotus.com

Site Information for telesotus.com | Get Details
& Alexa Traffic Rank: 16,047,233  No regional data  Sites 1

En vista del origen, el andlisis del entorno de la empresa y la situacion actual del
posicionamiento del portal, el siguiente paso es determinar el segmento de mercado al

gue tiendasenoferta.com se va a dirigir.

> Ver: http://www.alexa.com/search?g=telesotus.com&r=home_home&p=bigtop — 9 Mayo 2010
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7. SEGMENTACION

El andlisis efectuado a partir de la investigacion empirica por ACIM y el DANE, permite
identificar las caracteristicas de los usuarios de Internet en Colombia a partir de las
entrevistas realizadas por estas entidades. La validez del estudio empirico resume en la

siguiente tabla el segmento al que le conviene dirigirse tiendasenoferta.com.

SEGMENTACION MERCADO DE CONSUMO™®

Geograficas

Lugar Colombia, Bogota D.C.
Densidad Urbana

Demograficas

Edad 17 — 44 afnos

Genero

Masculino, Femenino

Ocupacion

Estudia, trabaja, amas de casa, jubilados y
desempleados.

Psicogréaficas

Clase Social

Medio Medio, Medio Alto y Alto

Estilo de vida

Consumidor, esforzados, luchadores,
oportunistas

Conductual
Ocasiones Ocasion habitual y ocasion especial
Beneficios Ahorro, servicio, conveniencia, informarse

Estatus de usuario

Usuario habitual

Frecuencia de uso

Fuerte

Etapa de Informado, con intencion de compra,
preparacion interesado
Actitud Positiva

>> KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 243.
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8. SELECCION MERCADO OBJETIVO

Dado que la empresa es pequefa y sin experiencia se selecciond un segmento de
mercado pequefio para que sea potencialmente rentable. Dentro de los factores
estructurales, el segmento al que se esta dirigiendo resulta atractivo porque no contiene
muchos competidores fuertes y agresivos, ademas los proveedores de la informacion
por tratarse de empresas constituidas y reconocidas van a proporcionar un gran
reconocimiento al portal. Sin embargo, los productos sustitutos como la TV, radio,
revistas entre otros podrian repercutir en el progreso y éxito del portal.

Después de evaluar los diferentes segmentos, se decidié entrar en un mercado masivo
no diferenciado localizado en Bogota. Consiste en ofrecer un solo servicio para una
poblacion donde existen muchas diferencias pero con caracteristicas similares y
necesidades en comun. Siendo mas preciso, tiendasenoferta.com brinda informacion de
ofertas de diferentes industrias localizadas en Bogota a una diversidad de personas con
intereses parecidos, las ofertas. Valga aclarar que dentro del segmento existen ciertas
limitaciones como por ejemplo no esta dirigido a los nifios por abarcar contenido para

adolecentes en adelante.

Dicho de este modo, tiendasenoferta.com omite las diferencias entre el segmento de
Bogota y tratar de llegar a todas las personas con una misma propuesta. El enfoque
parte de las necesidades comunes mas que en las diferencias. Se toma en cuenta que
a todos les pueden interesar los descuentos en tiquetes aéreos, la diferencia se
presentara en lo que el consumidor quiera consultar y su poder adquisitivo, pero el
contenido de la pagina se dirigirda a todo aquel que cuente con los recursos,
necesidades e intereses. El hecho de que sea un mercado masivo no diferenciado
concibe una mayor participacion de empresas y usuarios, y genera economias de

escala.
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La siguiente figura representa la estrategia de cobertura de mercado en la que se
dirigira el portal, marketing no diferenciado: “Estrategia de cobertura de mercado en la

gue una empresa decide hacer caso omiso de las diferencias entre segmentos del

mercado y tratar de llegar a todo el mercado con una oferta Gnica”®.

Mezcla de
marketing de Mercado
la empresa

v

Mezcla Marketing = Un solo mercado (Ofertas) con variedad de productos (Empresas)

M, M, M,

Especializacion
de mercado

*® KOTLER y ARMSTRONG, Op. cit., p. 243.
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9. POSICIONAMIENTO

Para lograr posicionar el portal tiendasenoferta.com en la mente de los usuarios y en los
buscadores de internet, se espera efectuarlo basado en los objetivos de
posicionamiento que se plantean a continuacion. Por otro lado es necesario identificar
las posibles ventajas competitivas que generen valor a los usuarios para definir el plan a

diseiar y alcanzar los resultados deseados.

9.1. Objetivos Posicionamiento

1. Objetivos cognitivos y de actitud
- Posicionar el portal en los buscadores y en la mente de los usuarios.
- Proporcionar informacion de las ofertas de las compafiias vinculadas al portal.
- Construir relaciones con los usuarios evidenciado por su continua visita al portal.
2. Objetivos transitivos de comportamiento
- Desarrollar el espacio publicitario de ofertas en la pagina.
- Construir un canal informativo entre las empresas participantes y los usuarios
- Ampliar el interés por participar en el portal.
3. Eficiencias internas que puedan influir en los presupuestos de marketing
- Proveer oportunamente informacion de las ofertas del momento.
- Reunir informacion de varios topicos y marcas en un solo sitio.

- Disminuir los costos de publicidad.

El mensaje que se quiere transmitir para lograr el posicionamiento esperado se basara

en transmitir la idea “las oferta que estaba esperando”.
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9.2. Ventaja competitiva

Con base en la percepcion de las necesidades de las personas y empresas por tener un
canal informativo de promociones, tiendasenoferta.com dentro de las ventajas
competitivas que la definen, busca diferenciarse en el mercado resaltando el beneficio
de ofrecer informacion veraz, oportuna y clara. Cuando hace referencia a informacion
veraz hace mencién a brindar a los usuarios las novedades de las ofertas de acuerdo a
lo que vayan a encontrar en los puntos ventas en el momento. Para cumplir lo anterior,
es esencial alimentar el portal de informacion actualizada procurando que sea en
tiempo real. Y por ultimo para perseguir el objetivo de construir relaciones estrechas con
los usuarios y conservar su continua visita al portal, es importante proporcionar claridad

del contenido para que el mensaje sea bien recibido, resulte util y atractivo.

En este sentido las personas estaran a la vanguardia de las ofertas, encontraran un
espacio en internet para comparar descuentos, recurriran a sitios que no conocian en la
web y se terminaran interesando por acercarse a los establecimientos de empresas
vinculadas al portal. Como es el caso de un estudiante universitario que esté interesado
por comprar sus libros del semestre académico y quiera disfrutar de alguna promocion.
Lo esperado seria que encontrara en tiendasenoferta.com una oferta que le beneficie
comprar por cantidad a un cédmodo precio sin tener que ir de libreria en libreria para

conocer de precios y rebajas.

Valga afadir que las empresas les representara atractivo publicitar sus ofertas mientras
vean que tiendasenoferta.com presenten agilidad y confiabilidad en el contenido. Mas
aun cuando los usuarios recurran al portal con frecuencia y demuestren participacion y
compra en los establecimientos. Es comun ver publicidad en los diferentes medios
comunicativos como lo son la TV, radio, revistas y volantes, sin embargo la existencia
de internet estd marcando fuerte y evolucionando constantemente, es por ello que otro
de los fines del portal es proporcionar un servicio que refleje modernidad y economia

frente a los otros medios. Modernidad por todos los elementos tecnoldgicos que
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incurren, la posibilidad de interactuar, crear mejores lazos comunicativos y una infinidad
de acciones que contribuyen a mejorar las ventas y dar valor a las empresas. Y
economia por evitar los costes de produccién por ejemplo los volantes publicitarios, la
impresién, papel y elaboracion representa altos gastos. Sin mencionar la inversion en
TV que su valor en publicidad son grandes sumas de dinero. Es aqui en este punto
donde se quiere hacer reconocer el portal para que las empresas decidan quedarse con

tiendasenoferta.com.

En resumen, recogiendo todos los puntos mencionados con respecto a las ventajas
competitivas, tiendasenoferta.com pretende brindar un servicio beneficioso para la
sociedad donde su punto de diferenciacion frente a sus competidores indirectos es la
confiabilidad de la informacion. En distinguirse por brindar un buen funcionamiento del

portal, prontitud y certeza de la informacion.

9.3. Propuesta de valor

Ofrecer mas por menos es la propuesta de valor que persigue conseguir
tiendasenoferta.com. En cuanto a las empresas y usuarios, como se ve en la siguiente
tabla. Se espera asegurarles a las empresas mas publicidad por un menor precio en
comparacion a lo que destinan en otros medios comunicativos, y reunir informaciéon de
ofertas en un solo sitio para que los usuarios ahorren tiempo evitando recorrer todos los

establecimientos.

PROPUESTA DE VALOR

MAS MENOS
Empresas Publicidad Precio
Usuarios Informacion  Tiempo

55



9.4. Estrategias de Posicionamiento

Para cumplir con los objetivos planteados, inicialmente se piensa proponer un servicio
gratuito, a aquellas empresas que inicialmente decidan publicitar en el portal, como
muestra de la calidad del servicio que recibirdn. Esto servira para incrementar el
conocimiento de los usuarios sobre las ofertas de las diversas compafiias y
representara a su vez una oportunidad para vincular empresas al portal, seria la forma
inaugural de incluir inicialmente contenido a la pagina y tener las primeras relaciones
con empresas y usuarios. Es preciso en este momento cuando se debe construir y
fortalece las relaciones con los usuarios y empresas. Entre mas se vinculen contribuira
a que el portal alcance posicionarse en la mente de los usuarios. Para lograr el
posicionamiento adecuado que generen audiencia y visitas se va a desarrollar los
siguientes puntos estratégicos: Esto se debe a que los buscadores, como Google,
funcionan con unos parametros especificos de busqueda dentro de estos directorios,
pertenecer a ellos se requiere que el portal tenga un alto contenido de informacion
sobre temas relacionados al mercado, se le conoce comun mente como la creacion de

palabras claves (keywords). Algunos de los keyword a incluir serian los siguientes:

1. Disefio: El primer elemento a trabajar seria en la apariencia. Es importante manejar
una estructura sencilla, que la informacion se encuentre facilmente y sea atractivo a la
vista de los usuarios. Lo mas recomendado es no usar mas de tres tipos de colores y
tres clases de letras. Se debe evitar la sobrecarga de datos e imagenes para no saturar
el contenido y evitar que el usuario se canse de leer. La estrategia de disefio del orden
de la informacién va a ser en forma de mapa mental para que se facil de leer y

entender.

Logo:

_ BHOFERTA
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Paleta de colores:

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Azul

Negro
Rojo
Tipografia
LETRA TIPO TAMANO COLOR
Disefio Tekton 32 ptos Blanco. Azul, oscuro 25%. Rojo
Titulos Arial 16 ptos Azul oscuro, oscuro 25%
Texto Arial 14 ptos Azul oscuro, oscuro 25%

2. Contenido: La informacion debe ir organizada, crear titulos uUnicos, describir el
contenido y creacion de un mapa del sitio (sitemap) para que los buscadores como
Google encuentren facilmente las paginas internas, todo con el fin de evitar
ambigiedades, confusiones y lo mas importante que facilite la busqueda del portal
dentro de los motores de busqueda. Este servicio lo ofrecen varias paginas dentro de

las existentes aplicaria en Google.

3. Buscadores: Para darse de alta en los buscadores hay que identificar los
parametros de busqueda y escoger las palabras claves conocido también como
keywords, dentro de la estructura interna de tiendasenoferta.com. Se piensa crear una
lista de palabras claves para los motores de busqueda, aquellas que definen al portal y
su contenido. Palabras como oferta(s), promocién(es), descuento(s), tienda(s),
rebaja(s), ganga(s), precio(s), producto(s), servicio(s), Bogota(a), Colombia,
empresa(s), compafiia(s), almacén(es), compra(s), %, $, entre otras. Adicionalmente los
nombres de los mercados que se va a encontrar en el portal por ejemplo la tecnologia y
los nombres de las empresas que van a hacer presencia. El propdsito es aparecer en

varias paginas electronicas.
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4. Directorios: Es un indice de sitios de la web que clasifica los sitios en categoria y
subcategorias. Es bastante importante llegar a este punto dado que la presencia en
internet se multiplicaria. Para lograr aparecer en varios directorios se puede hacer por
ya sea de manera gratuita o pagando. Se logra cuando el portal hace presencia en
otros sitios web ya sea por publicidad u otro tipo de conexion.

5. Publicidad: Este es el ultimo paso. Como se mencion6 en el anterior punto hacer
presencia en otras paginas eleva el posicionamiento del portal. Es relevante incluir
enlaces en otros sitios. De esta manera los usuarios van a conocer la existencia de
tiendasenoferta.com. Existe una pagina dedicada a ofrecer este servicio,

www.pautefacil.com maneja los portales mas importantes del pais tales como El tiempo,

El Espectador, El Colombiano, Semana, Caracol TV, Cambio, Portafolio, Dinero, Soho,
Motor, Cromos, Enter 2.0, city tv, Plan B, Shock, Fucsia, Jetset, El Pais y mas. . Es
preciso en esta compafia donde se va a hacer inicialmente publicaciones por click. La

imagen presente a continuacion detalla los costos del servicio que hay que incurrir.

[(ETN G ETH . .com

Paute aqui Comerdialice
ST — » Tener presencia
—— en la red de contenidos

== v I mas grande de Colombia

e — es muy facil.

d = Haga cic aquiy descibralo, »

— e :
MR-
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http://www.pautefacil.com/

Planes comerciales

Paquetes desde Costo por clic Costo total
100 clics $ 1.200 >
200 clics $1.068 >
450 clics $ 951 >
800 clics $ 846 >
1.200 clics $753 >
2.500 clics $670 >
5.000 clics $625 >
10.000 clics $ 565 >
20.000 clics $515 >
50.000 clics $ 470 > $ 23.500.000 )
100.000 clics $ 330 > $ 33.000.000 )

“Los precios expresados estan en pesos colombianos. Estos valores no incluyen IVA.

9.5. Estructura de Posicionamiento

- Orientacion técnica (Estilo mapa <«—> - Orientacion al consumidor (interés
mental) personal)

- Caracteristicas fisicas (Sencillay =~ <« - Atributos perceptuales (Informacion
facil leer) clara y llamativa)

- Datos disponibles (Ofertas) <« - Investigacion de mercados
(productos mas consumo y acogida

de ofertas)
- Propiedades fisicas de las marcas <« - Posiciones e intensidades de las
(Comercial- habitual y temporal) marcas (frecuencia de ofertas
publicitarias)

- No importa la comunicacion (otros < - Importancia de la comunicacién
medios) (otras paginas web)

59



10. CONCLUSIONES

Con base en la investigacion del mercado y el estudio de teorias, se determino
gue el método y herramienta apropiada para alcanzar un posicionamiento al portal
tiendasenoferta.com se basara principalmente en transmitir el mensaje “las oferta
gue estaba esperando”. La idea es que en la mente de los usuarios se considere
util e interesante este tipo de informacién promocional que ofrece el portal. A su
vez, mediante estrategias de posicionamiento en los motores de busqueda se
logre ubicar entre los primeros puestos para que asi se genere mas trafico, gane

reconocimiento y las empresas quieran pautar.

Valga resaltar que tiendasenoferta.com deberd implementar un sistema de
posicionamiento que obedezca a resaltarse dentro de unas ventajas que lo harian
competente como el ofrecer informacion veraz, oportuna y clara a empresas y
usuarios. Proporcionando confianza y valor a las empresas en la generacion de
mas publicidad por un menor precio en comparacion a lo que pagan en otros
medios, y reunir informacion de ofertas en un solo sitio para que los usuarios no

dediquen tanto tiempo evitando recorrer todos los establecimientos.

Dentro de las técnicas evaluadas para generar audiencia y visitas en el portal se
estudio la programacién SEO. Para iniciar se recomienda ante todo proporcionar
un disefio llamativo y practico de usar para que cautive la atencion de los usuarios.
Evitando la sobrecarga de color, texto e imagenes, mediante un esquema tipo
mapa mental que facilite la lectura, comprension y retencion del contenido. Por
otra parte es conveniente la creacibn de un mapa del sitio para que los
buscadores localicen facilmente la informacion, es importante que la informacién

contenida en el portal sea organizada y coherente.
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Para encontrarse tiendasenoferta.com dentro de las primeras en la lista de
motores de busqueda hay que establecer los pardmetros de blsqueda y escoger
las palabras claves que lo van a identificar. Esto es con el fin de que los usuarios
al buscar cualquier tipo de informacién relacionado a ofertas localicen facilmente el
portal. Una vez creado los meta tags, se debe implementar la existencia del portal
dentro de los directorios electrénicos, apareciendo en otros sitios como seria el
caso en publicar en www.pautefaci.com. La publicidad sea mediante el
intercambio de banners u otros sistemas, resulta ser de los elementos mas
relevantes en el posicionamiento, dado hace conocer al portal en otras paginas y

en los buscadores, elevando el indicador de trafico del portal.
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ANEXOS
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