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RESUMEN

Las Mypes del sector calzado del distrito ElI Porvenir constituyen la principal actividad
econdmica de esa localidad, la mayoria son empresas familiares, y son gerenciadas por
los jefes de familia que en la mayoria de los casos sin estudios profesionales, por lo que
su nivel de capacitacién es técnico, no tienen capacitaciones en administracion de
negocios, marketing o marketing on line que es un medio econémico que les podria
conectar con el publico objetivo e incrementar sus ventas al exterior.

Muchos pequefios empresarios de otros rubros estan invirtiendo en publicidad en redes
sociales para captar clientes y remitirles la mercancia utilizando el programa de exporta
facil.

Ante esta problematica, se plantea como problema ¢ En qué medida la utilizacién de la
publicidad en las Redes Sociales incidi6 en la exportacion de las Mypes del sector
calzado de la provincia de Trujillo, 20147, y como hip6tesis que la utilizacion de la
publicidad en las redes sociales incidio significativamente en la exportacion de las Mypes
del sector calzado del Distrito de El Porvenir, 2014. Se tomé como unidad de andlisis a las
Mypes del sector calzado del distrito ElI Porvenir y de 960 Mypes que es la poblacién se
trabajoé con una muestra probabilistica de 197, realizandose ese nimero de encuestas a
sus gerentes.

De las encuestas y las entrevistas realizadas se concluye que se confirma la hipotesis de
investigacion que la utilizacibn de publicidad en las redes sociales incidiria
significativamente en la exportacion de las Mypes del Sector Calzado en el Distrito del El
Porvenir. El grado de correlacion es 1, lo que demuestra que las Mypes que invierten en
publicidad logran contactar a clientes extranjeros para venderles sus productos, la venta

se realiza a través de envi6 por exporta facil.
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ABSTRACT

The footwear sector Mypes district El Porvenir is the main Economic Activity of the town,
the son Most family businesses and entrepreneurs son of the heads of households in the
majority of cases sin Professional Studies, who by their level Technical training is not
equipped with skills in business administration, marketing or online marketing is a budget
means you could connect with the target audience and increase sales abroad.

Many small entrepreneurs from other areas are investing in social media advertising to
attract customers and refer paragraph f merchandise using the Easy Export Program.

Therefore it is planted as a problem to what extent the use of social network advertising
would affect the export of MSEs of the footwear sector in the district of EI Porvenir and how
hypothesis que la utilization of social network advertising would affect Export significantly
MSEs Footwear Sector in the District of EI Porvenir. | was taken as the unit of analysis for
the footwear sector MSEs district of EI Porvenir and 960 SME's The City worked with a

probability sample of 197, the number of surveys carried out one theirmanagers.

Surveys and interviews conducted conclude that the research hypothesis that the use of
social network advertising would impact significantly on the export of MSEs Footwear
Sector in the District of El Porvenir is confirmed. The degree of correlation is 1, which shows
that SMEs investing in advertising contact ACHIEVE Foreign Clients paragraph sell their
products, selling through sending one is by Easy Export.
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Bachiller. Melyssa Marylis Sifuentes Monzon Pag. 12



CAPITULO 1. INTRODUCCION

11

12.

Realidad problematica

El consumidor desde el siglo Xl est4 siendo cada vez més persuadido por las redes
sociales tanto a la hora de realizar busquedas como cuando sin hacer busquedas
para compras on line las empresas colocan publicidad e invaden directamente al

consumidor, instalando una marca o un producto en su mente.

En temas de redes sociales Javier Navarro, director para el sur de Europa de Lavas
Digital, explicé claramente a El Pais cual era la receta del éxito: «Es la gran dificultad,
conseguir gue la marca sea un miembro mas de la comunidad Online. En el 99% de
los casos no se ha conseguido. Tenemos que cambiar de banners a contenidos. O
eres relevante o te eliminan, pero si las pequefias empresas logran invertir publicidad

en redes sociales sus ventas se incrementaran no solo a nivel local».

Asimismo el mercado internacional esta realizando mayor intercambio comercial a
través de estos medios, y el publico final confia mas en estos medios incluso que en

los tradicionales. (Cortéz, 2014)

Los costos de publicidad on line no son grandes comparados con los beneficios
impresionantes que pueden tener las pequefias y medianas empresas. Asi que
publicitar en redes sociales constituye una gran estrategia para el crecimiento de las
pequefias y medianas empresas de Calzado el Porvenir puedan utilizar para
promocionar y vender sus productos, porque actualmente solo las empresas del
calzado en el Porvenir las utilizan para promocionar por redes sociales como
Facebook, pero de manera publicitaria no como plataforma de compra — venta, lo que

constituye un esfuerzo incompleto.

Por lo que la presente investigacion trata de determinar si la utilizacion de publicidad
en redes sociales incidio en la exportacion de las Mypes, y en base al diagndstico

realizar una propuesta para que las Mypes utilicen y mejoren sus niveles de ventas.

Formulacion del problema

¢En qué medida la utilizacion de la publicidad en las Redes Sociales incidio en la

exportacion de las Mypes del sector calzado del Distrito El Porvenir, 20147?.
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13.

14.

15.

Justificacion

La presente investigacion encuentra su investigacion tedrica en la teoria de las redes
sociales sobre el impacto de las redes sociales en las empresas. Y la practica en que
ayudara a determinar en qué medida la utilizacién de la publicidad en las redes
sociales incidio en las exportaciones de las Mypes del sector calzado en la Provincia
de Truijillo.

Asimismo la presente investigacion encuentra su justificacion valorativa en que al
proponer la utilizacion de redes sociales para incrementar o fomentar la exportacion
de las Mypes del sector calzado, se logrard que estas incrementen sus ventas,
incrementen su produccion, contraten mas personal, por ende la actividad econémica
involucrada con este sector se incrementa lo que ayuda a la sociedad en general. Y
la academia en los cursos de Investigacion de Mercados y Comercio Exterior de la
Carrera de Administracion y Negocios Internacionales de la Universidad Privada del

Norte.

Limitaciones

La presente investigacion no presenté limitaciones

Objetivos

1.5.1. Objetivo General

Determinar en qué medida la utilizacion de la publicidad en las redes sociales incidio

en la exportacion de las Mypes del sector calzado del Distrito de El Porvenir, 2014.

1.5.2. Objetivos Especificos

1. Identificar si las Mypes del sector calzado del distrito de ElI Porvenir
utilizan la publicidad en las redes sociales para promocionar sus
productos a nivel local, nacional e internacional en el afio 2014.

2. ldentificar las redes sociales que utilizan las Mypes del sector calzado
del distrito de El Porvenir para promocionar sus productos a nivel local,
nacional e internacional en el afio 2014.

3. ldentificar qué porcentaje de Mypes del sector calzado del distrito de El

Porvenir han invertido en publicidad en redes sociales en el afio 2014

Bachiller. Milagros Gissela Acosta Moreno
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4. Calcular las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito
de El Porvenir a través de las redes sociales en el afio 2014.

5. Establecer qué grado de correlacion existe entre la utilizacion de
publicidad en redes sociales y las exportaciones de las Mypes del sector

calzado en el Distrito de El Porvenir en el afio 2014.
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CAPITULO 2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes

Entre las tesis nacionales sobre el tema de investigacioén se encuentra:

La tesis de (Fernandez, 2013), “Las redes sociales y su influencia en el
comercio exterior” presentada en la Universidad de Lima, tuvo como problema,
¢En qué medida las redes sociales influyd en el comercio exterior de la
Empresa Renzo Costa de la ciudad de Lima?, analizé6 como la empresa Renzo
Costo, a través de las redes sociales logré incrementar las ventas de sus
productos al extranjero. Llegd a la conclusion que las redes sociales permitié

incrementar el comercio de la Empresa Renzo Costa a nivelinternacional.

Esta tesis aporta a la presente investigacién en que como la Empresa Renzo
Costa se beneficid de las redes sociales como se pretende demostrar.

La tesis de (Lingan, 2012), “Las redes sociales como oportunidad de expansion
de las empresas”, presentada en la Universidad San Martin de Porras, tiene
como problema ¢De qué manera las redes sociales son una oportunidad de
expansion para las empresas en el Per(?, llegando como resultados que las
redes sociales son una oportunidad de expansion de las empresas porque les
permites llegar a mas personas potenciales compradores, con lo cual pueden
incrementar sus ventas, y tener mayor crecimiento empresarial no solo a nivel

nacional si no también internacional.

Esta tesis aporta a la presente investigacion en que demuestra que su las

empresas se pueden expandir con el uso de las redes sociales.

Entre las tesis internacionales se cuenta:

La tesis de (Mejia, 2012), “Uso de las redes sociales como medio comercial”
presentado en la Universidad San Carlos de Guatemala, tuvo como problema:
¢Qué actitudes adoptan los usuarios de Facebook cuando las paginas de

interaccion social con amigos virtuales se convierten en medios para promover
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y vender productos o servicios?, llegando a la conclusion que entre las
principales actitudes que adoptan los usuarios de Facebook cuando las paginas
de interaccion social con amigos virtuales se convierten en un medio para
promover y vender productos, son de aceptacion, agrado, conveniencia y

beneplacito.

Esta tesis aporta a la presente investigacion en que demuestra que las
empresas se pueden expandir con el uso de las redes sociales.

La tesis de (Urrutia & Zelaya, 2011), Uso de las redes sociales Facebook y
Twitter como estrategias del disefio publicitario para el posicionamiento de
marcas en El Salvador, tuvo problema: ¢De qué manera el uso de las redes
sociales Facebook y Twitter, como estrategias del disefio publicitario, incide en
el posicionamiento de marcas en El Salvador?, llegé a la siguiente conclusiéon
Facebook es la red social con mayor recordacion en el pais, y es la preferida de
las personas salvadorefas, los jovenes prefieren mas a Facebook como red
social y Twitter aumenta su preferencia proporcionalmente sube la edad. La
razon principal por la que gusta mas Facebook es porque ahi se puede tener
mas amigos o fans para las empresas que se publicitan en esa red social. En
general lo que motiva principalmente el uso del disefio publicitario en las Redes
Sociales entre los salvadorefios es que su publico puede ver anuncio
presentando ofertas, branding de la empresa, fotografias de productos o en todo
caso empresas de servicios pueden subir un catalogo de manera de crear una

relacibn mas estrecha con el cliente potencial.

Esta tesis aporta a la presente investigacion en que demuestra que las
empresas se pueden expandir con el uso de las redes sociales como Facebook

y twitter.

2.2. Bases TeoOricas

2.2.1. Marketing on line

Marketing son todas las acciones realizadas por una empresa para favorecer el

consumo de sus productos o servicios, con el objetivo de lograr un determinado
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2.2.1.1.

2.2.2.

2.2.2.1.

volumen de ventas, cuota de mercado y margen de beneficio. Cuando la
comercializacion y los estimulos a la demanda se hacen en medios interactivos, se le
denomina marketing on line. Por oposicidn semantica, se define como marketing off line

el realizado en los canales de distribucién y medios tradicionales.

El marketing mix es el conjunto de factores sobre los que la empresa, coordinada por
su departamento de marketing, trabaja para lograr los objetivos de cifra de ventas,
cuotas y margenes de beneficio de cada una de sus marcas. Porque cada marca tiene
su propio mix, claro. Visto desde el punto de vista del cliente, los elementos del mix de
un producto o servicio son las razones que le empujan a comprarlo o a rechazarlo. Si
les gusta o no, si el precio les parece adecuado, si es facil de encontrar, si tiene buen

servicio postventa, etc.

Promocién o Publicidad:

Uno de los componentes del marketing mix es la promocion, basicamente las
campafias publicitarias tienen dos tipos de contenidos: los basados en el marketing mix
de la marca y los inventados por la publicidad. Una marca puede aludir a uno o varios
elementos de su mix para el contenido de su campafa publicitaria: puede usar las
prestaciones del producto o las caracteristicas del servicio, 0 su precio en oferta
(promocion), o sus contribuciones a causas de interés social, cultural o humanitario
(mecenazgo), etc. Las marcas también pueden no aludir a ningun elemento especifico

de su marketing mix, e inventar un beneficio, una razén de compra para elcliente.

Caracteristicas de la Publicidad en las Redes Sociales

Precio

Lo distintivo en las compras de internet es la posibilidad de comparar precios sin
moverte del sitio, nunca mejor dicho. Hay portales como Kelkoo que permiten comparar
rapida y facilmente los precios -incluyendo las ofertas especiales o precios
promocionados- de mas de dos millones y medio de ofertas en 130 minoristas,
cubriendo mas de doscientas categorias de productos. Los precios son actualizados

hasta cuatro veces en el mismo dia.

En el mercado de ropa, por ejemplo, pueden Ke|lkoo ej,, de marzo de 2012 encontrarse

excelentes oportunidades en tiendas virtuales como BuyVip, Vente-Privee o Privaba a
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2222,

2.2.2.3.

2224,

2.2.25.

guienes las firmas facilitan los excedentes de temporada a precios de ganga. Es lo que

en el mercado off line hacen cadenas como Marshall's en EEU.

Su accesibilidad (aparicion en los resultados de busqueda)
En el marketing tradicional la accesibilidad de un producto o servicio dirigido al
consumidor final puede lograrse de dos formas; con o sin intermediarios. Es la

distribucion fisica, indirecta o directa.

En el marketing en medios interactivos esta distincion tiene un doble sentido. Por un
lado, el usuario puede conseguir lo que busca directamente, accediendo al sitio web
del fabricante, o indirectamente, al de un distribuidor. Por otro, el camino que lleva a los
usuarios a los sitios web de fabricantes o distribuidores puede ser directo, cuando el
usuario introduce en su equipo la URL correspondiente; o indirecto, cuando accede a

través de buscadores.

Que se encuentre con facilidad (Posicién destacada en los resultados de basqueda) En
una tienda fisica hay sitios mejores que otros. Es de lo que se ocupa el merchandising
clasico, de conseguir que un producto o servicio tenga una posicion destacada,
accesible y atractiva en el punto de venta. Para ocupar las mejores posiciones hay

dos vias: o tu producto se vende muy bien, o pagas.

En la tienda virtual sucede lo mismo. Un site puede aparecer en una posicién destacada
en los resultados de busqueda por dos razones: porque lo pagas (enlaces

patrocinados) o porque lo vales (resultado organicos).

La agilidad de entrega (e-logistica)
Es un elemento del e-mix para los productos y servicios de compra on line, pero
consumo off-line. Es uno de los elementos clave cuando es necesario trasladar
fisicamente el producto o servicio hasta el cliente. De nada sirve que se pueda
encontrar y pagar un libro que se busca en unos minutos si luego tardan un mes en ser

entregado.

Las redes de afiliacion (o fuerza de ventas online)
Un programa de afiliacién consiste en remunerar a un tercero (sitio afiliado) por el

trafico, leads (facilitar datos) o ventas que genera a un determinado anunciante. Se
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2.2.2.6.

22217.

2.2.3.

2.2.3.1.

puede hacer directamente o mediante empresas con gran capilaridad, gue controlan de

miles de sites de afiliados.

Comparado con las fuerzas de venta tradicionales, las redes de afiliacion tienen la
ventaja de ocasionar solo costes variables, puesto que la remuneracién se fija
exclusivamente en base a resultados. Recuérdalo: los afiliados son tus vendedores. Y
como ellos, necesitan objetivos claros, medios para lograrlos y reconocimiento cuando

han hecho un buen trabajo.

El sitio web (la tienda on line)
Para poder disefiar una pagina web y evaluar sus resultados, hay que empezar por
definir su objetivo principal, por ejemplo: generar ventas, o solicitar newsletters, o
apoyar la imagen corporativa. Las funcionalidades del sitio deben basarse en facilitar
el logro del objetivo principal, respetando los principios de usabilidad, que se basan en

facilitar la navegacion del usuario.

Un sitio web debe reflejar -como todo el e-mix- el posicionamiento de la marca a la que
sirve. Ademas, debe ser fiel a la identidad visual de la marca. Un simple vistazo a la

home del sitio deberia permitir al usuario saber de qué marca setrata.

La promocién de ventas
Es una herramienta para acelerar las ventas a corto plazo. Si esta bien gestionada, la
promocién de ventas funciona con todo tipo de productos y servicios. Si su
posicionamiento esta basado en «prestigio» hay que tener cuidado, pero siempre se
pueden encontrar soluciones creativas. Por ejemplo, hace poco vimos una promociéon

de una marca de complementos de lujo que ofrecia viajes gratis...a las islas Seychelles.

La promocién de ventas consiste en ofrecer al cliente ventajas tangibles (te regalo un
viaje a Disneylandia para cuatro personas y dos ipads), condicionadas (si estas
registrado y contestas a la pregunta indicada mas abajo) y transitorias (promocién

valida durante el periodo fijado en las bases legales del concurso)

Técnicas de promocion de ventas.

Concursos y sorteos
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La «tangibilidad», la materialidad de las ventajas ofrecidas por la promocion de ventas
depende de la técnica utilizada. En el caso de los CONCURSOS o SORTEOS las
ventajas ofrecidas son tangibles solo para los ganadores, claro, pues se trata de una
técnica promocional que reparte premios entre las personas que participan. Aunque,
los concursos y los sorteos no son excepcién a la regla de que en la promocién todos
los participantes ganan, porque... ¢no es la ilusion de ganar también una forma de
premio?

Al participar, el concursante tiene una recompensa asegurada: que le hagan caso. Si
el concurso es sobre relatos, por ejemplo, a los escritores les encanta que sus obras
sean accesibles a los demas. La otra recompensa, no asegurada pero muy tentadora,
es ganar alguno de los premios del concurso. Siguiendo con el ejemplo literario, el
primer premio puede ser que la obra ganadora sea publicada, y los premios de
consolacion, a los segundo y tercer clasificados, una cantidad en metdlico. Es la gran
diferencia a favor de los concursos con respecto a los sorteos, que son mucho mas
pasivos: el cliente no participa activamente, sino que se limita a esperar que su boleto
resulte premiado después de haber enviado su boleto al bombo, normalmente

acompafiado de una prueba de compra del producto.

El requisito de participacion hace de los concursos una herramienta ideal para un medio
interactivo como internet. Participacion que se ejercita a varios niveles, ademas: en la
fase de convocatoria, en las votaciones, en la formacion de jurados entre los visitantes,

en la valoracién de los premios concedidos...

La participacion en un concurso se lleva a cabo de diversas formas, una muy frecuente
es la de responder a alguna pregunta. La pregunta suele ser facilita, claro, no se trata
de poner dificultades, sino de que participe cuanta mas gente mejor. Hay anunciantes
gue hacen preguntas sobre temas que consideran muy populares, pero desvinculadas
tanto de los beneficios que ofrece el producto como de los intereses del grupo objetivo,
como podria ser ésta: «Dinos quién fue el jugador que marc6 dos goles en la Ultima

final de la champions y podréds ganar este magnifico juego de sartenes».

Reduccion de precio

Es probablemente la técnica de promocién mas antigua. Se usa tanto a nivel de los

canales de distribucion (precio al trade) como al del cliente final (precio de venta al
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2.2.3.3.

2.2.3.4.

2.2.35.

2.2.3.6.

publico). Casi siempre funciona, y en tiempos como éstos, mas. En algunos casos la

reduccion de precio es muy significativa.

Muestreo

Consiste en dar a probar el producto o servicio de forma gratuita, para inducir la compra.
El muestreo puede utilizar una porcion reducida del servicio (en el ejemplo siguiente,
20 Euros para apuestas) o del producto (prueba el Volvo S 60 gratis durante un fin de

semana).

El éxito de un programa de muestreo depende, para empezar, de una adecuada
seleccion de clientes a los que ofrecemos gratuitamente una porcién (en el caso de un

producto) o un plazo limitado de tiempo (en el caso de unservicio).

Para realizar una correcta seleccion de clientes puedes recurrir al «screening», que
consiste en definir previamente los requisitos a cumplir por el cliente y ponderarlos
segun su importancia. Por ejemplo, en el caso del ejemplo anterior sobre Volvo, accién
promocional que tiene un coste significativo, por lo que hay que afinar en la seleccion
de posibles compradores, dos criterios a usar en la seleccién pueden ser éstos: uno,
gue sean usuarios de coches similares de la competencia (conversion) o de modelos
de gama inferior de la propia marca (upselling) y, dos, que su coche actual tenga cinco

0 mas afos de antigliedad.

Lotes especiales

Son unidades de embalaje diferentes al estandar. Ejemplos de lotes especiales son las
unidades de venta que agrupan colonia, espuma de afeitar y after-shave de la misma
marca, 0 esas cajas de vino de tres unidades que algunas bodegas comercializan en

Navidad, conteniendo una botella de blanco, otra de tinto y otra derosado.

Envases reutilizables

Todos los hogares (si, todos) tienen un vaso que originalmente contuvo leche, cacao,

avellanas y azlcar.

Bonificaciones en mercancia
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2.2.3.7.

2.2.3.8.

Se dan unidades de producto o cantidades adicionales de forma gratuita. Compra tres

latas de Nivea este mes y te regalamos una.

Autoliquidables

El fabricante vende a su cliente un producto o servicio a sus costes de adquisicion y
entrega.

Las claves del éxito son tres. Primera, que se trate de un articulo con «gancho» para el
publico objetivo al que se dirige, segunda, que la marca sea conocida y por ultimo, que
el precio sea percibido como «chollo».

Por ejemplo, un banco te ofrece una conocida marca de ordenador portatil a un precio
muy ventajoso (360 €) a cambio de domiciliar tu n6mina. Ademas, ellos se encargan de
financiartelo en 36 comodos plazos...con lo que no solo te captan, sino que te fidelizan

como cliente.

Los programas de fidelizacion de dientes

Se diferencian de las promociones, en que las ventajas tangibles que ofrecen al cliente
no son transitorias sino permanentes. Las ventajas tangibles pueden ser de distintos
tipos: descuentos, acceso preferente a determinados privilegios, puntos canjeables por
regalos, etc.

Los programas de fidelizacién, ademés de la atraccion de nuevos clientes, persiguen
como objetivo principal una mayor vinculacion (repeticion de compra), y en
consecuencia un incremento de «cuota de bolsillo».

Es habitual solicitar algunos datos personales del cliente y su autorizacion para
enviarles propuestas comerciales que puedan ser de su interés.

Mediante la participacion en programas de fidelizacion, los clientes facilitan datos sobre
sus hébitos de consumo, que posibilitan actuaciones comerciales personalizadas en
funcién de los objetivos que se pretendan para cada caso (reactivacion, incremento de
gasto, venta cruzada, etc.)

En Espafia, un buen ejemplo es el programa Travel Club en el que participan mas de
seis millones y medio de hogares. Dado su caracter de programa multipatrocinador,
Travel Club cuenta con mas de 30 empresas asociadas, que cubren los sectores mas
relevantes del consumo domeéstico y que permiten a sus Socios conseguir puntos en

mas de 10.000 establecimientos.
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2.2.3.9.

La prescripcion

Es la recomendacion, favorable o desfavorable, sobre una marca determinada. Puede
provenir de alguien a quien el posible comprador admira, como un actor o deportista
famoso, el llamado influential marketing (compra este reloj porque lo usa Femando
Alonso). También de alguien en quien el consumidor confia, bien por ser un experto en
el tema (la asociacion de odontdlogos recomendando una pasta dental); bien porque
es alguien con quien se identifica (las amas de casa que no cambian su detergente por
nada), o bien porque es alguien a quien aprecia, como un familiar, o un amigo.

La gente se cuenta las cosas, buenas y malas, que le pasan. Internet ha potenciado
esta forma de comunicacion, especialmente en los foros donde los internautas se
agrupan por afinidades, como son las redes sociales. La libre circulacion de opiniones,
con la carga de prescripcion sobre marcas y empresas que ello conlleva, es uno de los
fenébmenos que mejor definen el nuevo marketing interactivo. La investigacion realizada
por Nielsen en 2009, en 47 paises, entre ellos Espafia, indicaba que las opiniones de
otros usuarios (78%), son la principal fuente de informacién a la hora de decidirse sobre
un producto; por delante de otras fuentes como los periédicos (63%) o las paginas web
de las marcas (60%). La importancia de las opiniones de los usuarios se confirma en
todos los estudios posteriores.

Ni empresas ni instituciones pueden ignorar la importancia del clasico «boca- oreja»,
(word ofmouth), que es la base sobre la que sustentas las acciones de «Marketing

Viral».

2.2.3.10. Laguerrilla

El marketing de guerrilla busca la participacion activa de la marca en lugares de alta
densidad de trafico del grupo objetivo, o en foros donde éste se lo pasa bien. Suelen
ser acciones con presupuesto limitado y mucha imaginacioén, en las que la marca se
olvida de los formatos publicitarios clasicos y persigue una presencia que, si el

programa esta bien concebido, resulta no intrusiva, bien integrada en el contexto.

2.2.3.11. Lapublicidad

Si informar es «dar noticia» y comunicar es «hacer participe», la publicidad es, desde
luego, comunicacion, pues su papel es activo. Comunicacion comercial, porque

pretende vender algo. ¢ Siempre?. Pensamos que si, porque aunque el objetivo de una
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campafa publicitaria se defina como, por ejemplo, «dar a conocer la marca», 0
«mejorar el conocimiento sobre sus programas de mecenazgo», el objetivo dltimo es
siempre vender El argumento de persuasion utilizado en la campafia puede estar
basado en alguno de los elementos del mix de la marca en cuestion (viaja con Vueling
porque tiene tarifas accesibles), o ser una creacion publicitaria (Chanel es «chic»). Los

dos caminos pueden funcionar.

2.2.3.12. Publicidad comercial, publicidad institucional, propaganda

La publicidad comercial nos vende productos o servicios. La publicidad institucional
intenta modificar conductas: no conduzcas borracho; no seas un animal violento en tu
hogar; cuida tu salud y la de los demas dejando de fumar, etc. La propaganda quiere
influir sobre ideas y preferencias en politica o religion, en nuestra forma de ver el

mundo.

2.2.3.13. El patrocinio de contenidos ajenos

El patrocinio de un sitio Web establece un vinculo entre la imagen, los valores
percibidos del sitio Web patrocinado y la marca patrocinadora. El patrocinador financia
y obtiene a cambio imagen de marca. El éxito del patrocinio como forma de presencia
publicitaria depende varios factores. En primer lugar, el nivel de coherencia entre los
valores percibidos, la imagen que tienen los clientes, acerca del sitio Web patrocinado
y los valores, la imagen de la marca patrocinadora. Por ejemplo, tiene sentido que la

banca comercial patrocine eventos deportivos con grandes audiencias.

2.2.3.14. El patrocinio de contenidos propios

La férmula de «canales patrocinados» permite a las empresas crear en You Tube una
interfaz personalizada para establecer un vinculo duradero con sus clientes. Hay que
interactuar con los visitantes, estimulando su participacion, haciendo que comenten los
videos, que respondan a cuestionarios y explicandoles como pueden afiadir sus propios
videos en el canal patrocinado.

Es importante crear sinergias entre la home del canal patrocinado y el sitio web de la
empresa patrocinadora, lo que podemos promover incluyendo en los dos casos la
URL del otro sitio web, junto a una breve indicacién de la informacién que contiene cada

uno.
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2.2.3.15. Los e-ventos

En los e-ventos, como en el patrocinio de canales propios, es la marca la que crea los
contenidos. La diferencia esta en que el evento es algo puntual, y el canal propio es
mas permanente. En los dos casos la ventaja frente al patrocinio de contenidos ajenos
estd en la posibilidad de personalizar los contenidos a la medida de las preferencias de

los usuarios, consiguiendo con ello que se interese y patrticipe.

2.2.3.16. Evento y patrocinio

Las férmulas de evento y patrocinio pueden combinarse, como sucede a menudo con
los programas de marketing, que se basan no en uno, sino en varios elementos del mix.

En marketing, como en la vida, lo bueno es el mestizaje.

2.2.3.17. Responsabilidad social corporativa

Consiste en apoyar causas con interés social, cultural o humanitario. Es un buen
momento para recordar que todos los elementos del marketing mix, sin excepcion,
tienen como objetivo lograr ventas y beneficios para la empresa. En este sentido, el
mecenazgo que no se hace desde el anonimato, sino de forma publica, para favorecer
la imagen y por tanto los intereses de la empresa, es probablemente la herramienta
mas sutil del mix. A través del mecenazgo las empresas buscan establecer un vinculo

emocional con sus clientes, identificandose con sus preocupaciones, valores e ideales.

2.2.3.18. Licenciade marca

Una marca de éxito en determinada clase del registro puede también ser explotable en
otra clase distinta. La marca Caterpillar funciona para articulos tan dispares como
maquinaria pesada para obras de infraestructura y también para calzado. No zapatillas
de ballet, claro, sino esas botas de suela gorda con pinta de aguantarlo todo que
encantan a los adolescentes.

Lo normal es que las empresas sepan hacer maquinaria pesada o calzado, pero no
ambas cosas, por eso hacen lo que se llama licencia de marca: ceden el derecho de

uso de su marca en otra clase del registro a especialistas en ese tipo de productos.
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Para poder hacer licencia de marca hay que poseer el registro en vigor en la clase
donde se desea licenciarla.

En principio, la maquinaria pesada y el calzado no parecen tener mucho que ver,
Jverdad?. Sin embargo, si lo piensas un poco seguro que acabas descubriendo que
determinado tipo de calzado, como las botas Caterpillar, si pueden compartir alguna
caracteristica con la maquinaria Caterpillar...

La licencia debe ser siempre coherente con los valores de la marca licenciataria.
Porque, aunque los productos y los fabricantes sean distintos, la marca es la misma, y
para el cliente final, esto es lo que cuenta.

2.2.3.19. Las relaciones publicas (publicity)

Lo que perseguimos en este caso es que los medios hablen de la empresa. Que hablen
bien, claro. Hay dos formas basicas de conseguirlo.

A veces las campafas publicitarias consiguen mas espacio gratuito en medios por la
publicity que generan que espacio pagado como publicidad. Porque son noticia, porque
generan comentarios, posicionan a la gente a favor o en contra.

Otra forma de lograr que los medios se hagan eco de los comunicados, cuando éstos
carecen de valor como noticia, es contar con un importante presupuesto publicitario.
Entonces se pone en marcha ese viejo mecanismo al que alude el refran: «Hoy por ti,

mafiana por mi».

2.2.3.20. El lobby

Es la defensa de los intereses de un determinado sector econémico o empresa en el
foro institucional que corresponda: el regulador (por ejemplo, la CMT, la Comisién para
el Mercado de las Telecomunicaciones para las operadoras de telefonia), y los poderes
ejecutivos o legislativos del @mbito que corresponda: autoridades locales, nacionales o
comunitarias.

El lobby es una actividad legitima, que utiliza argumentos como la proteccién de
puestos de trabajo o del medio ambiente. El lobby se apoya frecuentemente en
programas de relaciones publicas. Contar con una opinién publica favorable ayuda en
el proceso de persuasion a las instituciones. En internet las acciones de lobby se
canalizan a través de los grandes diarios digitales, los sitios de la prensa econémica

especializada, blogs, etc.
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2.2.3.21. Marketing mix y razones de compra

La importancia de cada uno de los elementos del mix depende del mercado y del
momento. Las marcas de detergente consideran la promocion de ventas
imprescindible; los relojes de prestigio, perniciosa. La licencia de marca estara
probablemente ausente en el mix de una compafiia del sector bancario, y muy presente
en el de un creador de alta costura. Para determinar los elementos del marketing mix
relevantes, hay que identificar previamente cuales son las razones de compra del
mercado.

Las razones de compra son los argumentos especificos que se usan para persuadir a
grupos objetivos especificos en mercados concretos.

Dependiendo de cada mercado, unos elementos del mix son relevantes y otros, no. Las
razones de compra son siempre relevantes. Cuando se desarrolla el mix de tu producto
se tiene en cuenta las razones de compra. Cuando elijas el protagonista de tu campana
publicitaria no te olvides de ellas.

2.2.3.22. Control de registro de marca

Controlar el registro de la marca dentro de las principales plataformas sociales evita
muchos problemas a largo plazo. Este registro se puede hacer con caracter preventivo,
aungue no se vaya a realizar una actividad dentro de las diferentes plataformas.

e Herramientas que realizan un chequeo de la marca: permiten saber si la marca ya esta
siendo utilizada por algin usuario. Ejemplo: Registro de marcas en Twitter («es un
espacio en el que estan inscritas las cuentas de Twitter de las empresas que lo usan»),
Knowem (chequea cerca de 400 plataformas sociales) o Namechk.

Comenzar el trabajo de presencia dentro de las siguientes plataformas es fundamental
para controlar qué es lo que se publica en éstas y, posteriormente, qué es lo que se

indexa por parte de los motores de blsqueda.

A continuacion se indican algunas de las principales plataformas:

o Redes sociales: Facebook, Tuenti, MySpace, Hi5, Sonico o Linkedin. Por ejemplo, en
el caso de Facebook y Tuenti se permite la creacion de paginas a través de las cuales
se puede gestionar la comunicacion de una marcar/producto y persona, y éstas son

facilmente indexadas y posicionadas por los motores de busqueda.
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o Foros: Detallar la totalidad de foros seria una labor en extremo complicada, si bien el
objetivo que se debe tener en cuenta es el de conseguir una participacion activa dentro
de los diferentes hilos existentes o los nuevos que se generen en relacion con la
temética del negocio. Esto va a permitir tener "un hueco" y visibilidad dentro de los
usuarios de la plataforma y, por extension, visibilidad en aquellas paginas que son
indexadas por los motores de busqueda.

e Comentarios en blogs: Es muy recomendable la participacion en los hilos de
comentarios de los blogs de las principales plataformas, lo cual ayudara a que el
alcance de los comentarios sea mayor. Algunas de las principales redes de blogs
espafiolas son: Redactores, BlogsFarm, Actualidad Blog, Weblogs SL, ABC Blogs,
MediosyRedes, SmallSquid, Archivados, FinancialRed, etc.o

e Microblogging: Sin duda la plataforma de referencia en la actualidad es Twitter, pero
no se deben olvidar otras como Jaiku, MySay, Tumblr, Twitxr, Hictu o Pownce. Estas
ultimas son plataformas que permiten funcionalidades como el intercambio de archivos,
videos 0 mensajes de movil.

e Videos: Las principales plataformas de videos, por volumen de usuarios, en el mercado
espafiol actualmente son: Youtube, Vimeo, Blip.tv y Dailymotion. Tener presencia
dentro de ellas con una correcta optimizacién de los videos favorecera la presencia de
marca tanto dentro de la propia plataforma como en de los resultados naturales de los
buscadores.

e Iméagenes: De manera similar a los videos, las principales plataformas por uso en
Espafia son: Flickr y Picosa. La optimizacion de imagenes dentro de ellas, asi como las
acciones de viralidad, son fundamentales con vistas a la visibilidad grafica de la
empresa/producto y/o persona.

¢ Plataformas de notas de prensa: En este tipo de plataformas se pueden publicar
notas

e Marcadores sociales: Algunos de los mas utilizados por los usuarios espafioles son:
Digg, Gennio, Del. icio, us o MisterWong. No soélo tienen la funcién de organizar los
booktnarks personales, sino que permiten interactuar con otros usuarios y tienen rapida
indexacién y posicionamiento dentro de los resultados naturales a través de las
etiquetas (o tags).

e Wikipedia: Es una fuente de reputacion clave en Internet. Publicar una entrada con
informacién sobre nuestra empresa (que debe ser Unicamente informativo y no

publicitario) puede ser un buen método de conseguir no solamente un enlace de calidad
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hacia nuestro site corporativo, sino también ocupar un puesto clave para la busqueda

de marca en Google que no podra ser invadido por otro site.

Herramientas que realizan analisis especifico

Todas estas herramientas son de caracter gratuito y con ciertas limitaciones (alcance
temporal, precision en los resultados, etc) si bien una combinacion de varias permite
tener una vision global de cémo un producto/servicio, empresa o0 persona esta teniendo
presencia dentro de las propias plataformas.

* Noticias: Google News Alerts, Pickanews.

» Blogs: Google Blog Search, BlogPulse, IceRocket y SocialMention.

+  Twitter: Twingly, Search Twitter, TweetVolume, Backtweets, TweetBeep.

* Foros: Omgili, BroadReader.

» Lectores de RSS: Goolge Reader, Bloglines, Netvibes, Feedly, Yahoo Pipes.

+ Marcadores sociales: SocialMention.

2.3. Redes sociales

El fendmeno que termina de completar el concepto de la web 2.0 son las redes sociales,
donde los usuarios pueden compartir, informar, divertirse e interactuar con otros
usuarios. Segun su naturaleza, las redes sociales podrian dividirse en redes personales
profesionales, de contactos o incluso redes especificas de un sector o aficion. Mas del
80% de los usuarios de Internet pertenece a alguna red, siendo la participacion
especialmente intensa, como es de suponer, entre losadolescentes.

Los Portales y las Redes Sociales son las categorias con el mayor nivel de penetraciéon
y mayor tiempo de consumo. En otras categorias como Servicios, Entretenimiento y
Noticias/Informaciéon con los mismos niveles de reach (cobertura), los usuarios
permanecen menos tiempo en contacto. Especial atencién a la evolucion de Juegos,
ya que con el cambio normativo de legislacion que se aproxima, incluyendo la actividad
publicitaria, es probable que pueda ser uno de los sectores mas dinamicos
proximamente. Y esto conlleva a una dispersiéon de las audiencias en la red aunque
existan lugares que son el centro donde confluyen grandes masas de consumidores de
alto interés para los anunciantes.

Las Redes Sociales y los Blogs, asi como Wikipedia y Youtube son los grandes

exponentes de la Web Social. Ademas de ser lugares con grandes audiencias tienen
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mayores frecuencias de acceso lo que significa que los usuarios estan cautivos en
estos espacios. Existen redes sociales especializadas en temas profesionales como
Linkedin o Xing; otras que responden al uso social de compartir experiencias con los
amigos como Facebook y Tuenti. Y otras como Myspace que forman el punto de
encuentro en temas musicales.

Youtube es otra red social, es una forma de compartir de los usuarios en Internet. A
través de la subida de videos en la red, ha logrado ser el centro de referencia en este
aspecto. Google +, Formspring, Foursquare, Pinterest,... el dinamismo de las redes
sociales es tal que es muy dificil contar con un inventario actualizado, ya que aparecen
-y desaparecen- continuamente. Todas las herramientas que citadas a continuacion
son las que construyen la web actual y pone los cimientos de la red futura. Por ser
armas tan potentes en comunicacién y con menores costes, su utilizacion se esta
trasladando como herramienta de trabajo interno, pero sobre todo, para comunicarse
con sus clientes y proveedores.

La confianza es la base de la comunicacién entre los consumidores en este mundo de
interaccion. Y este cédigo también afecta a las marcas, ya que quedan expuestas a la
opinién de los consumidores, con todo lo que ello significa, para lo bueno y para lo
malo.

Tal es el éxito de las redes sociales, que la mayor parte de los grandes portales estan
enfocandose a crear redes entre los usuarios del servicio. Por ejemplo, Youtube
(videos) y Flickr (fotos), han abierto las interacciones entre sus usuarios creando lazos
de amistan entre los mismos como si de redes sociales se trataran.

Sin embargo, la gran paradoja es que pese a la gran diversidad de sites existentes en
la red, la socializacién esta llevando a una homogenizacion global de los canales de
comunicacion, nunca visto antes.

La publicidad en redes sociales tiene que adaptarse al medio, tiene que ser una
publicidad viva, que interactue con el usuario, al que debe implicar. Ben&Jerry’s es un
claro ejemplo de cémo hacer buena publicidad en Redes Sociales, su perfil en
Facebook ha alcanzado ya 1.000.000 de fans.

La marca tiene que participar en los medios sociales, blogs, foros, redes pero con
sentido, generando contenido de calidad y atrayente para los usuarios. Ben&Jerry’s
hizo una campafa en la que si enviabas un helado a través de la red social luego te
regalaban uno de verdad.

Tuenti ya cuenta con su propio modelo normativo, en el que Cutty Sark. El Corte Inglés
o Tommy Hilfiger han debutado como conquistadores de los publicos méas jovenes. «No

hay banners ni robapaginas, s6lo eventos patrocinados. El anunciante ofrece un
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descuento, una promocion, algun incentivo, y la gente crea contenido en torno a la

marca comentando el evento o producto», aclar6 su portavoz, icaro Moyano.

Facebook: Es la red social por excelencia en el mundo, fue creada por un joven (Mark
Zuckerberg) que queria estar en contacto con los estudiantes de la Universidad de
Harvard. Poco a poco esta red social fue abriéndose y hoy en dia hay mas de 800
millones de usuarios. (Newsroom, 2012)

Facebook creo una herramienta llamada Reach Generator y a través de la misma los
anunciantes pueden pagar para que sus anuncios alcancen la cobertura que deseen
en el ambito de la red social.

En su intento por incrementar sus ingresos de cara a su préxima OPV, Facebook ha
presentado esta herramienta a los anunciantes en un evento celebrado en Nueva York.
La cuestién, informa Advertising Age, es que actualmente sélo el 16% de los seguidores
de las marcas ven el contenido que éstas colocan en la red. La mayoria son eliminados
por el algoritmo EdgeRank de Facebook, disefiado para mejorar la experiencia del
usuario y que coloca en su muro Unicamente los mensajes que se consideran
relevantes para él.

La nueva herramienta permite elevar la cobertura hasta un 75%. Segun Advertising
Age, muchos anunciantes se han sorprendido al saber que sus mensajes solo estan
alcanzando a un porcentaje tan escaso de sus seguidores. En cualquier caso, la nueva
herramienta es un sintoma mas del cambio de actitud de Facebook hacia la publicidad,
como lo son el reciente anuncio de que la publicidad sera visible en méviles, de que

habra formatos premium y publicidad en la pagina de cierre desesion.

Twitter: Es la red de microblogging mas importante del mundo. Cada usuario dispone
de 140 caracteres para dejar su comentario, pensamiento o micropost (tweets). Cada
usuario tiene sus propios seguidores que recibirdn dichos tweets y si son interesantes

podran a su vez hacer re-tweet, facilitando sobre manera la viralidad de la informacion.

Google+: Nacida en Junio de 2011, es la red social de Google que nace para competir
con Facebook. Basada en los circulos de contactos que agrupan las relaciones entre
las personas.

En 2010 salié la primera versién de Quora, segun su web (quora.com), un sitio que te
conecta a aquellos conocimientos que te gustaria tener. Basicamente es una red social
de preguntas y respuestas, donde las preguntas son respondidas por los expertos en

cada materia, y donde cada usuario puede crear interrelaciones entre otros
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Otra red social de preguntas y respuestas es formspring (www.formspring.me) pero
cuyas respuestas, al ser dadas por usuarios anénimos, ha generado diversas
polémicas sobre todo por algunos comentarios insultantes que hubo entre adolescentes
estadounidenses.

Fotolog es una red donde los usuarios, principalmente, narran sus experiencias a

través de las fotos que suben.

Linkedin: Es una red profesional que permite estar en contacto con los profesionales
con lo que se ha trabajado, asi como recomendar, y buscar nuevos profesionales de

algun sector.

Xing al igual que la anterior, es una red profesional para mantener la gestion de

contactos y busqueda de nuevas oportunidades profesionales.

Myspace nace ligada a la distribucion de mdsica alternativa. Un artista puede crear su
pagina con sus canciones y videos musicales...los amiguetes o fans lo ven...se
subscriben como amigos. Luego ha evolucionado a una gran red social donde se pone

en contacto gente con los mismos gustos musicales.

Orkut es la red social de Google, no ha tenido el éxito que ha tenido Facebook, pero

tiene también una gran cantidad de seguidores.

Pinterest, Creada en Estados Unidos en marzo de 2010, su nidmero de visitas crece
tltimamente como la espuma (11 millones de visitas semanales en diciembre) y se
habla sin ambages de que crea adiccion, sobre todo entre el puablico femenino...
Pinterest, una red en la que los usuarios pueden crear sus albumes de imégenes a
partir de lo que van encontrando en la red y les gusta y que por su propia naturaleza se
esta convirtiendo en un excelente escaparate de productos que las marcas ya estan
empezando a aprovechar.

Las primeras aterrizar en Pinterest han sido las revistas, sobre todo las que cuentan
con mucho material grafico. Gracias a su presencia en la red social esta aumentado
considerablemente su tréfico.

Por ejemplo, entre algunos titulos de Conde Nast que ya han abierto perfiles en ella, se
encuentra Glamour.com, que ha conseguido mas de 385.000 referencias Unicas desde

Pinterest en enero (en ese mismo mes consiguié 380.000 desde Facebook). Ademas,
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2.3.1.

2.3.2.

muchas revistas estadounidenses ya han incorporado en botén de Pin it para facilitar a

los internautas la redifusion de sus imagenes a través de Pinterest.

La privacidad en las redes sociales

El Director de la Agencia Espafiola de Proteccion de Datos, Artemi Rallo, declara que
uno de los principales retos para defender la privacidad de los ciudadanos esta en
internet y las redes sociales. La declaracién se produjo en la presentacion de la
memoria anual de la Agencia, entre cuyas conclusiones destacan:

— La informacién sobre politica de privacidad es poco clara y dificiimente accesible.
-Se configura por defecto el grado de visibilidad del usuario si éste no toma iniciativas
para acotarlo.

-Se pueden difundir imagenes de terceros sin su consentimiento.

-Es dificil eliminar informacién o dar de baja un perfil.

-No existen aplicaciones que permitan controlar la edad de los menores que acceden
al servicio.

La Agencia recibi6 en el afio 2.362 reclamaciones, un 45% mas que el afio precedente.
Telecomunicaciones y entidades financieras son los sectores que generan un mayor
namero de reclamaciones. En tercer lugar, lavideovigilancia.

Una de las principales preocupaciones de las redes sociales como Facebook era cémo
iban a recuperar el dinero, puesto que todos sus servicios para los usuarios los ofrecen
de forma gratuita. El modelo publicitario parece la Unica via: En Estados Unidos uno de
cada cinco anuncios graficos en Internet se ve ya en redes sociales.

Internet es como una jaula de grillos donde todo el mundo habla. Los editores de
paginas con sus usuarios; éstos con los editores, a quienes plantean preguntas y
expresan opiniones; los editores entre si (redes de afiliacion, por ejemplo) y los usuarios
entre si (redes sociales, blogs). Los anunciantes, conscientes del valor que la opinion
de los usuarios tiene sobre sus contactos en la red, han incorporado a sus estrategias

on line acciones de marketing viral o buzz marketing.

Por qué invertir en redes sociales

Hace unos afios, La IAB Spain concretaba diez razones a favor de la inversién on line.
Las cifras sobre crecimientos del parrafo n°1 pueden actualizarse, pero las 10 ideas

siguen hoy plenamente vigentes.
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1. Porque es el medio que mas crece: En el primer semestre de 2008 Internet crecié un
39,46%, siendo, junto con los Canales Teméticos (12,1%), el unico medio que vio
incrementadas sus inversiones, mientras que el resto experimentd decrecimiento. La
saturacion de la TV, el incremento de los precios y la optimizacion de los presupuestos
de marketing hace necesaria la busqueda de otros medios alternativos para contactar
con la audiencia: esos medios son los medios interactivos.

2. Por su alta Penetracion: Internet tiene una notable penetracion en todos los targets,
especialmente en el segmento joven. El desarrollo de la banda ancha y otros mercados
europeos con mayores indices de penetracién confirman un margen de crecimiento
elevado.

3. Por su notable Cobertura: Internet como medio de informacion y comunicacion tiene
ya una relevante cobertura sobre todo para determinados targets altamente
comerciales como el comprendido entre los 18 y los 44 afios: de clase media y alta, de
hébitats urbanos, gran poder adquisitivo, acostumbrados a las nuevas tecnologias y
que consumen y prescriben tendencias.

4. Por su excelente Afinidad: Internet es el medio mas eficaz por su alta afinidad con
targets jévenes y comerciales. Por tanto es un excelente medio para mejorar de manera
muy rentable las variables de marketing (recuerdo, notoriedad, intencion de compra...).

5. Por su capacidad de Segmentacion: Internet frente a otros medios convencionales
tiene la capacidad de llegar al publico objetivo deseado de forma certera. Ademas este
medio ya es parte esencial en la vida de muchos consumidores, lo cual permite
acercarnos a ellos de manera no intrusiva y con sus propios cédigos (Ejemplo:
Advergaming, Blogs...)

6. Por su natural Interactividad: Por su naturaleza Internet permite interactuar con el
usuario con el objetivo de crear una relacion a corto, medio o largo plazo, y asi poder
vender sus productos y/o servicios de forma mas personalizada.

7. Por su ilimitada Creatividad: Las posibilidades creativas que tiene el medio son
excelentes para construir una experiencia con el publico objetivo. El desarrollo de
nuevos formatos atractivos para el usuario asi como la tecnologia de video hacen
posible que las campafias sean muy eficaces en sus objetivos; bien sea branding,
entretenimiento con la marca, informacion, distribucién oventa.

8. Por su capacidad de Branding: La publicidad en Internet mejora el recuerdo y acelera
la difusion del mensaje publicitario. Las posibilidades del medié online permiten
potenciar la marca y mostrar caracteristicas de ésta, que sin la interactividad propia del

medio, no podrian percibirse.
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10.

2.3.3.

2.3.4.

Por ser un gran Canal de informacién, ventay distribucion: Internet es un magnifico
medio de informacion previa a la compra final.

Como medio de distribucion y venta, puede ser un canal de coste de adquisicion mas
efectivo que el canal fisico y la interactividad genera mdltiples ventajas en los procesos
de relacion con los clientes (promociones, fidelizacién, informacion...)

Capacidad de seguimiento, reporting y analisis en tiempo real: el anunciante tiene
la capacidad de obtener resultados a corto plazo ya que puede supervisar la campafa
en tiempo real y reaccionar ante la misma gracias a la flexibilidad que aporta un medio

como Internet.

Disefio de una campafa en redes sociales

Las etapas en la creacién de una campafa

Resumen del proceso.

Etapa 1: Briefing.

Etapa 2: Contrabriefing.

Etapa 3: Definicién de estrategias (creativa y de medios).

¢ Por qué van a creernos?

Caso White Now de Signal... ¢ emocional o racional?

Etapa 4: Criterios para evaluar la creatividad «apriori».

Happy de McDonald’s.

Siete consejos de Media Mind para crear un anuncio on line inteligente.

Las lineas creativas.

Resumen del proceso

Las etapas pueden resumirse en seis. En la primera, el anunciante facilita a su agencia
la informacion necesaria para desarrollar la creatividad y, si se trata de una agencia de
servicios plenos, también el plan de medios. A esta primera etapa se la conoce como
«briefing». Después de haber «digerido» la informacién, la agencia, en caso de tener
sugerencias que modifiquen el briefing, vuelve con ellas al anunciante.

Esta segunda etapa se llama «debrief» o «contrabriefing». Antes de empezar a trabajar
en creatividad y medios, los anunciantes y agencias profesionales pactan las
correspondientes estrategias. Es la tercera etapa. Y es fundamental para orientar los

esfuerzos de la agencia en los dos campos. La cuarta etapa seria la presentacién de
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propuestas creativas y planes de medios por parte de la agencia. Aqui nos ocuparemos
de los criterios a tener en cuenta para evaluar creatividad y planes eficaces a priori,
antes de invertir el presupuesto.

La quinta etapa es el lanzamiento de la campafa («al aire»), es el momento de la
emocion, en el que se cruzan los dedos y se aprieta el boton de despegue de la
campanfia en los medios. Una vez emitida la campafa hay que evaluar los resultados
obtenidos, comparandolos con los objetivos y tomando las medidas correctoras
oportunas. Esta seria la sexta y Ultima de las etapas y de ella nos ocupamos in extenso
en el ultimo capitulo, dedicado a las herramientas de medicién de eficacia y retorno de
la inversion publicitaria. Es por eso que en este capitulo nos centraremos en la

descripcion de las cuatro primeras etapas del proceso.

Etapa 1: Briefing

En el principio fue el briefing, gerundio sustantivado de un verbo inglés, tobrief, que es
pura onomatopeya, porque se pronuncia en una sola silaba y significa «dar
instrucciones precisas y breves». El término es de origen militar: si hay una situacion
en la que es preciso ir al grano es justo antes de entrar en combate...

Para hacer su trabajo, tanto en creacion como en planificacion y compra de medios, las
agencias necesitan que el anunciante les informe sobre una serie de cuestiones.
Haciéndolo de forma precisa, incluyendo solo informacion relevante, y resumida,
porque los mamotretos no se los lee nadie, y menos la gente de las agencias, que va
siempre pillada de tiempo.

Las cuestiones sobre las que la agencia necesita informacién son:

e Descripcion del mercado/segmento donde se sitlala marca. Volimenes de venta,

tendencias, cuotas de la marca y su competencia principal. Estacionalidad de consumo.

e Datos disponibles de investigacion de mercado sobre conducta del consumidor:

razones de compra, necesidades y preferencias, estilo de vida, perfiles.

e Analisis del marketing mix propio y de la competencia, destacando los puntos
fuertes y débiles en ambos casos.
Si el producto se comercializa off y on line, destacar los aspectos diferenciales: los

canales de distribucion tradicionales y sitios web donde es accesible en cada caso;
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acciones de merchandising clasico y posicién en buscadores on line; gama de

productos en venta y politica de precios en uno y otro contexto, etc.

e Objetivos de la campafia. El objetivo més frecuente es incrementar las ventas y cuota
de mercado de la marca, pero dentro de este objetivo genérico caben muchos
escenarios distintos, que hay que explicar a la agencia. ¢Se trata de introducir una
marca nueva o una extension de linea de una marca ya implantada? ¢ Tenemos algun
problema de notoriedad o conocimiento de marca en el target? ¢Es una campaina
promocional con objetivos de incremento de ventas a corto plazo? ¢ Queremos romper
una excesiva estacionalidad en las ventas?.

Se debe precisar.

e Posicionamiento. Que, recordémoslo, se sintetiza en dos cosas: una, la razén de
compra fundamental que la campafa debe transmitir; otra, el grupo objetivo al que nos
dirigimos. En el briefing conviene no limitarse a la razon de compra o beneficio basico
de la marca, sino informar también a la agencia sobre otras ventajas que tenga el
producto. A veces los creativos sacan petréleo de lo que el anunciante consideraba

como algo secundario.

e Directrices internas. A veces el anunciante tiene muy claro qué tipo de formato
publicitario, incluso en qué soportes quiere aparecer. O tiene decidido los plazos y
fechas de la campafa. Informando a la agencia desde el principio ahorraremos pasos

en falso.

¢ Normativa externa. El cliente debe conocer la normativa que afecta a su actividad e
informar a la agencia. Hay sectores que tienen la publicidad regulada, como el
farmacéutico o el financiero. Otros tienen limitaciones, como las bebidas alcohdlicas
segun su graduacion. La agencia debe tener presente el marco legal (Ley general de
Publicidad) y la normativa de autorregulacion publicitaria (Coédigo General de Conducta
Publicitaria y el Cédigo de Confianza On Line para Internet).

e Presupuesto disponible (desglose entre produccion y medios, si esrelevante).

e Calendario.

Etapa 2: Contrabriefing
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Después de haber estudiado el briefing recibido, la agencia vuelve al cliente con sus
propios puntos de vista, si es que difieren de los expuestos por el anunciante. Un
anunciante inteligente no se molesta porque le lleven la contraria o le maticen,
mejorandolos, sus puntos de vista. Todo lo contrario. Hay que escuchar antes de
decidir, es la Unica forma de aprender.

Haya o no madificaciones al briefing, la agencia debe aprovechar esta etapa para
presentar al cliente un analisis de la publicidad on line de la competencia, tanto sobre
creatividad como sobre seleccion de soportes y nivel de inversion. Asi demostraré a su
cliente que sabe aprovechar el tiempo. Una forma de hacerlo es mediante Ad
Relevance, de Nielsen Net Ratings.

Es un estudio sobre la actividad publicitaria en la red. Analiza el nivel de presencia, la
duracion y la creatividad de las campafias. Los datos se ofrecen en base a los periodos
elegidos por el cliente, de forma anualizada, mensual o a nivel mas detallado y
ordenada por mercados, empresas y sectores.

Ad Relevance nos permite conocer no solo los contenidos de una campafa en un
periodo determinado, sino también su evolucion en el tiempo. Asi, podemos analizar la
constancia o inconstancia de un competidor en cuanto a su estrategia creativa o
seleccién de formatos publicitarios en la red, y también estudiar los cambios en su
estrategia de medios: estacionalidad, soportes seleccionados, impactos obtenidos, etc.
La informacién permite estimar el nivel de inversién publicitaria de la competencia, asi
como el numero de impactos logrado y de paginas donde la campafia haaparecido.
Se entiende por campafa la presencia de un banner asociado a una misma URL
durante un mismo periodo. Si la URL es reactivada al cabo de siete dias consecutivos
de pausa, sera considerada como una nueva campafa. La URL permite a Ad Relevan-
ce identificar el anunciante detras de cada campafa.

Es otra herramienta para analizar la publicidad competitiva, que Infoadex define en su
web como:

Acceso online a la base de datos actualizada diariamente y que recoge las nuevas
creatividades publicitarias espafiolas, con la posibilidad de buscar, visualizar y
descargar cada una de las nuevas creatividades encontradas y lanzadas por cada
empresa, clasificadas por sectores, productos, anunciantes, marcas, medios, soportes,

descripcion, slogan, formato, tamafio...

Etapa 3: Definicién de estrategias (creativay de medios)
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La estrategia es el camino que nos lleva al objetivo. Las agencias profesionales
desarrollan sus ideas sobre creaciobn y medios en base a las estrategias
correspondientes. Ademas de esta funcion como guia a priori, las estrategias son a
posteriori el marco de referencia que permite analizar las ideas de la agencia de forma
racional.

Creatividad y medios estan estrechamente vinculados, por lo que las estrategias
respectivas deben disefiarse de forma coordinada. No es lo mismo estar en una Web
de gran tréfico que en una red social. No es lo mismo plantear una campafia para un
sitio al que se accede desde ordenador que desde movil. La creatividad a utilizar
depende por tanto del &mbito de aparicién en la red como del modo de acceso.

Hay tantos formatos de estrategia creativa y de medios como agencias de publicidad,
porque todas quieren tener un formato propio. Pero la mayoria son parecidos.

o Relacién de ventajas del producto o servicio. Se empieza a hacer una lista de las
cosas buenas con las que contamos. A veces la agencia encuentra un diamante que
habia pasado desapercibido...

o Beneficio basico elegido como razén de compra principal. Es el protagonista de la
comunicacion.

e Razon de credibilidad. ¢ Por qué debe creerse el cliente lo que se ledice?.

e Grupo objetivo. Recuerda que puedes describir tu target con criterios demograficos,
socioecondmicos o psicograficos. Ademas de estos datos, a los creativos les ayuda
mucho una descripcién imaginaria del grupo objetivo. Por ejemplo, concretas el target
en una persona y describes brevemente lo que hace en un dia laborable y uno festivo.
Puede bastar con pocas lineas, no es cuestion de extension, sino de riqueza de
informacion.

e Tono, estilo de la comunicaciéon. Hay muchas formas de contar una historia. En clave
dramatica o humoristica. Con pruebas, demostrando, o sin ellas, haciendo sofiar.
Consiguiendo que la campafa comunique calor, sensualidad o asepsia, higiene. Si
tienes un estilo, una linea de comunicacion, disela a tu agencia. Y si no la tienes,
siéntate con la agencia y definelo. El tono de la campafia es esencial para conectar con
el grupo objetivo.

e Requisitos legales. Si existe normativa legal que afecte al desarrollo de lacampafia.

¢Por qué van a creerle ala Empresa?
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e La razon de credibilidad depende de lo que el anunciante esté vendiendo. Si se trata
de algo objetivo, debera convencer al cliente con razones. Si es algo subjetivo, con
emaociones.

e La primera via, la racional, es la seguida, por ejemplo, por Actimel, cuyo beneficio
basico («refuerza tus defensas») esta apoyado en un ingrediente especifico (el lacto
bacilo «casei inmunitas»).

e En otras ocasiones el anunciante vende emociones. Y las emociones no se justifican,
se transmiten, contandolas bien. En la via emocional la credibilidad se consigue con

una narracion seductora. Como lo hace la de Coca-Cola «Destapa la felicidad».

Etapa 4: Criterios para evaluar la creatividad «a priori»

Al decir «a priori» queremos decir antes de lanzarnos a la piscina, significa antes de
invertir dinero en producir y emitir la campafa en medios. No siempre hay tiempo o
dinero, o ambas cosas, para someter las propuestas creativas de la agencia a
investigacion de mercado, antes de poner la campafa en el aire. Hay que decidir si la
creatividad funciona o no en base a la estrategia creativa, la experiencia, las opiniones
de la gente con criterio y el sentido comun. Criterios todos ellos que podemos llamar
«subjetivos», para diferenciarlos de la informacion que la investigacion de mercado nos
da sobre la reaccién del grupo objetivo a la campafia. Criterios aevaluar:

Céntrate en lo esencial. En comunicacion, menos es mas. El ratio de clic en anuncios
en banners en la red es menos del dos por ciento. Asi que, por si acaso no se logra
persuadir al internauta de que vaya a la letra pequefia, la empresa debe asegurarse de
dar una mirada rapida al anuncio que ha dejado dos cosas en la cabeza del cliente: la
marca y su beneficio basico o razén de compra principal. O al menos, lamarca...

No grites. No solo importa lo que se dice, sino como se dice. En publicidad se distingue
entre dos tonos, el hardsell («venta dura», traduciendo literalmente) y el soft- sell
(«venta blanda»). En el primero se vende recurriendo a argumentos del tipo compra ya-
precio ganga-vamos, que lo estamos regalando. En el segundo se vende con susurros,
mostrando imagenes atractivas, haciendo ese tipo de anuncios que a la gente no le
importa ver repetidamente.

Un ejemplo de campafia en tono softsell excelente, y el calificativo se lo atribuimos por
el nimero de visualizaciones, son los spots de Sony para su linea de LCD TV Bravia,
que puedes ver en You Tube.

Hay campanfas a las que les va el tono hard-sell (lanzamiento de un nuevo detergente,

por ejemplo), y otras a las que conviene el soft-sell. Y otras, un tono intermedio. Pero
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recuerda que el usuario de Internet ya esta harto de que le griten en los medios
convencionales. Di lo que tengas que decir, pero sin invadir, sin agredir, sin gritar.

Ten personalidad, ten estilo propio. Toda campafia debe ser rapidamente reconocida
como publicidad de una marca especifica. Cuando eso se produce, decimos que la
campafa tiene sello propio, personalidad. Esto no significa que todos los anuncios
deban ser iguales, lo que seria una aberracién. Un anuncio on line en la portada de un
canal patrocinado de You Tube, y otro off line de la misma marca en una valla
publicitaria en la calle, tienen que diferenciarse, adaptandose cada uno a formatos y
contextos diferentes. Pero deben tener un aire similar.

La personalidad de marca es una exigencia, por coherencia de imagen y, sobre todo,
para capitalizar todas las inversiones en los medios, creando sinergias que incrementan
el conocimiento espontaneo de la marca, su notoriedad. Las técnicas para conseguir
gue todos los anuncios de una marca tengan una personalidad comun son distintas
dependiendo del medio. Cada formato tiene sus recursos: el banner, los tipos y cuerpos
de letra, los colores de pantone elegidos, el encuadre; los rich media el tipo de
animacion; los videos el ritmo, los jingles, los efectos especiales...Un logo potente,
diferenciado y reconocido, ayuda como nexo de uniéon entre todos los anuncios.
También la musica, cuando la marca se reconoce en un jingle. Es un tema, sobre todo,

de direcciéon de arte.

No te vayas por los cerros de Ubeda. Algunos anunciantes estan dispuestos a todo
con el fin de llamar la atencién de sus clientes. Epidermis femenina o masculina a
espuertas, aungque no se trate de vender una crema corporal, sino una tarifa aérea. Los

internautas se fijaran, si es que lo hacen, en la chica o en el chico, pero no el producto.

No hagas publicidad desagradable. Hay anuncios que reclaman nuestra atencién
mediante truculencias o vulgaridades. Nada de esto contribuira a crear una imagen de
marca favorable. Aceptamos el drama cuando se trata de campafias institucionales en
contra de la violencia de género, la imprudencia al volante o el habito de fumar, con
cuyos objetivos nos identificamos. Pero no aceptamos el drama como argumento de
venta de camisetas. En publicidad comercial evita la tragedia, el gore y similares.

¢Recuerdas aquél anuncio tan desagradable del Test de la muerte? Con un efecto
sonoro chirriante de fondo, el anuncio te proponia que calculases el tiempo que te
gquedaba de vida. El objetivo de esta publicidad truculenta no era que recabar tus datos

para luego bombardearte a sms. Pues si de eso se trata, mas vale hacerlo con un
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planteamiento mas agradable, como el seguido en youtube por la campana «¢Como

de guapo sera tu hijo?». ¢ A qué si?

No entres sin permiso. Evita los formatos intrusivos, molestan. Y el cliente molesto
tiene dos formas de vengarse. Una, no comprar el producto invasor. Y otra, contarselo
a sus contactos en la red. El marketing viral puede hacer mucho bien o mucho mal a

los anunciantes. Ademas, recuerda que hay programas de bloqueo de la publicidad.

Ten en cuenta el sistema de compra. En Internet hay distintos sistemas de compra
de espacio: en base a coste por mil (impactos, simple exposicién del anuncio), nimero
de clics (el usuario empieza a participar), leads (hace algo mas, como rellenar un
formulario) o adquisicion (remata la faena y compra). No es lo mismo insertar un
anuncio en una pantalla en la que el visitante esta obligado a detenerse -por ejemplo,
para rellenar un formulario- que en otra de paso rapido. En el primer caso el mensaje
podra tener mas detalles que en el segundo. Si se paga al soporte por el nimero de
clics o acciones adicionales, lo que interesa es segmentar al maximo, insertando ideas
creativas que atraigan a grupos especificos de usuarios.

Para desarrollar la creatividad con el formato adecuado, la agencia debe conocer

previamente la pauta de compra elegida.

...y el modo de acceso. El usuario puede acceder al sitio Web desde su PC, pero
también desde una blackberry, un i-pod o un teléfono movil. Obviamente el tamafio de
la pantalla es distinto en cada uno de estos casos. También lo es el contexto en el que
se realiza la consulta. Si no quieres malgastar tu presupuesto, haz pruebas de
visibilidad de tu anuncio desde el medio 0 medios de acceso que consideres prioritarios.
Sé original. Para que tu anuncio logre captar la atencion del usuario debe competir con
otros muchos. Internet es un reflejo de la sociedad consumista en la que vivimos, las
incitaciones a la compra son omnipresentes. Las campafas planas no sirven. Hay que

diferenciarse.

Siete consejos de Media Mind para crear un anuncio on line inteligente

Un estudio de MediaMind muestra como mejorar significativamente los resultados de
un anuncio online e identifica las mejores practicas para ayudar a los anunciantes a
crear campafas de publicidad digital mas eficaces.

Basandose en el rendimiento de mas de 300.000 anuncios rich media con mas de

100.000 millones de impresiones servidas en todo el mundo, este trabajo extrae siete
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consejos para ayudar a los anunciantes a crear camparias digitales mas inteligentes y
mejorar significativamente el alcance y resultados de sus anuncios online.

1. Utiliza video. El video atrae a mas usuarios y permite dedicar mas tiempo atan uncié,
por lo que aumenta la atencion y el tiempo de exposicién. En concreto, €l estudio
muestra que la publicidad que utiliza videos aumenta la atencion hacia el anuncio una
media de un 22%.

2. Haz que tu anuncio se inicie automaticamente. Si se utiliza un video en una campafa
online, conviene que este se inicie automaticamente, en lugar de esperar que lo active
el usuario. Un video iniciado automaticamente destaca mas entre el contenido de la
pagina y aumenta, por tanto, la visibilidad, atencién e implicacion del usuario.

3. Ajusta el anuncio al contenido de la pagina. Los anuncios posicionados junto a
contenidos relevantes, en entornos como por ejemplo mdsica, entretenimiento,
finanzas, paginas iniciales, tecnologia o secciones infantiles, logran mejores resultados
gue los anuncios situados en espacios mas genéricos o en redes sociales.

4. Recurre a formatos enriquecidos y mas visibles para la publicidad. En funcién de los
objetivos de la campafia, es recomendable utilizar diferentes formatos. Si lo que
queremos lograr es un mayor tiempo de exposicion activa, es aconsejable el uso de
formatos con los que el usuario interactle y pueda experimentar, como el homepage
takeover, banner expandible o amplificador de video. Si el objetivo es lograr un mayor
impacto y elevar el ratio de impresiones, lo podemos conseguir con anuncios flotantes
0 superpuestos (overlays).

5. Realiza anuncios sincronizados. Se trata de los anuncios que ocupan dos posiciones
diferentes y crean una experiencia unificada. Un método, sin duda, para desviar la
atencion del contenido del soporte y aumentar la visibilidad sin resultar intrusivo. Una
de sus principales ventajas es que los dos banners pueden interactuar entre si y, de
esta manera, ocupan una mayor parte de la pagina para transmitir el mensaje. Por
tanto, los anuncios sincronizados resultan mas eficaces que el posicionamiento de dos
anuncios regulares en la misma pagina.

6. Aprovecha la optimizaciobn creativa dinamica. La optimizacion creativa (Smart
Versioning), permite a los anunciantes ofrecer una publicidad a la carta, lo que
contribuye a una maxima eficacia de los anuncios. Se trata de un algoritmo de
aprendizaje realimentado continuamente por las acciones de los usuarios al interactuar
con la campafa. El algoritmo cambia la creatividad en funcion de las respuestas que
recibe de los usuarios, pudiendo ofrecer a cada uno la mejor version.

7. Anade Ad Exchange a las compras de espacio publicitario. La compra de espacios

publicitarios en el mercado Ad Exchange puede ser una excelente manera de aumentar
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el ROI y reducir los costes por conversiéon, ya que permite llevar a cabo campafas
dirigidas solamente a unos usuarios concretos, en vez de difundir la publicidad por

paginas tradicionales.

Las lineas creativas

Son las diferentes claves en las que la publicidad puede contar una historia. La clave
elegida es gran medida consecuencia del tono, el estilo de comunicacion adoptado para
la campafa (ver Estrategia Creativa). Las campafias publicitarias suelen basarse no en
una sola linea creativa, sino en una combinacion de ellas.

e Exposicion. Simplemente, mostramos el producto. En algunos casos, como en el de
Apple, el disefio exterior se convierte en un poderoso argumento deventa.

e Demostracion. El beneficio ofrecido por el producto junto con argumentos objetivos
que lo hacen creible.

e Comparacién. El producto o servicio se presenta como superior a sus competidores
en algun aspecto. La normativa sobre publicidad prohibe la comparacion denigratoria
sin pruebas, pero si autoriza la comparacion sobre bases objetivas, demostrables. Se
pueden comparar, por ejemplo, plazos de garantia, tarifas, consumos, 0 zumos, como
hace desde hace afios y con éxito el fabricante J. Garcia Carrién con su linea D. Simén.
Especificamente, lo que dice la ley a propésito de las comparaciones en publicidad es
lo siguiente:

1. A los efectos de esta Ley, serd publicidad comparativa la que aluda explicita o
implicitamente a un competidor o a los bienes o servicios ofrecidos por él.

La comparacion estara permitida si cumple los siguientesrequisitos:
Los bienes o servicios comparados habran de tener la misma finalidad o satisfacer las
mismas necesidades.

4. La comparacion se realizara de modo objetivo entre una o mas caracteristicas
esenciales, pertinentes, verificables y representativas de los bienes o servicios, entre
las cuales podré incluirse el precio.

5. En el supuesto de productos amparados por una denominacion de origen o indicacion
geografica, denominacion especifica o especialidad tradicional garantizada, la
comparacion solo podra efectuarse con otros productos de la mismadenominacion.

6. (Articulo 6 bis. LEY GENERAL DE PUBLICIDAD (34/1988-11 Nov. Titulo II)
Analogias. Se utiliza la relacion de semejanza que existe entre dos cosas distintas.
Una cosa es un tigre y otra un lubricante para motores. Pero si queremos comunicar
gue el beneficio del lubricante es que refuerza la potencia del motor, que le «da

marcha», podemos establecer una analogia entre la marca de aceite para motores v el
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tigre, animal conocido por su agilidad y fuerza: «Esso (aceites y aditivos para
automocion), pon un tigre en >u motors».

Problema solucion. El usuario tiene un problema (ejemplo, la caspa) que el producto
(champu especifico) se encarga de resolver. Los planteamientos més frecuentes son
el «con/sin» y el «antes/después». En clave humoristica, el canal de TV Calle 13, de
pelis de mucho miedo, nos muestra lo que pasa cuando uno ha visto sus emisiones.
(¢.a que a primera vista parece un anuncio de Grecian 20007?)

Prescripcion. Es un elemento del mix y al tiempo una linea creativa. La recomendacion
favorable sobre el producto que hacen, seglin convenga, famosos o especialistas en el
asunto... Hay negocios que no dependen casi para nada de las opiniones de los demas,
sean favorables o no, como por ejemplo, los chicles. Otros, sin embargo, dependen
casi para todo, como son en general los de ocio: restaurantes, novelas, peliculas...

e La recomendacion de personas famosas estd a la orden del dia. Deportistas,
presentadores de TV, actores y actrices nos recomiendan planes de pensiones,
cosméticos y apartamentos en la costa. En la industria farmacéutica la prescripcion es
clave, tanto en los productos sin receta como en los que la necesitan. En el primer caso,
los fabricantes del sector deben contar con la actitud favorable del personal de las
farmacias; en el segundo, de los médicos.

Boca a oreja. «Nada nos influye mas que la recomendaciéon de un amigo a quien
apreciamos.»

e Testimonial. Podemos considerarlo como una variante de la prescripcién; es una
declaracién personal que proviene de otro consumidor, de alguien con quien el grupo
objetivo puede identificarse por afinidad. La credibilidad del testimonial depende de la
ingenuidad, de la sinceridad que se transmita.

- Producto en situacién, o «Product Placement». El producto o servicio esta
presente en un contexto no publicitario, en el que se esta informando o entreteniendo
a la audiencia. Obviamente, con la intencidon de obtener notoriedad para la marca, que
se asocia a los valores que ofrece ese contexto. Puede darse en cualquier medio,
gréfico o audiovisual.

- Advergaming. Concierne de los excesos del producto en situacién, y de que el
internauta no es ya el espectador pasivo sentado frente al televisor o la pantalla de cine,
los anunciantes han desarrollado estrategias alternativas, donde las marcas no
aparecen porque si en el contexto de un juego, sino que forman parte integrante y

declarada de él, son parte de la trama, estan en el casting.
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2.35.

- Emocidn, toque humano. En esta linea se apela al lado claro de la naturaleza
humana. Nuestra capacidad de sentir afecto, nostalgia por los seres queridos, deseo
de proteger a los nifios y personas necesitadas, proteccion de losanimales.

Humor. Para funcionar, la linea humoristica debe a) realzar el protagonismo de la
marca, no relegarla a un segundo plano, b) no trivializar la imagen de la marca, y
c)hacer gracia a los que van a comprar el producto (obvio, pero conviene recordarlo).

Y no es tan facil cumplir los tres requisitos...

Teaser. Esta linea se plantea en dos fases. En la primera no aparece la marca, lo que
se pretende es crear interés, expectativa, sin decir quién es el protagonista. En la
segunda fase si aparece la marca de forma explicita. Para que esta linea creativa
funcione hacen falta determinadas condiciones. Primero, la fase inicial tiene realmente
que intrigar, que crear interés, lo que no resulta facil en un mundo tan saturado de
mensajes comerciales. Segundo, la fase dos tiene que enlazar muy bien con la fase
inicial, de otra forma estamos malgastando el presupuesto.

- Juegos de palabras. Abundan, son el recurso facil. ElI producto marca «Capote»
publicitado con la linea «Echate un Capotex». Pero a veces estan muy bien traidos. En
diciembre de 2009 se reunieron en la capital danesa (Copenhaguen, en inglés) lideres
de todo el mundo para tratar sobre el cambio climatico. Para animarles a tomar medidas
eficaces se cre6 un movimiento ciudadano esperanzado, bajo el lema
«HOPENHAGUENS>...

Exporta Facil para concretar ventas por redes sociales en el Peru

Una vez que se concretd la posibilidad de venta a través de cualquier red social, el
producto se puede enviar por medio de exportacién normal o cominmente por exporta

facial

Es un mecanismo promotor de exportaciones disefiado principalmente para el micro y
pequefio empresario, mediante el cual podra acceder a mercados internacionales. Para
tal fin la SUNAT ha simplificado sus procesos de trdmite aduanero, permitiendo la
exportacion de sus mercancias desde la comodidad de su hogar, oficina o cabina de
Internet, de una forma simple, econdémica y segura. Esto ha sido posible gracias a la

participacién interinstitucional de:
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- SUNAT

- SERPOST

- PROMPERU

- MINISTERIO DE TRANSPORTE Y COMUNICACIONES
- MINISTERIO DE ECONOMIA Y FINANZAS

- MINISTERIO DE RELACIONES EXTERIORES

+ Beneficios

- Exportar desde cualquier punto de nuestro pais.

- Colocar sus productos en otros paises (PROMPERU).

- Un tramite aduanero: gratuito, agil y sencillo.

- Reduccion de tarifas y tiempos de llegada(SERPOST).

- Participacion en ferias internacionales (PROMPERU).

- Asesoria en exportaciones (PROMPERU).

- Formalizacion y manejo de gestion de empresas (Ml EMPRESA)

* Requisitos

- Contar con el RUC y la Clave SOL, con ellos puedes acceder al Exporta F4cil.
- Tener una mercancia a exportar.

- Tener un cliente en el extranjero.

- Llenar la Declaracién Exporta Facil (DEF),y

- Presentar la mercancia en las oficinas de SERPOST de tu localidad

+ Tipos de mercancias que no puedenexportarse.

- Excedan el monto maximo de exportacion por declaracion (DEF). El servicio
permite enviar mercaderia con un valor maximo de cinco mil y 00/100 ddlares
americanos (US$5,000) por declaracion.

- Tengan la condicién de prohibidas, como: Patrimonio Cultural, armas de
Fuego, animales en peligro de extincion, droga, etc.

- Tengan la condicién de restringidas y no cuenten con la autorizacion del

sector correspondiente-Replicas de patrimonio cultural (www.inc.gob.pe)-
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Flora y fauna en peligro de extincién (www.inrena.gob.pe)-Otros de acuerdo

al listado (Ver listado de mercancias restringidas)

Proceso.

Ingresar con tu Clave SOL a SUNAT Operaciones en Linea, llena
correctamente tu Declaracion Exporta Facil y debera imprimir cuatro (04)
ejemplares y un (1) adicional por cada bulto de la Declaracion Exporta Facil y
firmar cada una de ellas.

Llevar la mercancia a las Oficinas Autorizadas de SERPOST, con las 5
copias de tu Declaracién Exporta Facil, Comprobante de Pago (Boleta o
Factura); y la documentaciébn que requiera la mercancia restringida para
su salida al exterior.

SERPOST asignard el numero de guia postal y lo consigna en la
declaracion DEF, y remite al Centro de Clasificacién Postal de SERPOST en
Lima con toda la documentacibn remitida por el exportador
(SUNAT,2012).

2.4. Comercio Exterior.

24.1.

Gestién del comercio exterior de una empresa

La gestion del comercio exterior de la empresa es una actividad cada vez mas

necesaria para hacer frente a la creciente globalizacion de los mercados que, por su

complejidad y amplitud, requiere integrar conocimientos de distinta naturaleza. De

ahi la importancia de manejar determinados aspectos basicos del comercio exterior,

como las condiciones de envio, obstaculos al comercio y medidas de fomento de

la exportacion, entre otros. Esto les permitird encontrar el régimen aduanero que

mejor se adapte a las caracteristicas de sus operaciones comerciales con el exterior

y, de este modo, alcanzar una organizacion logistica mas eficaz y eficiente (Gonzéles,

2011).

Habiendo analizado el anterior concepto, nosotros hemos determinado que es el

idéneo para ilustrar lo que se ha propuesto dentro del programa de asistencia técnica,
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2.4.2.

teniendo en cuenta los aspectos del comercio exterior que se han tomado, y los cuales

seran impartidos a los empresarios fortaleciendo esta gestion.

Estrategias para la internacionalizacién de unaempresa.

La decision de salir a los mercados externos, sea a través del esfuerzo individual o de
la accién conjunta con el Estado, obedece a varias motivaciones que se convierten
en estrategias o0 modos de penetrar en otros mercados. Conviene hacer un distingo
entre las teorias del comercio internacional que buscan explicar la realidad de la
economia internacional como una forma de entender la cuestion de la interrelacion
entre compradores y vendedores en el mercado mundial o responder a la de
pregunta por qué comercializan los paises, y lo que es realmente la estrategia de
internacionalizacion entendida como el curso de acciébn conscientemente

determinado de penetrar en los mercados externos

o Especificidad del producto

Una consideracion en la formulacion de una estrategia de internacionalizacion es
buscar los requerimientos de los mercados o la forma en que un determinado
producto se adecua a los mercados existentes. De esa manera, se articula el
programa exportador en funcion de las caracteristicas especificas de la mercaderia
gue va a satisfacer las necesidades del consumidor del mercado de destino y se

convierte en la base de la accién empresarial.

o0 La concentracion empresarial

La concentracién de empresas no es un fenédmeno ni una estrategia nueva. Surge
durante la Revolucién Industrial, a fines del siglo XVII, cuando las incipientes industrias
aglutinan fuerzas para aumentar la produccion y la productividad a través de las
nuevas técnicas y las nuevas maquinas. Posteriormente, la evolucion de la economia
capitalista después de la Il Guerra Mundial tomo un nuevo impulso en Europa a partir
de dos claros desafios: enfrentar a los grupos empresariales de los Estados Unidos
de América y obtener recursos tecnol6gicos o mercadologicos para acometer con

fortaleza el ingreso en nuevos mercados extranjeros.
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2.4.3.

24.4.

2.4.5.

o La globalizacion

A partir de lo planteado por Michael Porter, los autores W.C Kim y P. Hwang
consideran que la internacionalizacion se efectta teniendo en cuenta, principalmente,
la relacién costos- recursos necesarios y la adaptacién al mercado de destino mas
qgue el grado de control que se debe efectuar sobre la operacion final de
comercializacion. Por otro lado, las empresas que siguen una estrategia global
prefieren métodos que suponen un control total, como es el caso de las filiales

propias o del dominio del 100% del capital social.

Factores determinantes para la internacionalizacion de las MYPES.

Implantar una cultura de competitividad en la empresa comporta un proceso de
reflexion estratégica. La determinacion de esta estrategia y ella misma se convierte en
“la hoja de ruta” de nuestra gestion y, al propio tiempo el referente necesario para la
evaluacién de nuestro éxito en términos de eficiencia, eficacia y efectividad en

conseguir los objetivos prefijados en dicha estrategia (Martinez, 2001)

0 Recursos externos

Alianzas estratégicas.

Algunas MYPES tienen la posibilidad de exportar en forma directa y pueden
concretarse apelando a esquemas de asociatividad, como los consorcios. Algunas
MYPES, probablemente, no exporten nunca, pero pueden participar en cadenas de
exportacion a través de subcontrata entre otras posibilidades de articulacién
empresarial. Las alianzas estratégicas significan una oportunidad para enfrentar la

competencia.

Soporteinstitucional.
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2.4.6.

24.7.

Existen muchos mecanismos de apoyo en gestion empresarial que ofrecen
instituciones del estado como Promperu (ferias, inteligencia comercial), Produce
(consorcios) y Mi Empresa del Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo
(formalizacion). Existe también soporte de instituciones gremiales como ADEX,
COMEX, Sociedad Nacional de Industrias, Camara de Comercio de Lima, Peru
Camaras, etc. Asimismo, existen varios programas de apoyo ofrecidos por
organismos de cooperacion empresarial que, directa o indirectamente, contribuyen o
pretenden contribuir a la mejora de la competitividad de las empresas peruanas.
USAID (Mype Competitiva y Proyecto PRA), Comision Europea (Programa AL Invest),
CAF (Programa Andino de Competitividad), CBI-Holanda, ICE-Italia, GTZ- Alemania,
etc. En todos los casos, se trata de herramientas sub aprovechadas por las pequefias

empresas en el Perq.

Marcas y patentes.

Existe poco desarrollo de marcas y patentes por parte de las pequefias empresas
para generar valor agregado y sostenibilidad en sus negocios. Aun cuando, en los
Gltimos afios instituciones como The Global Entrepreneurship Monitor (GEM)
consider6 al Pert como el pais con mas indice de emprendimiento a nivel mundial
(4 de cada 10 peruanos entre 18 y 65 afios desarrollaron actividades de
emprendimiento, aunque en muchos casos por necesidad), significa un activo muy

importante. Hay capacidad e idea para generar actividad empresarial.

Tratados de Libre Comercio.

El Tratado de Libre Comercio (TLC) significa oportunidades para las MYPES, la clave
es saber segmentar el mercado, ya que las MYPES no pueden pretender entrar al
mercado de grandes volumenes de Estados Unidos. Su oportunidad es trabajar con
productos de alto valor agregado. Es posible lograr eso con precios altos; hay
posibilidades de venta en escala pequefia, siempre y cuando se maneje un alto
estandar de calidad, e incluso una marca propia. Se genera un conjunto de
oportunidades que resulta interesante. Asi, por ejemplo, se abre la oportunidad de
gue las MYPES importen maquinarias o equipos para la produccion de los bienes

y servicios que ofrecen a precios mas bajos que los que han venido pagando hasta
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2.4.8.

2.4.9.

antes de la entrada en vigor del TLC. Por otro lado, también es importante
considerar que asi como el Peru reduce sus aranceles aplicables a la importacion
de bienes provenientes de ese pais, Estados Unidos también hace lo propio
permitiendo que los bienes producidos por las empresas peruanas, incluidas las
MYPES, ingresen a ese enorme mercado cercano a los 300 millones de habitantes a

precios mucho mas competitivos.

Microcréditos:

Esta iniciativa ha resultado ser un pilar importante para la supervivencia y crecimiento
de las MYPES. Los préstamos, inclusive cuando son caros con tasas de interés
mayores al promedio de la banca formal, son menores a las tasas de las fuentes
informales que pueden llegar a un 100% mensual. El microcrédito ha servido
como incentivo externo para que los pequefios empresarios se vean alentados a
invertir en innovaciones, mejora de infraestructura productiva, merchandising para
atraer nuevos clientes, en especial medianas empresas, y ordenen las finanzas de
la empresa. También han servido como fuente de fondos para ampliar la capacidad
instalada, lo que resulta clave para atender mayores niveles de demanda como los
gue caracterizan a las medianas y las grandes empresas, lo que favorece la

subcontratacién, y otros beneficios similares.

Innovacion.

La innovacién emprendedora permite actualizar las tendencias de evolucion de los
mercados de oferta y demanda de bienes y servicios. Al ser inevitable, porque los
clientes buscan nuevas formas de satisfacer sus necesidades actuales o tienen
nuevas necesidades que satisfacer, los emprendimientos que se sustentan en la
innovacién destacan en sus sectores y desarrollan niveles de competitividad elevados,
sin importar si se trata de una pequefia empresa. La innovacion también conduce a
la diversificacion de la oferta, la discriminacién de precios y el trabajo con nuevos

segmentos de clientes.
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2.4.10.

2.4.11.

2412,

2.4.13.

La gestion del conocimiento.

La gestidon del conocimiento ha permitido, sin duda, correlacionar los intangibles con
valor de mercado con aquellos cuyas externalidades positivas y/o negativas ain no
han sido valorizadas, tal como ocurre con los nuevos rankings empresariales que
incluyen el criterio de responsabilidad social. Pero, nuevamente, esta posibilidad
parece lejana 0 ajena al contexto de negocios de las pequefias empresas, en
particular en las economias en vias de desarrollo de la region. No obstante,
se ha encontrado en pequefias empresas en el Perl que siguen este credo
evidencias de que la busqueda de un mayor conocimiento y su aprovechamiento
para lograr una mejor conexion con las necesidades y los desafios de la sociedad

explica su crecimiento, aumento de productividad, competitividad y éxito econémico.

Cumplir con los procesos establecidos

Cuando se tienen definidos los procesos y objetivos a cumplir, se debe aprovechar
el conocimiento y experiencias de procesos iguales o similares y distribuirlos en la
capacitacion del personal con la finalidad de obtener los resultados deseados

contribuyendo a la competitividad de laempresa.

Elevar la satisfaccion del cliente

La aplicacién de la gestién del conocimiento tiene la finalidad de que los productos de
la empresa cumplan con las expectativas de calidad de los clientes, es por eso que
las experiencias se sistematizan para la combinacion de procesos obteniendo un

producto final exacto al que requiere el cliente.

Aprovechar las experiencias para mejorar calidad

Las experiencias son la parte fundamental de la gestiobn del conocimiento,

gestionarlas, almacenarlas y aplicarlas es lo ideal para garantizar la calidad, sin

embargo las experiencias siempre deben de estar en constante documentacion vy
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evaluacién para detectar errores y nuevas aplicaciones con la intencién de mejorarlas

y perfeccionarlas, elevando de esta manera la competitividad de la empresa.

2.4.14. Reducir costos

La reduccion de costos siempre es uno de los objetivos principales de cualquier
empresa, es por eso que se busca implementar la gestion de conocimiento para
detectar, seleccionar, organizar filtrar, presentar y usar la informacion de manera
sistematizada con la intencién de aplicarla en el presente, futuro y garantizar la

competitividad de la empresa.
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2.5. Definicién de términos bésicos

Actual inipresions (Impresiones reales): Los medios online ofrecen a los
planificadores la posibilidad de programar, de manera muy precisa, a cantidad
de receptores o publico objetivo incluso en campafias compuestas por decenas
de millones de impresiones publicitarias. Las impresiones reales son el numero
de impresiones publicitarias que se entregan como parte de una campafia, y no
las planificadas a entregar. Por diversos motivos, pueden existir pequefias
diferencias entre estas cifras EI 1AB Spain esté trabajando en la creacion de un

documento que sirva como guia para la solucién en caso de diferencias.

AdSense: AdSense es un sistema de publicidad ideado por Google; los
webmas-ters pueden unirse a este sistema para activar textos e imagenes
publicitarias en sus paginas web.

Estos anuncios estan administrados por Google y generan ingresos basandose
en los clicks de los visitantes de la pagina y en las visualizaciones de la misma
(impresiones). Google utiliza su tecnologia de busqueda para incrustar anuncios
segun el contenido de la pagina web que se esta visitando, la localizacion
geogréfica de) usuario (mediante el ip) y otros datos como historia de blsqueda
previa en Google o las paginas visitadas por el usuario, sus cookies, duracion
de la sesibn, sistema operativo, browser utilizado, etc.

También es un método de poner publicidad en un sitio web con anuncios,
generalmente, menos invasivos que la mayoria de los banners y con un
contenido, normalmente, mas relacionado con el sitio web donde aparecen.
También los anuncios pueden ser promociones de productos de Google u otras
empresas o incluso fundaciones como Firefox de mozilla, ademas, permite
ofrecer una barra de busqueda en tu propia web para que el usuario pueda
hacer basquedas internas (en el dominio) o basquedas en internet, si se hace
una busqueda en internet con la barra de busqueda del webmaster y el usuario
clickea algun enlace patrocinado, parte de ese dinero es destinado a la
respectiva cuenta Adsense.

Google pone a disposicion del anunciante una herramienta para gestion y
administracion de Sos anuncios denominada AdWords. Utilizando esta

herramienta el anunciante puede definir grupos de palabras. Estas palabras
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seran utilizadas por AdSense, para determinar el anuncio adecuado para una
pagina determinada.

AdSense de Google permite a los administradores web de toda condicion
mostrar anuncios Google relevantes al contenido de sus paginas con el fin de
generar ingresos para Google a cambio de la publicidad. Los anuncios estan
orientados a lo que el usuario busca en sus paginas, o relacionados con las
caracteristicas e intereses de los visitantes segun el contenido de las mismas y
los datos del usuario. Con el sistema AdSense son los proveedores de anuncios
los que pagan a Google por cada click que un visitante hace sobre un enlace
presentado por adsense en una pagina web.

e Adwords: Google AdWords es el método que utiliza google para hacer
publicidad patrocinada, cuenta con enormes cantidades de clientes con webs
de todo tipo y de todas partes del mundo. Son anuncios que se muestran de
forma relevante en los resultados de la busqueda del usuario (por €j., si el
usuario busc6 «coches», a la derecha o arriba de las paginas indexadas por
PageRank apareceran anuncios referentes a «coches»). Google cobra al cliente
por cada clic hecho sobre su anuncio. AdWords no solo aparece en el buscador
Google, sino también en las patrocinadas por AdSense si el contenido de dichas
webs se relacionan con el de la web del cliente y en Gmail.

Podriamos decir que AdWords es basicamente el corazon de la facturacion de
Google, brindando un método de publicidad inteligente para el cliente, puesto a

gue el costo sera «un espejo» del trafico ganado en la web gracias a Google

e Ad/Advertisiment (Anuncio, anuncio publicitario): Comunicacion comercial
destinada a un cliente o clientes potenciales de un anunciante. En el entorno de
la publicidad en Internet, el anuncio mas comudn es el banner, a pesar de que
en 2001 y en febrero de 2003, se lanzaron nuevos formatos. En general, los
anuncios son imagenes graficas de un tamafio de pixeles designado y con un
tamanio de bytes limitado, y suelen tratarse de animaciones en formato Graphics
Intercharge Format (GIF). A menudo, un anuncio o conjunto reanuncios de una
campafa reciben el nombre «la creatividad». Los banners y otros tipos
especiales de publicidad que incluyen elementos interactivos o visuales mas

sofisticados se conocen como Rich media (elementos gréficos avanzados).

o Advertising revenue (Ingresos publicitarios): Ingresos obtenidos por la venta
de publicidad.
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e Agencia de Proteccién de datos (APD): Organismo oficial creado en Espafia
en 1993 como consecuencia de la aprobacion de la LORTAD (Ley Organica de
Regulacion del Tratamiento Automatizado de Datos de Caracter Personal). Su
finalidad es proteger a los ciudadanos contra las invasiones de su intimidad
realizadas mediante medios informéticos, segun establece el articulo 18.4 de la
Constitucion Espafiola

e Altérnate text (Texto alternativo): Palabra o frase que aparece cuando un
usuario tiene la carga de imagen deshabilitada en su navegador, o cuando un
usuario detiene la descarga de una pagina antes de la transferencia de todas
las imagenes. También aparece como texto flotante cuando un usuario coloca

el ratén sobre una imagen.

e APD: Ver Agencia de Proteccion de Datos»

e Badges: Los badges animados son un tipo de patrocinio de Rich media de
diferentes tamafios Su funcién puede centrarse en dirigir trafico a un sitio
especifico 0 a una zona de un sitio, realizar promociones de comercio
electrénico, y en hacer publicidad de la marca de una empresa o de un producto.
Debido a la variedad de tamafios y formas, los badges sitian en diferentes
areas, por ejemplo al lado de banners, en la barra de navegacién de un sitio,
integrados dentro de los cuadros de servicios de comercio electrénico, o como
parte de un lugar de intercambio. Generalmente se utilizan para temas

relacionados con el comercio electrénico.

e Banner (anuncio, faldon): Anuncio publicitario en forma de imagen grafica que
generalmente se sitia a lo largo de una pagina web, en u margen, un otro
espacio reservado para la publicidad Por lo general, la publicidad de banners
esta en formato Graphics Interchange Format (GIF) o imagenes JPEG. Ademas
de adherirse al tamafio, muchos sitios web limitan el tamafio del archivo a un
namero determinado de bytes para que esta pueda mostrarse con rapidez.
Dentro de los banners de mayor tamafo, el mas comdn es de 468 pixels de
ancho por 60 pixels de alto. El Interactive Advertising Bureau (IAB) ha

establecido estos y otros tamarfios de banners como medidas estandar.
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o Barter (Intercambio): Ingresos totales por cualquier acuerdo de intercambio
entre agentes del mercado en donde exista facturacion cruzada. El intercambio
también se entiende como el intercambio de bienes u otros servicios por

publicidad, en cuyo caso se valorara aprecio de mercado.

e Beacom: Fragmento de c6digo en un anuncio, en una pagina web, o en un
correo electronico que ayuda a medir si dicho anuncio, pagina web, o correo
electrénico se ha entregado en el havegador y para realizar un seguimiento de
las acciones en general. También se conoce como GIF transparente o etiqueta
de pixel. EI IAB Spain desaconseja su uso.

¢ Beyond-the-banner: Término que hace referencia a cualquier anuncio que no
es un banner, por ejemplo un interstitial, anuncios en forma de secuencia de

video, patrocinios, promociones, etc.

e Bonus impressions (Impresiones adicionales): Impresiones publicitarias
adicionales por encima de los compromisos especificados en la orden de

compra aprobada.

e Booked space (Espacio reservado): Numero de impresiones publicitarias

para un espacio publicitario que se encuentran vendidas o reservadas. (IAB)

¢ Brand advertising (Publicidad de marca): Publicidad de una marca que crea
una imagen distintiva favorable y que los clientes asocian con un producto al

realizar una compra.

e Cache (caché, copia de visitas): En Internet es la copia mantenida por un
navegador de las paginas Web visitadas ultimamente, de manera que, si el
usuario vuelve a solicitarlas, son leidas desde un disco duro sin necesidad de
tener que conectarse de nuevo a la red, consiguiéndose asi una mejora muy

apreciable del tiempo de respuesta

e Caching (Guardado en memoria caché): Proceso de copiar un elemento de
Internet (pagina o anuncio) para su uso posterior. En Internet, este proceso se
realiza en dos lugares: en el navegador del usuario y en los servidores Proxy.

Cuando un usuario solicita un objeto de Internet, el navegador buscaen su
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propio caché; posteriormente busca en un servidor, en el caso de que exista
alguno y finalmente en el servidor deseado. El almacenamiento en caché se
realiza para reducir el tréfico repetido en la red con el objeto de mejorar la
eficacia y rapidez de Internet.

En el entorno publicitario de Internet, el almacenamiento en caché o en el
ordenador de un usuario conlleva que el contador de publicidad no tenga en
cuenta algunas impresiones publicitarias. Existen varias técnica para que el
navegador no almacene algunas paginas en caché, sin embargo no guardar las
paginas en memoria caché puede implicar que el sitio resulte mas lento de lo

deseado.

e Cobertura: Numero de individuos diferentes expuestos a un soporte
determinado. (Recuerda que la TV es el medio y TV5, un soporte. O que los

suplementos dominicales son el medio y El Pais Semanal, unsoporte)

e Co-branding: Generalmente un co-branding en Internet implica que dos sitios
web muestran sus logotipos (y por lo tanto sus marcas) de forma conjunta para

gue el usuario considere el sitio 0 seccibn como una empresa conjunta.

e Confianza on-line: Sistema que pone a disposicion de los usuarios de los
nuevos medios y de las empresas, el Cédigo Etico sobre Comercio Electronico
y Publicidad Interactiva. Las empresas adheridas han insertado en sus paginas
web un Sello de Confianza para mostrar su compromiso de responsabilidad en
Sus comunicaciones comerciales y en sus transacciones contractuales con los
consumidores, ofreciendo, de este modo, mayores garantias a los usuarios de
la Red.

e Contenido unico: unidad inseparable de contenido a la que no se puede

acceder fragmentadamente, salvo por manipulacién deterceros.

e Cookie: Conjunto de caracteres que se almacenan en el disco duro o en la
memoria temporal del ordenador de un usuario cuando accede a las paginas de
determinados sitios Web. Se utilizan para que el servidor accedido pueda
conocer las preferencias del usuario al volver éste a conectarse. Dado que
pueden ser un peligro para la intimidad de los usuarios, estos deben saber que

los navegadores permiten desactivar los (¢0 las?) cookies.

Bachiller. Milagros Gissela Acosta Moreno

Bachiller. Melyssa Marylis Sifuentes Monzon Pag. 60



e Copy (Texto publicitario): Texto escrito en un anuncio o pieza creativa.

e CPA (Cost-per-Action) (Coste por accion): Modelo de compra publicitaria
interactiva. El coste publicitario estd basado en la realizaciébn de una accion
especificamente definida por el usuario en respuesta a un anuncio. Las

acciones incluyen transacciones de venta, captacion de clientes oclics.

e Cost-per-Customer (Coste por cliente): Coste que paga un anunciante por la
captacion de un cliente.

o Cost-per-Click (Coste por clic): Modelo de compra de publicidad interactiva.

El coste publicitario esta basado en el numero de clics recibidos.

e CPL (Cost-per-Lead) (Coste por cliente potencial): Modelo de compra de
publicidad interactiva. El coste publicitario estd basado en el nimero de archivos
de bases de datos recibidos.

Una forma especifica del modelo de compra publicitaria de coste por accién en
la que un Usuario proporciona suficiente informacion en el sitio del anunciante
(o en la interaccion con un anuncio de Rich media) como para poder convertirse

en un cliente potencial.

e CPM (Coste por mil): Modelo de compra estandar en la publicidad interactiva.
Este modelo es el mas comdn y calcula el cose por 1.000 impresiones
publicitarias. Esta métrica se deriva de la publicidad impresa, en la que la letra

M representa mil unidades.

e CPO (Cost-per-Order) (Coste por pedido): Modelo de compra publicitaria
interactiva. El coste publicitario esta basado en el nimero de pedidos recibidos.

También conocido como coste por transaccion.

e CPS (Cost-per-Sale) (Coste por venta): El coste que le supone al anunciante
generar una transaccion de venta. Sila venta se realiza online, pueden utilizarse
cookies en el sitio web del anunciante y comprobar cuantas ventas proviene de

ese anuncio.
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e CPT (Cost-per-Transaction) (Coste por transaccion): Consulte CPO (Coste

por pedido).

e CPTM (Coste por mil impresiones objetivo): CPTM implica que el publico
objetivo que se intenta captar esta definido por caracteristicas demogréficas u
otro tipo de caracteristicas especificas, por ejemplo jugadores de golf con
edades comprendidasio .. oc r n A-,taran”Q ent.-p PPM v CPTM, radica en que
el CPM se utiliza para impresiones brutas, mientras que el CPTM viene definido
por el coste de impresiones dirigidas a un publico objetivo.

e Creative (Creatividad o pieza creativa): Término utilizado por los agentes del
mercado en referencia a las piezas creativas publicitarias. En el caso de Internet
abarcan diversos formatos. Consulte www.iab-spain.net para mas informacion
de formatos.

e CRM: Ver Customer Relationship Management

e Customer Relationship Management (Gestibn de Relaciones con
Clientes): Sistema automatizado de informacion sobre clientes cuyo objetivo es
que estos puedan ser atendidos de la manera mas personalizada posible.
Internet es uno de los soportes tecnolégicos mas importantes en CRM, a la vez

gue uno de sus principales canales de comunicacién con los clientes.

e Cyber: Prefijo utilizado ampliamente en la comunidad Internet para denominar
conceptos relacionados con las redes (cibercultura, clberespacio, cibernauta,

etc.). Su origen es la palabra griega Kibernao, que significa pilotar una nave.

e Cybermarketing (Cibermercadotecnia): Trabajo de promocién y/o venta de

productos, servicios o ideas a través de lared.

e Directorio: Agregador de paginas que estén bajo el mismo directorio de una
URL.
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e Domain (Dominio): Conjunto de caracteres que dentifica un sito de la red
accesible por un usuario. Asi, por ejemplo, el nombre de dominio .es, identifica
a los usuarios dados de alta en el registro espafiol de nombre de dominio.

e Floating ads (Anuncios flotantes): Anuncio 0 anuncios que aparecen en la
ventana principal el navegador encima del contenido normal de la pagina web,

dando la sensacion de que flotan sobre la pagina.

¢ Fold: Anuncio publicitario o contenido que puede verse en el instante en que se
abre la pagina web. El termino Above the fold ha sido adaptado de los medios
impresos y hace referencia a la posibilidad de que un anuncio publicitario pueda
verse en el instante de la llegada de la pagina web sin necesidad de desplazarse

hacia abajo (o hacia los lados).

o GIF89/Animated GIF (GIF animado): Anuncio publicitario interactivo que
emplea imagenes GIF animadas, es decir imagenes en movimiento y que se

sirve de secuencias o frames para generar la sensacién de animacion.

¢ Hit (Impacto): Cada una de las entradas que registra el log, relativas a algun
elemento hipertextual existente en dicho servidor.
Cuando los usuarios acceden a un sitio web sus ordenadores envian una
solicitud de descarga de una pagina web al servidor del sitio web. El log del
servidor del sitio web se encarga de registrar los elementos de una pagina
solicitada (como los gréficos, texto, elementos interactivos) en forma de
impacto. Si un usuario accede a una pagina que contiene dos gréficos, los
impactos se grabaran una vez para la pagina en si y otra por cada uno de los
gréaficos. Los webmasters utilizan los impactos para medir el volumen de trabajo
de sus servidores. Debido a que el disefio de pagina y las pautas de visitas
varian de sitio web a sitio web, el nUmero de impactos no guarda ninguna
relacion con el nimero de paginas descargadas, por lo que resulta una guia

insuficiente para la medicion del tréfico.

e Homepage (Pagina de inicio): P4gina designada como la entrada principal de
un sitio web (o pagina principal) o el punto de partida cuando un navegador se

conecta a Internet. Por lo general, la pagina de presentacion recibe al usuario y
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le informa del propésito del sitio web, o de la organizacién que lo patrocina, y

seguidamente le proporciona enlaces a otras paginas dentro del sitio web.

¢ Interface (Interfaz): Interfaz es la conexion entre dos ordenadores o maquinas
de cualquier tipo dando una comunicacién entre distintos niveles.

Ademas, la palabra interfaz se utiliza en distintos contextos:

o Interfaz como instrumento: desde esta perspectiva la interfaz es una
«protesis» o0 «extension» (McLuhan) de nuestro cuerpo. El raton es un
instrumento que extiende las funciones de nuestra mano y las lleva a la pantalla
bajo forma de cursor. Asi, por ejemplo, la pantalla de una computadora es una
interfaz entre el usuario y el disco duro de lamisma.

e Interfaz como superficie: algunos consideran que la interfaz nos trasmite
instrucciones («affordances») que nos informan sobre su uso. La superficie de
un objeto (real o virtual) nos habla por medio de sus formas, texturas, colores,
etc.

e Interfaz como espacio: desde esta perspectiva la interfaz es el lugar de la
interaccién, el espacio donde se desarrollan los intercambios y sus

manualidades.

¢ Internaut (Internauta): Dicese de quien navega por la red Internet.

¢ Internet: Red de telecomunicaciones nacida en 1969 en los EE.UU. a la cual
estan conectadas centenares de millones de personas, organismos, y empresas
e.i todo el mundo, mayoritariamente en los paises mas desarrollados, y cuyo
rapido desarrollo estd teniendo importantes efectos sociales, econémicos y
culturales, convirtiéndose de esta manera en uno de los medios mas influyentes

de la llamada Sociedad de la Informacion.

e 10 (Insertion order) (Orden de compra de inserciones publicitarias):
Peticion Impresa y formal para iniciar la puesta en marcha de una campafa
publicitaria. Por lo general la solicitud o la orden de compra identifica el nombre
de la campara, el sitio web que recibe la solicitud y el planificador o comprador
que realiza la peticion, los anuncios publicitarios individuales que han de
publicarse (o la persona que los proporciona), el tamafio de los anuncios, las

fechas de comienzo vy finalizacion de la campafia, el CPM, el coste total, los
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descuentos que procedan y los requisitos y posibles penalizaciones o

condiciones en relacion al incumpliendo de la entrega de las impresiones.

e Interactive advertising (Publicidad interactiva): Termino que hace referencia
a la publicidad en los medios interactivos: Internet, television interactiva y
aparatos moviles a través de formatos interactivos, tales como: skycraper,
banners, spots interactivos, patrocinios, email marketing, busquedas de
palabras claves, mensajes a moviles, entre otros, www.iab-spain.net para ver

lisiado completo de formatos.

o Interactive advertising revenues (Ingresos de publicidad interactiva):
Ingresos procedentes de la venta de publicidad interactiva.

e Interactive duration (Duracidon interactiva): Tiempo total expresado en
segundos transcurrido entre la entrega a un usuario valido de un archivo
interactivo y otros archivos posteriores. En el caso de que no puedan

determinarse archivos posteriores, la duracion se considera cero.

e |IP/Internet Protocol: La direccién IP es un nimero que identifica de manera
l6gica y jerarquica a una interfaz de un dispositivo (habitualmente una
computadora) dentro de una red que utilice el protocolo IP. Los sitios de Internet
gue por su nhaturaleza necesitan estar permanentemente conectados,
generalmente tienen una direccion IP fija (comanmente, IP fija o IP estatica), es
decir, no cambia con el tiempo. Los servidores de correo, DNS, FTP publicos, y
servidores de paginas web necesariamente deben contar con una direccién IP
fija 0 estética, ya que de esta forma se permite su localizacién en lared.

A través de Internet, los ordenadores se conectan entre si mediante sus
respectivas direcciones IP. Sin embargo, a los seres humanos nos es mas
comodo utilizar otra notacion mas facil de recordar y utilizar, como los nombres
de dominio; la traduccién entre unos y otros se resuelve mediante los servidores

de nombres de dominio DNS.

e |tv (Television interactiva): Cualquier tecnologia que permita una
comunicacion de dos sentidos entre la audiencia y el proveedor del servicio (por
ejemplo, el canal emisor, el operador de cable, el fabricante adaptador de

television) por medio de aparatos de televisién estandar o mejorados.
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e Layer: Formato publicitario flotante que se superpone al contenido de la pagina

gue se mueve por la pantalla.

e Link (Enlace): Conexion electronica entre dos sitios web. También conocido

como enlace dindmico o hipervinculo.

e Mailing list (Lista de correo, lista de distribucion): Lista de direcciones
electrénicas utilizadas para distribuir mensajes a un grupo de personas.
Generalmente, una lista de distribucion se utiliza para discutir acerca de un
determinado tema. Una lista de distribucién puede ser abierta o cerrada y puede
tener o no un moderador. Si es abierta significa que cualquiera puede
suscribirse a ella; si tiene un moderador los mensajes enviados a la lista por
cualquier suscriptor pasan primero por aquel, que decidira si distribuirlos 0 no a

los demas suscriptores.

o Makegoods (Compensaciones): Impresiones publicitarias adicionales que se
negocian como compensacion en situaciones en las que se sirve un nimero
inferior de anuncios publicitarios frente a los compromisos incluidos en la orden

de insercién compra aprobada.

e Media buyer (Comprador de medios): Comprador de medios, normalmente
una agencia de medios, que planifica el presupuesto de una campafa
publicitaria en diferentes medios o soportes (revistas, television, sitios web,
etc.), para seguidamente realizar 6rdenes de compra de espacios publicitarios.
En Intrnet la realizacion de una orden de compra a menudo incluye la peticién

de propuestas y la negociacion del precio final.

e Media objects (Objetos multimedia): Archivos que pueden mostrarse o
ejecutarse dentro de documentos HTML, o de modo independiente. Ejemplos
de esto son los GIF, los JPEG, el video, el audio, Flash (SWF), los PDF, los
Java appelts y otros objetos que puedan verse por medio de un navegador o

del uso de un médulo de ampliacion.

¢ Microsites (Micrositios): Anuncios compuestos por varias paginas a los que

se accede mediante un click-through en el anuncio inicial. El usuario tiene
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acceso a mas informacién del anunciante que la que le ofrece un formato

publicitario estandar.

e Multi-camera angle or individualized television (Television
individualizada): Tecnologia que ofrece a los usuarios el control de los angulos
de la camara en eventos en vivo, la seleccidén de los anuncios publicitarios que
deseen ver, y generalmente, el control de una seleccion de posibilidades
proporcionadas por los productores de contenido como parte de la emisién. La

interactividad y el comercio electrénico son posibles con estos anuncios.

e Multicast (multidifusion): Modelo de difusion de informacién en vivo que
permite que esta pueda ser recibida por multiples nodos de la red y por lo tanto

por multiples usuarios.

e Multicast backbone / Mbone (red troncal de multidifusion): Red de banda
ancha y alta velocidad que permite la realizacion de audio y videoconferencias
entre centenares de usuarios remotos a través de varios canales de video y de

audio.

e Multimedia (multimedia): Informacion digitalizada que combina texto, gréficos,

imagen fija y en movimiento, asi como sonido.

¢ Navigation Integration (Integracién de la navegacién): La integracion de la
navegacion es una de las mejores maneras de dirigir el trafico adecuado al sitio
web de un anunciante, incorporando enlaces a este (en ocasiones, incluso un
logotipo) dentro de elementos de navegacion del sitio web donde el usuario se
encuentre. Por lo general, estas posiciones emulan la navegacion del sitio web

donde esté el usuario que aparece mas destacadamente.

e Newsgroup (Grupo de noticias): Grupo de discusion entre usuarios,
generalmente via e-mail, abierto a cualquier persona donde se trata un tema

especifico. Algunos grupos de noticias permiten inclusion de publicidad.
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¢ Newsletter (Boletin): Comunicaciones regulares via e-mail dedicadas a un
tema especifico que requieren el consentimiento del destinatario para ser

enviado. Algunos newsletters permiten la inclusion de publicidad.

o Off line (fuera de linea, desconectado): Condicién de estar desconectado de

una red.

e Online (en linea, conectado): Condicion de estar conectado a unared.

e On line Shopping (compra electrénica, compra en linea): Compraventa de

bienes y servicios, materiales o inmateriales, realizado a través de lared.

e Opciones de acceso: a) Plataformas de acceso (ordenador, movil, etc); b)
Aplicacién desde las que se origina la conexion (navegador, herramienta de
correo electronico...); ¢) Origen de la conexion (distinguiendo entre espacio
fisico -hogar, trabajo...- y zona geografica o geolocalizacion), y d) Sistema de
distribucion (tipo de conexion: linea telefénica, cable, wifi...)

e Opt-in (Autorizacion): Es cuando un usuario da permiso a una empresa para
gue utilice informacion de caracter personal (usualmsnte el envio de informacion
comercial a su direccién de correo electrénico) con el fin de recibir informacion

0 comunicaciones comerciales sobre, productos y servicios varios.

e Opt-in email (Correo electronico voluntario): Listas de direcciones de correo
electronico a la que los propios usuarios se suscriben voluntariamente para

recibir correos electrénicos con comunicaciones comerciales de suinterés.

e Opt-in notificado: Sistema de registro por el que el usuario recibe una
notificacion en la que se comunica que se ha insertado su direccidon de correo
electronico en una lista, indicando: el origen de la peticiobn de suscripcion, las
instrucciones de cémo darse de baja o bien informando sobre la existencia de

error en la peticion de la suscripcion.

e Opt-out (Exclusién voluntaria): Ocurre cuando una empresa anuncia: a un

usuario, por medio de un correo electrénico sus intenciones de comercializar
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sus productos y servicios, o cuando se le envia al usuario comunicaciones
comerciales, y en esos mensajes se le ofrece a éste la posibilidad de darse de

baja de la lista de comeo.

e OTS (Oportunidad de ver): Término que se utiliza en varios medios o0 soportes
publicitarios para describir la oportunidad que tiene un usuario de ver el
contenido editorial o comercial. En el entorno de Internet, los OTS son similares

a la visualizacién de paginas web o impresiones.

e Page impression (Pagina vista): Se entiende por pagina vista un fichero o
archivo o una combinacion de los mismos, enviado al usuario como resultado
de una peticion-llamada del usuario a través de un clic y que le llega al servidor.
Una peticion o ' llamada de un usuario valido deberian conducir al computo de
una pagina. En muchos casos una Unica llamada del usuario puede
desembocar en un envio mdultiple de archivos o ficheros del servidor para
satisfacer esa llamada, debido a que en esa pagina podria tener asociados
multiples archivos de imagen y/o sonido, o estar formada por varios frames.
Esos ficheros adicionales que no derivan de una «llamada» del usuario deben
ser filtrados y excluidos cuando deba procederse al recuento de paginas vistas.
NOTA: Los formatos publicitarios como los pcp-ups, pop-under, interstitials, sky-
crapers, deben considerarse como impresiones publicitarias y no como paginas

vistas.

o PageRank: Es una marca registrada y patentada 1 por Google el 9 de enero de
1999 que ampara una familia de algoritmos utilizados para asignar de forma
numérica la relevancia de los documentos (o paginas web) indexados por un
motor de busqueda. Sus propiedades son muy discutidas por los expertos en
optimizacion de motores de busqueda. El sistema PageRank es utilizado por el
popular motor de busqueda Google para ayudarle a determinar la importancia
o relevancia de una pagina. Fue desarrollado por los fundadores de Google,
Larry Page y Sergey Brin, en la Universidad de Stanford.

PageRank confia en la naturaleza democrética de la web utilizando su vasta
estructura de enlaces como un indicador del valor de una pagina en concreto.
Google interpreta un enlace de una pagina A a una pagina B como un voto, de
la p4gina A, para la pagina B. Pero Google mira mas all4 del volumen de votos,

0 enlaces que una pagina recibe; también analiza la pagina que emite el voto.
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Los votos emitidos por las paginas consideradas «importantes», es decir con un
PageRank elevado, valen més, y ayudan a hacer a otras paginas «importantes».
Por lo tanto, el PageRank de una pagina refleja la importancia de la misma en
Internet. (Wikipedia).

e Pagina: Contenido Unico o agregacion de contenidos Unicos que aparecen ante
el usuario como una oferta Unica y simultanea en el tiempo, con una URL Unica

y extensiva de la URL de su seccion y soporte.

e P4agina Vista: Cada pagina completa que es visualizada por un usuario. Una

sola pagina vista puede tener varias impresiones publicitarias (varios formatos).

e Pay-per-click (Pago por clic): En la publicidad de pago por clic, el anunciante
paga una cierta cantidad por cada click-through al sitio web de este. La cantidad
a pagar por cada click-through se establece en la orden de compra, y de

momento no existe una tarificacién estandar del!coste por clic.

e Pay-pcr-impression (Pago por impresion/impacto): Modelo de contratacién
publicitaria por el que los anunciantes pagan en base al nUmero de usuarios

gue ven sus anuncios publicitarios. Consulte CPM.

o Pay-per-lead (Pago por cliente potencial): Modelo de contrato publicitario por
el que los anunciantes pagan por cada cliente potencial. Por ejemplo, un
anunciante puede pagar por cada visitante que haga clic en un anuncio o sitio y

gue completa un formulario. Consulte CPS.

e Pay-per-sale (Pago por venta): Modelo de contrato en publicidad por el que
un anunciante paga a las agencias o centrales de medios en base al nimero de
transacciones de venta generadas como resultado directo del anuncio

publicitario. Consulte CPS.

e Pay-p’er-view (Pago por visién): Pago que efectian los usuarios por ver el

contenido especifico de sitios web o television digital.
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e Performance pricing model (Modelo de tarificacién de rendimiento):
Modelo de publicidad por el que el anunciante paga en base a un conjunto de
criterios de resultados acordados previamente, por ejemplo las visitas que

reciba un anunciante a su sitio web.

e Permission email marketing: Accién que tiene lugar cuando un usuario o
consumidor autoriza a una empresa para que le envie comunicaciones
comerciales sobre productos y/o servicios que le son de interés. Consulte Opt-

in.

e Plug-in: Programa de facil instalacion cuto objetivo es ampliar las posibilidades
de visualizacion de una pagina web o un anuncio interactivo. Son muy utilizados

en los navegadores para ampliar funcionalidades.

e Pop-under ad: Tipo de formato publicitario flotante que aparece en una ventana
independiente de la pagina web visitada. Los pop-unders no se ven hasta que

dicha pagina se cierra, se mueve, varia de tamafio o se minimiza.

o Pop-up: Tipo de formato publicitario flotante que aparece en la pantalla del usua
rio a través de una ventana independiente o sobre los contenidos de un sitio
web. Los pop-ups pueden resultar extremadamente eficaces para llamar la
atencion del usuario cuando carga una pagina. Se muestran en una ventana
independiente y puede contener graficos, leguaje HTML, animaciones, audio, o

una combinacién de dichos tipos de archivos.

e Portal (portal): Sitio Web cuyo objetivo es ofrecer al usuario, de forma facil e
integrada, el acceso a una serie de recursos y servicios, entre los que suelen

encontrarse buscadores, foros, compra electrénica, etc.

e Pre-caching (Guardado en caché previo): Se usa cuando hay publicidad
interactiva almacenada en la memoria RAM o disco duro de un ordenador, y
posibilita que el usuario vea el anuncio de forma mas rpida, sin tener que
esperar a su descarga, evitando asi retrasos en su presentacion. Consulte

caché.
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e Proof of performance (Prueba de rendimiento): Comprobaciéon de que los
anuncios que han comprado se han ejecutado y que las cifras de click-through
sean exactas. Como en los medios impresos, donde los registros de una
publicacion confirman que un anuncio se ha ejecutado, en Internet existen
tecnologias reconocidas, que acreditan que los datos obtenidos son
completamente fiables.

o Rate card (Lista de tarifas): Lista de precios, productos y paquetes que ofrece
un soporte publicitario.

e Redirect (Redireccionar): Accion que tiene lugar cuando un navegador envia
desde un servidor publicitario la ubicacién de un anuncio publicitario interactivo
y no el envio del anuncio en si mismo. Los servidores publicitarios utilizan
redirects 302 para hacer el seguimiento de acciones diversas como conocer el

nimero de anuncios servidos o el nimero de clics sobre estos.

e Reach (Alcance): Usuarios Unicos que visitan el sitio durante el curso de un
periodo informativo que se expresan como un porcentaje del total de la
categoria demografica; también conocido como «publico objetivo no repetido»;
namero total de usuarios Unicos a los que se les enviara un anuncio publicitario

concreto.

o Referal fees (Cuentas de referencia): Cuotas que pagan los anunciantes por

el envio de clientes potenciales de venta cualificados o informacién de compra.

¢ Rich media: Forma de comunicacién que incorpora animacion, sonido, video
y/o interactividad Puede ser utilizado por si mismo o0 en combinacion con las
siguientes tecnologias: streaming media, sonido, flash y lenguajes de
programacion como Java, JavaScript y DHMTL. Se visiona en la web estandar
asi como a través de emails, banners, botones, interstitials, etc. Hoy, es
frecuentemente usado para contenidos publicitarios a través de banners con
animacion, sonido, respuesta directa 0 menus de pop-up que llevan al visitante

a una pagina concreta.
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e Samplt: (Muestra): Subconjunto de elementos representativos de una
poblacién concreta cutas propiedades se estudian para la obtencion de una

informacién sobre esta.

e Sampling frame (Marco de muestreo): Fuente de la cual se obtiene la

muestra.

e Site (sitio): Punto de la red con una direccion Unica y al que pueden acceder

los usuarios para obtener informacion.

e Site-centric mesurement: Medicion de la audiencia derivado de logs del

servidor de un sitio Web.

e Sitio: Agregador de secciones. Identificables porque todas sus URL's parten de
un mismo dominio, ya sea en modo directorio o subdominio). Ejemplos:
Dominio=www.portal.com
Directorio=www.portal.com/noticias

Subdominio= descargas.portal.com

e Space (Espacio): Ubicacion de un sitio en una pagina en la que puede
colocarse un anuncio publicitario. Cada espacio en un sitio web tiene su

identificacion exclusiva y pueden existir varios espacios en una solapagina.

e Sponsor (Patrocinador): 1. Anunciante que patrocina un espacio publicitario y
que, por ello, ayuda a mantener el sitio web en si; 2. Anunciante que mantiene
una relacion especial con el sitio web y apoya una caracteristica especifica de
un sitio web, por ejemplo la columna de un escritor 0 un grupo de articulos

acerca de un tema en concreto.

e Streairiing: Tecnologia que permite el envio de secuencias de audio y video a
un ordenador desde un sitio web remoto. Técnica de transferencia de datos de
Internet que permite que el usuario vea y oiga archivos de audio y video. El host
o la fuente de emisiébn comprimen la informacién y la envia al usuario en
pequefios paquetes o unidades de informacion por Internet, que accede al

contenido a medida que lo recibe.
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e Unduplicated audience (Audiencia): Numero de usuarios Unicos que estan
expuestos a un dominio especifico, pagina o anuncio publicitario durante un

periodo de tiempo determinado.

e Unique visitor (Visitante unico): Numero de usuarios diferentes (Gnicos) que
acceden a un mismo sitio en un periodo determinado. Los visitantes Unicos
tienen en cuenta la desduplicacion del nimero de visitas. El nimero de usuarios
Unicos es el indicador a través del cual se mide o se investiga a: la audiencia.
La identificacion de usuarios Unicos puede hacerse mediante cookies, registro

de usuarios o a través de paneles de internautas.

e Universé (Universo): Recuento total del publico objetivo.

e Universo de internautas: Personas que han accedido a Internet al menos una

vez durante el Gltimo afno.

e Upload (Subir, cargar): Envio de informacion desde un ordenador a una red.

Un ejemplo de carga de informacion es el envio de un correo electrénico.

e URL (Uiiiform Resource Locator): Cadena de caracteres con la cual se asigna
una direccion Unica que identifica un website. EI URL de un recurso de
informacion es su direccion en Internet, la cual permite que el navegador la
encuentre y la muestre de forma adecuada. Por ello el URL combina el nombre
del ordenador que proporciona la informacion, el directorio donde se encuentra,

el nombre del archivo y el protocolo a usar para recuperar los datos.

e Usuario tnico (UU)/Visitantc Unico (VU): Toda aquella persona o direccion

IP Gnica que entra en un sitio al menos una vez durante un periodo determinado.

e Valid traffic (Trafico valido): Termino estandarizado internacionalmente por el
sector y que hace referencia a la medicion de audiencias en sitios web. La
intencién de este estandar es proporcionar al sector de un indicador comparable

y verificable de los niveles de interaccidn de los usuarios en los sitios Web.

o Valid user (Usuario valido): En la medicién del trafico y de audiencias, los

archivos de registro que se contabilizan -efectivamente, después de eliminar los
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considerados no validos; por ejemplo, los correspondientes al trafico generado

por el personal del sitio web auditado.

e View: Impresion publicitaria o pagina vista. Por lo general, este término suele

referirse a un anuncio publicitario, pudiendo existir varios en cadapéagina.

e Visit (visita): Recorrido que un usuario hace por un sitio Web. El recorrido
puede ser corto o largo en el tiempo, accediéndose a una o mas paginas del
sitio Web visitado, pudiendo ser controlado desde este por medio de cookies, 1o
gue significa un riesgo para la intimidad del usuario. Desde el punto de vista

publicitario el concepto de visita y su medicion esde gran importancia.

e Visit duration (Duracion de la visita): Tiempo total en segundos de todas las
visitas de dos o mas impresiones de pagina, dividido entre el nimero total de

visitas de dos 0 mas impresiones de paginas.

e Visita: Una secuencia ininterrumpida de paginas servidas a un usuario valido.
Si dicho usuario no realiza peticiones de paginas en un periodo de tiempo (30

min.) la siguiente peticién constituira el inicio de una nuevavisita.

e Web: Servidor de informacion WWW. Se utiliza también para definir el universo
WWW en su conjunto. En el primer caso quiza deberia ir en mindscula; en el

segundo, en mayuscula.

e Web beacom: Linea de cAdigo que utiliza un sitio web o un servidor publicitario
de untercero para realizar el seguimiento de la actividad de un navegador, como
una inscripcién o una conversion. A menudo, un web beacon es invisible ya que
tiene un tamafio de pixel de 1x1 y es transparente. También conocido como web
blg, 1 by 1 GIF, invisible GIF y tacker GIF.

e Website (Sitio web): Conjunto de direcciones que sirven a la localizacion de
ficheros, también llamadas URLs (Uniform Ressource Locator), reunidas bajo
un mismo nombre de dominio. Ubicacién virtual o dominio de la presencia de
una empresa o individuo en Internet. Conjunto de URLs sobre las que un

soporte ejerce una responsabilidad de contenido.
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e Web bug: Consulte Web beacon.

e Webcasting: Envio en tiempo real o grabacion previa de un evento de audio,

video, 0 animacion en vivo por Internet.
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CAPITULO 3.

HIPOTESIS

3.1. Formulacion de la hipotesis

La utilizacion de la publicidad en las redes sociales incidi6 significativamente en la

exportacion de las Mypes del sector calzado del Distrito de El Porvenir, 2014

3.2. Variables

Variable independiente

La utilizacion de la publicidad en las redes sociales

Variable dependiente

La exportacion de las Mypes del sector calzado del Distrito del Porvenir

3.3. Operacionalizacién de variables

VARIABLE

La utilizacion
de la
publicidad en
redes
sociales

DEFINICION
CONCEPTUAL

La utilizacion de la
publicidad en las
redes sociales se
medira a través de la
utilizaciéon que le dan
la Mypes de calzado
del distrito del
Porvenir

DIMENSIONES

Utilizacion de la
publicidad en las redes
sociales por parte de las
la Mypes de calzado del
distrito del porvenir.

INDICADORES

La empresa utiliza redes
sociales para promocionar
sus productos a nivel local
a) Si
b) No

La empresa utiliza redes
sociales para promocionar
sus productos a nivel
nacional

a) Si

b) No

La empresa utiliza redes
sociales para promocionar
sus productos a nivel
internacional

a) Si

b) No

¢ Qué redes sociales utiliza?
a) Facebook
b) Twitter
¢) Youtube
d) My space
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e ;Usted ha pagado
publicidad en redes
sociales?

a) Si
b) No
< DEFINICION
DEFINICION DIMEN- :
VARIABLE CONCEPTUAL OPIIE\II'?O\ALCIO SIONES ITEMS
Las Las ventas Las Ventas ¢ Usted ha realizado alguna
exportaciones | internacionales de exportacione | internaciona venta al extranjero que se
de las Mypes las Mypes del s las Mypes | les que se haya iniciado a través de
del sector | sector calzado a del sector dieron como alguna red social
calzado través de la redes calzado se origen de
sociales medird a haber a) Sl
través de las | colocado b) No
ventas publicidad a
internacional | travésdela | ¢ Sjla respuesta a la pregunta
€s que se redes 1 fue afirmativa, cual fue la
dieron como | sociales red social utilizada?
origen de
haber a) Facebook
colocado b) Twitter
publicidad a c) YouTube
través de la d) My space
redes
sociales

e Silarespuesta a la pregunta
1 fue afirmativa, En cuanto
ha incrementado sus ventas
al extranjero desde la
utilizacién de las redes
sociales?

a) dela20%
b) de 21 a 40%
c) de4la60%
d) de6la80%
e) de 81 a100%
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CAPITULO 4. MATERIALES Y METODOS

4.1. Tipo de disefio de investigacion.

No experimental:

Transeccional o transversal: Correlacional-causal.

4.2. Material de estudio.

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Unidad de estudio.

Mypes del sector calzado de la Distrito del Porvenir en el afio 2014

Poblacioén.

960 Mypes del sector calzado de la Distrito del Porvenir en el afio 2014

Muestra.

Muestra Probabilistica

Total de la poblacién (N) 960

(Si la poblacién es infinita, dejar la casilla en blanco)

Nivel de confianza o seguridad (1-a) 95%

Precision (d) 3%

Proporcion (valor aproximado del parametro que queremos medir) 5%

(Si no tenemos dicha informacion p=0.5 que maximiza el tamafio

muestral)

TAMANO MUESTRAL (n) 168

EL TAMANO MUESTRAL AJUSTADO

Proporcidn esperada (R) 15%

MUESTRA AJUSTADA 197
197 Mypes del sector calzado de la Provincia del Porvenir en el afio 2014
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4.3. Técnicas, procedimientos einstrumentos.

4.3.1.

4.3.2.

Para recolectar datos.

Fichas Bibliogréficas

Permitié obtener diversa informacién doctrinaria sobre los conceptos relacionados

con el tema de investigacion, por lo que se recurrio a bibliotecas especializadas.

Encuestas

Se realizaron encuestas a la muestra seleccionada de empresario de las Mypes del
sector calzado en el Distrito del El Porvenir.

Entrevistas

Se realizaron entrevistas a personas conocedoras del tema materia de
investigacion, como: empresarios de las Mypes del sector calzado del porvenir, un
representante de Promperu y presidente de la Asociacion de calzado del Porvenir.
Se les consulto sobre preguntas relativas al tema de investigacion empleando la

técnica del didlogo.

Para analizar informacion.

Andlisis Bibliogréafico
Se utilizé en la medida de aplicar un analisis profundo a la informacion obtenida,

para poder determinar las conclusiones y recomendaciones.

Analisis de las Encuestas

Para la demostracion de los indicadores que deben responder a las dimensiones
de la definicibn operacional de las variables, se traslada el resultado de las

encuestas a una hoja de Excel que permita procesarlas.

Analisis de las Entrevistas

El andlisis de las entrevistas se realiza para poder realizar las discusiones de los resultados

gue serviran para elaborar conclusiones y recomendaciones.
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CAPITULO 5. RESULTADOS

1. Las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir y la utilizacién de las redes
sociales para promocionar sus productos a nivel local, nacional e internacional en el
afio 2014.

Tabla 1: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel

local?
La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel
local N° %
a) Si 87| 0.44
b) No 98| 0.50

Fuente: Elaboracién Propia

Gréfico 1: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a
nivel local?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 1 y Grafico N° 1 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 44% de las

mismas utilizan las redes sociales para promocionar sus productos a nivel local.
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Tabla 2: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel

nacional?
e Laempresa utiliza redes sociales para promocionar susproductos
a nivel nacional N° %
a) Si 20 | 0.10
b) No 177| 0.90

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 2: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a

nivel nacional?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 2 y Grafico N° 2 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 10% de las

mismas utilizan las redes sociales para promocionar sus productos a nivel nacional.
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Tabla 3: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel

internacional?

La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus
productos a nivel internacional N° %
a) Si 3 | 0.02
b) No 195| 0.99

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 3: ¢La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a
nivel internacional?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 3 y Grafico N° 3 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 2% de las
mismas utilizan las redes sociales para promocionar sus productos a nivel

internacional.
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2. ldentificar las redes sociales que utilizan las Mypes del sector calzado del distrito del
Porvenir para promocionar sus productos a nivel local, nacional e internacional en el
afo 2014.

Tabla 4: ¢(Qué redes sociales utiliza (para los que respondieron que utilizaban, se

permite marcar mas de una opcién)?

. ¢Qué redes sociales utiliza (para los que respondieron que

utilizaban, se permite marcar méas de una opcion)? 96 %
a) Facebook 80| 0.83
a) Twitter 5 | 0.05
b)  Youtube 10| o.10
C) My space 1| o0.01

Fuente: Elaboracién Propia

Grafico 4: ¢Qué redes sociales utiliza (para los que respondieron que utilizaban, se
permite marcar mas de una opcién)?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 4 y Grafico N° 4 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de EIl Porvenir el 83% de las
mismas utilizan el Facebook, el 10% utiliza el Youtube, el 5% el twitter y el 1% my

space.
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3. Identificar qué porcentaje de Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir han
invertido en publicidad en redes sociales en el afio 2014

Tabla 5: ¢Usted ha pagado publicidad en redes sociales?

¢, Usted ha pagado publicidad en redes sociales? N° %
a) Si 10 | 0.05
b) No 187] 0.95

Fuente: Elaboracién Propia

Gréfico 5: ¢Usted ha pagado publicidad en redes sociales?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 5 y Grafico N° 5 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han invertido en publicidad a través de las redes sociales para promocionar
sus productos.
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4. Calcular las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir a
través de las redes sociales en el afio 2014.

Tabla 6: ¢Usted ha realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a

través de algunared social?

¢ ;Usted ha realizado alguna venta al extranjero que se
haya iniciado a través de alguna red social? N° %
a) Sl 10 | 0.05
b) No 187| 0.95

Fuente: Elaboracion Propia

Grafico 6: ¢Usted harealizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a

través de algunared social?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 6 y Gréfico N° 6 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de

alguna red social.
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Tabla 7: Si larespuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, ¢ Cudl fue lared social

utilizada?
e Silarespuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, ¢, Cual fue
la red social utilizada? N° %
a) Facebook 10| 0.05
b) Twitter 0 | 0.00
¢) YouTube 0! 0.00
d) My space 0 | 0.00

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 7: Si larespuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, ¢ Cudl fue lared social

utilizada?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 7 y Gréafico N° 7 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se

tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las

mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de

alguna red social y el mismo 5% de la muestra lo hizo a través de Facebook.

El proceso de la venta se realiz6 en todos los casos, primero iniciando la comunicacion

por el in box del Facebook, mediante el cual se discuti6 la cantidad y el precio,

finalmente se envid por exporta facil, para lo cual:

Primero se ingresé a la pagina web de la SUNAT Operaciones en Linea, se ingreso el

nuamero de RUC y la Clave SOL, luego se ingreso a la opcion "Registrar Exporta Facil
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Segundo se llené la Declaracién de Exporta Facil, para ello se colocé la informacién

correspondiente a la exportacion.

Tercero una vez concluido el registro el sistema generé un nimero de declaracién la

sirvié para hacer el seguimiento del estado de la exportacion.

Cuarto se imprimi6é cuatro (04) ejemplares y un (1) adicional para cada bulto de la

Declaracién Exporta Féacil y firmar cada una de ellas.

Finalmente se presentd la mercancia en SERPOST, acompafiando las declaraciones
(DEF) debidamente firmadas, Comprobante de Pago (Boleta o Factura); y la

documentacion que requiera la mercancia restringida para su salida al exterior.

El personal de SERPOST procedié a identificar al exportador; en caso de personas
juridicas al representante legal, quien deberd acreditar dicha condicién con el
documento correspondiente.

SERPOST asigno el numero de guia postal y lo consigno en la declaracion DEF, y
remiti6 al Centro de Clasificacion Postal de SERPOST en Lima con toda la

documentacién remitida por el exportador.

Tabla 8: Si larespuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, ¢ En cuanto haincrementado

sus ventas al extranjero desde la utilizacion de las redes sociales?

¢ Silarespuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, ¢En cuanto
ha incrementado sus ventas al extranjero desde la utilizacion

de las redes sociales? N° %
a) dela20% 10| 0.05
b) de21a40% 0 | 0.00
c) de4la60% 0 | 0.00
d) de6l1la80% 0 | 0.00
e) de81al00% 0 | 0.00

Fuente: Elaboracion Propia

Gréfico 8: Silarespuesta ala pregunta 1 fue afirmativa, ¢ En cuanto haincrementado
sus ventas al extranjero desde la utilizacion de las redes sociales?
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 8 y Gréafico N° 8 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de EIl Porvenir el 5% de las
mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de

alguna red social vio incrementado sus ventas entre el 1% hasta el 20%.

5. Establecer que grado de correlacion existe entre la utilizacion de publicidad en redes
sociales y las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir
en el afio 2014.

Tabla 9: utilizacion de publicidad en redes sociales y las exportaciones de las
Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir en el afio 2014.

Mypes que | Mypes que

invirtieron | exportaron
en por una
publicidad | contacto
en redes generado

sociales en redes
sociales
10 10

Fuente: Elaboracion Propia
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Grafico 9: Grado de correlacién existe entre la utilizacion de publicidad en redes
sociales y las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del

Porvenir en el afio 2014
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Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla N° 9 y Gréfico N° 9 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de
alguna red social (FACEBOOK). Es decir 10 Mypes y las 10 mismas Mypes han

invertido en publicidad en redes sociales. Lo que indica una correlacion de 100%.
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CAPITULO 6. DISCUSION

1.

Identificar si las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir utilizan redes
sociales para promocionar sus productos a hivel local, nacional e internacional en
el afio 2014.

En latabla N° 1, 2 y 3 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se tomaron
como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 44% de las mismas
utilizan las redes sociales para promocionar sus productos a nivel local, el 10% a
nivel a nivel nacional y el 2% a nivel internacional.

Estos resultados se contradicen cuando los expertos son entrevistados y opinan
gue las Mypes si utilizan redes sociales para promocionar sus productos, pero la
realidad es que menos del 50% de las Mypes las utiliza para nivel local, y solo el
2% a nivel internacional, donde existiria una gran oportunidad para capacitar e

incrementar.

Identificar las redes sociales que utilizan las Mypes del sector calzado del distrito
del Porvenir para promocionar sus productos a nivel local, nacional e internacional

en el afo 2014.

En la tabla N° 4 y Grafico N° 4 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 83% de
las mismas utilizan el Facebook, el 10% utiliza el Youtube, el 5% el twitter y el 1%
my space.

Estos resultados se ven corroborados con la opinién de los expertos cuando

mencionan que el medio mas utilizado es el Facebook.

Identificar qué porcentaje de Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir han

invertido en publicidad en redes sociales en el afio 2014

En la tabla N° 5 y Grafico N° 5 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han invertido en publicidad a través de las redes sociales para promocionar
sus productos.

Este resultados son contradictorios cuando el experto Carlos Rojas manifiesta que

las Mypes ya la mayoria tiene Facebook, porque es un medio gratuito pero solo he
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escuchado de un par de empresarios que estén invirtiendo en publicidad en las
redes sociales. Asimismo el Sr. Carlos Castillo considera que es gratuito y

desconoce que se pague para comprar publicidad que se dirija a un publico objetivo.

4. Calcular las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del

Porvenir a través de las redes sociales en el afio 2014.

En la tabla N° 8 y Grafico N° 8 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de
alguna red social vio incrementado sus ventas entre el 1% hasta el 20%.

Los expertos entrevistados no estaban seguros de saber empresas que estén
exportando solo el Sr. Carlos Rojos comento que habia escuchado que un

empresario comentaba su experiencia.

5. Establecer que grado de correlacion existe entre la utilizacion de publicidad en
redes sociales y las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del

Porvenir en el afio 2014.

En la tabla N° 9 y Gréafico N° 9 se puede evidenciar como de las 197 Mypes que se
tomaron como muestra de las Mypes del sector calzado de El Porvenir el 5% de las
mismas han realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a través de
alguna red social. Es decir 10 Mypes y las 10 mismas Mypes han invertido en

publicidad en redes sociales. Lo que indica una correlacién de 100%.

Esto se deberia ayuda a corroborar la hip6tesis que si se invierte en publicidad en
redes sociales las ventas a nivel internacional creceran, con la entrevista a los
expertos se denota que ellos no estan explicando este medio de publicidad para

lograr incrementar sus ventas tanto a nivel local, nacional e internacional.
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CAPITULO 7. PRODUCTO DE APLICACION PROFESIONAL

PROPUESTA:

CREACION DE PAGINA WEB PARA FINES DE COMERCIO
GUIA PRACTICA PARA CREACION DE LA PAGINA WEB POR LA MISMA MYPE

Metodologia tomada del Geotrust consultores en paginas web, que explicar cdmo crear una pagina
web.

Introduccién

Durante los ultimos 10 afios, el comercio electrénico ha sido uno de los segmentos del sector
de venta al publico que mas rapido ha crecido. Eso podria parecer obvio para cualquiera que
haya realizado una compra online alguna vez, pero el tamafo y la velocidad del crecimiento
han sido asombrosos. Ya existen cientos de miles de tiendas online en la Red y, segun ciertos
calculos, los comerciantes abren 20.000 nuevas tiendas de comercio electronico cada
semana.

La popularidad del mercado online no muestra ninguna sefial de desaceleracion, asi que ahora
podria ser el momento ideal para empezar a vender en la Web. Existen mas opciones que
nunca para crear un sitio de comercio electrénico. Puede trabajar con un proveedor de
plataformas de comercio electrénico para crear una tienda online o quiza prefiera dejar que
profesionales de la Web se encarguen del disefio y del desarrollo de su sitio de comienzo a fin.
Trabajar con servicios como éstos pueden resultar comodo, pero si desea mas flexibilidad y
control, quizds sea mas conveniente que cree su sitio usted mismo. Con unos pocos
conocimientos y unas herramientas faciles de usar, puede desarrollar un sitio de comercio
electrénico que se vea y funcione exactamente como usted lo desea, ayudandole a
satisfacer las necesidades de sus clientes y de su negocio de manera mas eficiente.

En esta guia, es acerca de lo que implica crear su propio sitio web de comercio electronico
hecho por usted mismo (DIY), desde elegir las herramientas y los servicios adecuados que
necesitara para crear sus paginas web, hasta seleccionar el mejor proveedor de alojamiento
y la mejor solucion de pago que se ajuste a su negocio, e incluso determinar la mejor

seguridad para su sitio.

Eleccion de las herramientas de disefio web

Cuando ya tenga disefiado su plan de negocio y esté listo para concentrarse en su nueva

empresa online, sera el momento de empezar a crear su sitio web de comercio electrénico.
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El primer paso es seleccionar las herramientas que desea utilizar para disefiar y codificar
Su sitio.

Puede empezar desde cero y codificar todo a mano, pero esto requiere amplios
conocimientosde HTML, PHP,MySQL yotroslenguajes de programacién. Paraacortarlacurva
de aprendizaje, quizas quiera invertir en software de disefio web como Adobe Dreamweaver
o Microsoft Expression Web. Segun la version que compre, estos programas pueden costar
entre 50 $ y 300 $. Si no dispone de presupuesto para gastar en software, también existen
varias opcionesgratuitas de codigo abiertoque puede elegir, incluidos KompoZery BlueGriffon
(anteriormente Nvu). Si bien es posible que no ofrezcan todas las funciones avanzadas que
brinda un software de pago, estos programas de codigo abierto son igualmente eficaces y
facilesdeusar.

A cada uno le gustan diferentes herramientas web por distintos motivos, por lo que es dificil
decir cudl sera el mejor programa para usted. Sin embargo, hay algunos elementos clave
que deberia buscar en cualquiersoftware.

Una interfaz facil de usar es importante, especialmente si no esta muy familiarizado con el
codigoHTML Yy prefieretrabajarconunaaplicacionWYSIWYG ("loque ves eslo que obtienes").
LoseditoresHTMLWYSIWYG permitendisefiarelsitiohaciendoclicyarrastrando elementose
insertando texto y vinculos del mismo modo que en un procesador de texto. Mientras disefia
su sitio, el editor WYSIWYG generara el codigo HTML por usted. Muchos de estos editores
permiten alternar entre la vista de disefio y el codigo del sitio, otorgandole flexibilidad para
ajustar el cdigo HTML para ver como afecta al disefio de lapaginay viceversa.

Si su sitio web es simple y pequefio, HTML/CSS esta bien. En cambio, si el contenido o la
estructura de su sitio de comercio electronico va a modificarse frecuentemente, quizas
prefiera contar con un sistema de gestion de contenidos (CMS) de cédigo abierto, como
Joomlay Drupal. Un CMS es un software que permite a los usuarios agregar nuevas paginas
web, o bien cambiar el contenido de paginas ya existentes, de manera rapida y sencilla. Al
contar con un CMS, no debera preocuparse por la codificacion en HTML de nuevos

contenidos, ya que el sistema lo hara por usted.

Cuando considere qué herramientas desea usar para crear su sitio web, deberia asegurarse
de que las aplicaciones que elija admiten todas las funciones que quiere que contenga su
sitio web. Por ejemplo, sitiene pensado utilizar una base de datos MySQL para potenciar su
catalogo de productos, asegurese de que puede integrarla en su sitio con el programa que
ha decidido utilizar. Si no estd completamente seguro de las funciones que podria necesitar,

dedique algo de tiempo a explorar sitios web que le gusten y preste especial atencién a las
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funciones que mas le interesen. Ademas de catalogos de productos, muchos sitios de
seleccién del host web para el comercio electronico. Si su sitio web es simple y
pequefio, HTML/CSS esta bien. En cambio, si el contenido o la estructura de su
sitio de comercio electronico va a modificarse frecuentemente, quizas prefiera
contar con un sistema de gestiéon de contenidos (CMS) de cddigo abierto, como
Joomla y Drupal. Un CMS es un software que permite a los usuarios agregar nuevas
paginas web, o bien cambiar el contenido de paginas ya existentes, de manera
rdpida y sencilla. Al contar con un CMS, no debera preocuparse por la codificacion
en HTML de nuevos contenidos, ya que el sistema lo hard por usted.

Ahora que ya tiene una idea de como crear su sitio web, es necesario pensar en dénde
alojarlo. Es posible elegir entre cientos de proveedores de alojamiento web distintos, asi

que ¢como se puede estar seguro de tomar la mejor decision?

Si bien puede parecer una dificil eleccién, elegir el proveedor indicado puede ser sencillo
si se presta atencién a unas pocas cuestiones clave. La primera es el precio y, si bien es
facil hacer una rapida comparacién de precios en la Web, el host mas econémico que
encuentre puede no siempre ser el mejor. Los proveedores que tienen precios mas bajos

a veces escatiman en otras areas, como el servicio al cliente o el soporte técnico.

También deberia tener cuidado con proveedores que puedan ofrecer precios bajos al
principio, pero luego incrementarlos con tarifas ocultas.

Ademas del precio, también deberia tener en cuenta el tipo de funciones ofrecidas por un
proveedor de alojamiento. Como los cédigos PHP y MySQL desempefian un papel integral
en la creacién de sitios web de comercio electrénico interactivos y dinAmicos, la eleccion
de un host que ofrezca compatibilidad con estos lenguajes deberia ser una de sus
prioridades. Si esté interesado en tener direcciones de correo electrénico que coincidan
con el nombre del dominio, un factor importante con respecto a la comunicacion con sus
clientes y empleados, el acceso a un servidor de correo electronico es crucial. Los servicios
de seguridad basados en host, como los firewalls y la deteccidén de virus, también son
necesarios.

Ademas, es bueno comprobar cuénto tiempo en servicio garantiza un proveedor de
alojamiento. Un porcentaje alto de tiempo en servicio ayuda a asegurar que su sitio web
estard disponible cuando un usuario escriba su direccién web en un navegador o encuentre
su sitio a través de un motor de busqueda. Elegir un host que realice copias de seguridad
frecuentes también es una opcién segura, en caso de que su sitio deje de funcionar y

necesite recuperar los archivos. Por ultimo, si no tiene mucha experiencia en la creacién
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de sitios web, encontrar un proveedor de alojamiento que ofrezca soporte técnico y soporte
alcliente s6lidos también deberfa ser una prioridad."Un buen proveedor de alojamiento
podra responder a cualquier pregunta que tenga durante el inicio de su sitio y deberia poder

ayudarle a resolver rapidamente los problemas diarios que pudieransurgirle.

Eleccion de una solucion de pago

Una vez que ha decidido donde establecera su tienda en la web, el proximo paso es elegir
un método para aceptar pagos en su sitio. El proceso de pago es lo que convierte el
"comercio" en "comercio electrénico”. Existen dos tipos de sistemas de pago que debera
tener en cuenta para su sitio: un procesador de pago y un portal de pago.

Los procesadores de pago, como PayPal Website Payments Standard y Google Checkout,
enviaran al cliente a una pagina de pago de la empresa de procesamiento. Una vez que el
cliente introduzca los datos de su tarjeta de crédito, seran enviados a su sitio web. En
cambio, los portales de pago, como Authorize.net, se integran directamente con su carrito

de la compra y la transaccion es invisible para su cliente.

Existen ventajas y desventajas en los procesadores de pago y en los portales de pago que
deberia evaluar. Para algunos propietarios de sitios web, los procesadores de pago pueden
ser mas sencillos de usar, porque no requieren ninguna integracion back-end con otros
sitios web. Al utilizar un procesador de pago, tampoco hay que preocuparse por la
seguridad de las transacciones financieras, ya que el sitio web del procesador se hara
cargo de eso por usted. Sin embargo, un procesador de pago llevara a sus clientes fuera
de su sitio durante el pago, lo que podria confundir a los clientes y hacerles dudar con
respecto a finalizar la transaccién. Los portales de pago requieren un mayor conocimiento
técnico y debera obtener un certificado SSL para proteger las transacciones que se realicen
con tarjeta de crédito en su sitio (mas informacion acerca de la seguridad SSL a
continuacioén) Incluso teniendo esto en cuenta, un portal de pago mantendrd a los clientes
en su sitio web durante la transaccion, ofreciendo al usuario una experiencia mas comoda

y profesional.

Antes de elegir un procesador o portal de pago, también deberia averiguar las tarifas por
transaccion, instalacion y servicio de cada proveedor. Las tarifas promedio varian mucho
en el sector: algunos procesadores cobran una tarifa en efectivo mas un porcentaje por
cada transaccién (por ejemplo, PayPal cobra 30 centavos de délar mas un 2,9% de cada

transaccion para los comerciantes que reciban 3.000 $ o menos por mes en pagos). Las
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tarifas de instalacion para los portales pueden costar entre 99 $ y 299 $ y las tarifas
normaimente varfan entre 10y 50 centavos de délar por transaccion. Los comerciantes
que tengan grandes volumenes de ventas pueden a menudo encontrar proveedores que
ofrezcan una tasa mensual fija para las transacciones. A menudo, lo mejor es empezar
consultando a su propio banco para ver qué soluciones recomiendan a los comerciantes
para el procesamiento de tarjetas de crédito.

Si bien las tarifas y los costes de configuracidbn son importantes, existen algunas otras
funciones que deberia tener en cuenta antes de tomar una decision. Compruebe si el
proveedor de servicios de pago que le interesa ofrece calculos fiscales automaticos. Esto
hara que sea mucho mas facil saber los impuestos sobre las ventas que debe recaudar y
disminuira problemas de contabilidad durante el periodo de impuestos. También asegurese
de averiguar si el procesador o portal que desea utilizar puede calcular automéaticamente
los gastos de envio. Con este tipo de servicio, sabra exactamente cuanto debera cobrar a
sus clientes para que los gastos de envio no perjudiquen los resultadosfinales.

Eleccion de un carrito de la compra o creacién de uno propio

En una tienda tradicional, los compradores toman los productos de los estantes, los colocan
en un carro o en una cesta y los llevan a una caja cuando han terminado de hacer sus
compras. Necesitara configurar un sistema similar, comdnmente conocido como una
solucién de carrito de la compra, para su tienda online. Normalmente, el software del carrito
de la compra permite a las personas seleccionar elementos de las paginas web, agregarlos
a su "carrito" y llevarlos a través del proceso de compra cuando estén listos para pagar y
marcharse. La mayoria de los carritos de la compra también incluiran tarifas de impuestos
y envios para proporcionar a los clientes el valor total de su orden de compra.

Al elegir un carrito de la compra para la solucién del procesamiento de pago, asegurese de
que su proveedor de alojamiento lo admite y compruebe si el carrito ofrece las opciones de
pago y de envio que necesita. Existen muchos carritos de cédigo abierto con comunidades
activas como osCommerce y Zen Cart, al igual que existen soluciones de GeoTrust Partner
como 3dcart.com. También es posible crear su propio carrito de la compra utilizando
programas de creacion de paginas web como Dreamweaver o programandolo desde cero

con los cédigos PHP y MySQL, y otros lenguajes y programas web.

Seguridad SSL: absolutamente para operaciones de alto riesgo
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Un certificado SSL sirve para brindar seguridad al visitante de su pagina web, una manera
de decirles a sus clientes que el sitio es auténtico, real"y confiable para ingresar datos
personales. Las siglas SSL responden a los términos en inglés (Secure Socket Layer), el
cual es un protocolo de seguridad que hace que sus datos viajen de manera integra y
segura, es decir, la transmisién de los datos entre un servidor y usuario web, y en
retroalimentacion, es totalmente cifrada o encriptada. El que los datos viajen cifrados, nos
referimos a que se emplean algoritmos matematicos y un sistema de claves que solo son
identificados entre la persona que navega y el servidor. Al tener un certificado SSL
confiable, nuestros datos estan encriptados, en ese momento podemos asegurar que nadie
puede leer su contenido. Todo esto nos lleva a entender que la tecnologia que brinda un
certificado SSL es la transmisién segura de informacién a través de internet, y asi confirmar
que los datos estan libres de personas no deseadas. Para poder utilizar un certificado SSL,
en su pagina web, es de vital importancia que el servidor de Internet que usted contratd,
soporte SSL. (Certsuperior, 2015)

Es excelente contar con un buen disefio del sitio y una perfecta integracion con un sistema
de pago, pero eso no servird de nada si el duefio y sus clientes no estan protegidos contra
el fraude y el robo. La seguridad es una de las principales preocupaciones de los
compradores a la hora de realizar una compra online. De hecho, una reciente encuesta
demostré que al 45% de los consumidores le preocupa el robo de identidad al realizar una
compra en la Web.2 Lo que preocupa aln mas a los propietarios de negocios de comercio
electrénico es que cuestiones sobre la seguridad como éstas influyen seriamente en el
comportamiento del consumidor. La Alianza Nacional de Seguridad Cibernética (National
Cyber Security Alliance) descubrié recientemente que la mayoria de los estadounidenses
(64%) ha abandonado alguna vez una compra online al no estar convencidos de que un

sitio web fuera seguro.

Debido a estos temores, la seguridad SSL es crucial para su sitio web. Al contar con un
certificado SSL, podra evitar que los cibercriminales intercepten datos financieros que se
transmitan por Internet. Y eso no es todo, también podra demostrar a los clientes que su

negocio es legitimo y que pueden confiar en él.

¢ Qué es un certificado SSL y como usarlo?

Los certificados SSL son bits de codigo que se instalan en su sitio y que cifraran los inicios
de sesion, las contrasefias, los nimeros de tarjeta de crédito y otra informacion, para que
los hackers no puedan interceptar los datos y descodificarlos. Una vez que un certificado

SSL se instala en un sitio, utiliza un sistema extensivo de comprobacion de seguridad para
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establecer un dominio y un servidor como fiables. Para cifrar los inicios de sesién, los
formularios de registro, fas transacciones de tarjetas de crédito y otras situaciones en las
que se necesite enviar informacion confidencial entre navegadores web y servidores, un
certificado SSL utiliza una "clave" privada (basicamente una serie larga de cddigos
complejos), que es Unica para el servidor individual que aloja el sitio web y una clave publica
que se envia a los navegadores web. La clave privada solo puede ser "abierta" mediante

la clave publica y viceversa, lo cual ayuda a asegurar que los datos permanezcan seguros.

La gran mayoria de los negocios obtienen certificados SSL de otros proveedores llamados
Autoridades de Certificacion (CA). Ademas de proveer el certificado SSL, una CA también
acreditara un negocio para ayudar a asegurar que la compafiia representada por el sitio
web realmente existe. Por ejemplo, GeoTrust comprobara la informacién de registro de
dominio y solicitara documentos de registro del negocio para verificar la identidad y la
ubicacién del propietario del sitio web.

SSL ahora se considera una tecnologia de seguridad de Internet estandar, pero eso no
quiere decir que todos los certificados SSL y los proveedores sean iguales. Al igual que al
elegir las herramientas de disefio y el host web, existen varios factores importantes que

deberia tener en cuenta al elegir una CA y un certificado SSL.

Eleccién del proveedor de SSL adecuado

Antes de preocuparse por cualquier especificacion técnica, deberia ser una prioridad
encontrar un proveedor de SSL creible que tenga muy buena reputacién en seguridad
online. ¢,Por qué es tan importante? Al contar con la seguridad SSL de una CA reconocida
como GeoTrust, los usuarios sabran que una empresa independiente objetiva y reconocida
por sus sélidas practicas de seguridad ha verificado su empresa. Ser4d mas probable que
las personas realicen compras cuando sepan que su informacién esta protegida y que su
negocio es seguro, lo cual ayudara a convertir ese 64% de compradores que han

abandonado una compra online en clientes que paguen por sucompra.

Sin una seguridad SSL legitima, corre el riesgo de perder el negocio, porque los clientes
no reconoceran que su sitio es seguro. Peor aun, la reputacién de su negocio podria
resultar perjudicada con un Unico incidente fraudulento, incluso aunque no fuera culpa
suya. Los clientes podrian culparle a usted e informar a todos sus conocidos, desde su
familia hasta colegas del trabajo o potenciales millones de personas en redes sociales

populares como Facebook, Yelp y Twitter, de que su sitio no es de confianza.
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Junto con la reputacion de su proveedor de SSL, también debera averiguar qué tipo de
certificado SSL ser4d mejor para su sitio.  Afortunadamente, esto no deberfa ttevar
demasiado tiempo, ya que solo existen tres tipos de certificados SSL que debe conocer:
Extended Validation (validacion extendida), validacion de organizacion y validacion de

dominio.

Tipos de certificados SSL

SSL de dominio validado es un certificado basico que provee cifrado y solo verifica que la
persona que solicita el certificado tiene derecho a utilizar un dominio especifico. Estos
certificados son ideales para los propietarios de negocios que desean obtener un
certificado lo méas pronto posible; sin embargo, representan el nivel mas bajo de seguridad
SSL. SSL de organizacién validada también confirma que una empresa es una entidad
juridica confirmada y establece una ubicacion fisica para esa empresa, proporcionando una
mayor garantia a los clientes de que el negocio es legitimo. Cuando las personas hacen
clic en un certificado de organizacion validada, se mostrara el nombre de la empresa, y es
posible que las marcas de confianza de las CA muestren también el nombre de su negocio.
GeoTrust ofrece un producto SSL de dominio validado, QuickSSL Premium, asi como un
certificado de organizacion validada llamado True BusinessID SSL.

Para los sitios que utilizan transacciones financieras, Extended Validation (EV) (validacion
extendida) es la mejor opcién. Ademas del cifrado y la autenticacion que ofrece la
validacion de organizacion, el certificado SSL con EV también es un claro indicio de que
su sitio web es seguro: la barra de direcciones de los navegadores de alta seguridad se
volvera verde y mostrar4 el nombre de su empresa, asi como también el nombre de su
proveedor de SSL. EI SSL con EV requiere un proceso de autenticacion mas riguroso, pero
muchos negocios experimentan un mayor niamero de conversiones y mayores ventas
gracias a la barra de direcciones verde y, segun investigaciones recientes, es mas probable
gue los sitios con mayor rendimiento usen SSL con EV.4 Si busca un certificado SSL con

EV, GeoTrust True BusinessID con EV es la opcién perfecta.

Proveedores disponibles
Symantec™ Secure Site Pro con EV
Symantec™ Secure Site con EV
Symantec™ Secure Site Pro

Symantec™ Secure Site
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Procedimiento de implementacion

Para la implementacion se debe seguir estos pasos:

1. Elija sus herramientas de disefio web: decida qué herramientas utilizara para disefiar su
sitio.

2. Seleccione su host web: encuentre un proveedor de alojamiento que admita todas las

herramientas que desea utilizar y que ofrezca las funciones que necesita.

3. Seleccione una solucion de pago: evalle las distintas opciones para decidir si un

procesador o un portal de pago le conviene.

4. Elija o cree un carrito de la compra: sus clientes necesitaran una forma de seleccionar
los productos y comprarlos, por lo que debera encontrar una soluciéon de carrito de la
compra que se ajuste a sus necesidades.

5. Obtenga seguridad SSL fiable: trabaje con un proveedor confiable para obtener

proteccién SSL fiable para su sitio.

Con el aumento de los robos de identidad y del software malintencionado, el quinto punto
es especialmente importante. Si los clientes no creen que un sitio es seguro, no elegiran
gastar su dinero, que tanto les costé ganar, en ese sitio. Al usar un proveedor fiable de
certificados SSL, podra proteger su sitio contra las amenazas online y enviar a sus clientes

un claro mensaje de que su empresa es de confianza.

Sin embargo, no todos los certificados SSL son iguales. Mediante la informacién de esta
guia, asegurese de invertir en una solucion de un proveedor fiable que le ayudara a generar
confianza en su sitio, manifestar su compromiso con la seguridad online y proteger su
negocio. Dedicar ahora el tiempo necesario para encontrar el certificado SSL adecuado
para su sitio tendra sus beneficios en el futuro y le ayudara a asegurar el éxito de su

negocio.

Recursos adicionales para la creacion de pagina web:

« Starting an Online Business All-in-One Desk Reference for Dummies

por Shannon Belew y Joel Elad; For Dummies, 2009

* Best Website: Simple Steps to Successful Websites

por Nelson Bates; BookSurge Publishing, 2008

* Beginning ASP.NET 2.0 E-Commerce in C# 2005: From Novice to Professional
por Cristian Darie, Karli Watson; Apress, 2005

* How To Pick A Shopping Cart That Makes You Money
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por Daniel Hall y Tom Antion; CreateSpace, 2009
» Effortless E-Commerce with PHP and MySQL

por Larry Ullman; New Riders Press, 2010

RESUMEN DE COSTOS

Costos
Actividades minimo costo maximo costo
Software de disefio web 50 300
Host 29 99
Costo transaccion 10 centavos délar |50 centavos dolar
Sequrity 4 99

83. 50 498

Todos los precios estan en délares mensuales

Fuente: Elaboracién Propia

Bachiller. Milagros Gissela Acosta Moreno
Bachiller. Melyssa Marylis Sifuentes Monzon

Pag. 102



GUIA

CONCLUSIONES

La utilizacién de las redes sociales incidié significativamente en la exportacion de las
Mypes del sector calzado del Distrito del Porvenir, 2014. Con lo que se comprueba la

hipétesis de investigacion.

Las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir utilizan redes sociales para
promocionar sus productos a nivel local, nacional e internacional en el afio 2014, fueron

44%, 10% y 2% respectivamente.

Las redes sociales que utilizan las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir
para promocionar sus productos a nivel local, nacional e internacional en el afio 2014

con mayor intensidad es el Facebook en 83%, 10% Youtube, 5% Twitter y 1% Myspace.

El porcentaje de Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir que han invertido en
publicidad en redes sociales en el afio 2014 es el 5%.

Las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir que se

han iniciado a través de las redes sociales en el afio 2014 es del 5%.

El grado de correlacién que existe entre la utilizacion de publicidad en redes sociales y
las exportaciones de las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir en el afio
2014 es del 1. El 100% de los que han invertido en publicidad en la red social,
especificamente Facebook, han realizado una venta a nivel internacional como

consecuencia de esta publicidad.
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RECOMENDACIONES

1. Las Mypes del sector calzado del Distrito del Porvenir deberian empezar a invertir
en publicidad en las redes sociales, con lo que sus posibilidades de exportacién se
incrementaria en hasta 20% por que el medio que siguen utilizando para exportar
es exporta facil, que permite relativamente poca cantidad.

2. Las Asociaciones de empresas del sector calzado o el gobierno regional a través
de su oficina de comercio exterior de La Libertad deberia capacitar en temas de
publicidad en redes sociales a las Mypes del sector calzado para que estas pueden

incrementar sus exportaciones.

3. Evaluar la viabilidad Financiera de incorporar un portal web.
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ANEXO N° 01

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Utilizacion dela Publicidad de las Redes Sociales y su incidencia en la
Exportacién de las Mypes del Sector Calzado en el Distrito del Porvenir

Problema:
SEN qué
medida la
utilizacion
de
publicidad
en las redes
sociales
incidiria en
la
exportacion
de las
Mypes del
sector
calzado del
Distrito del
Porvenir?

Objetivo General:

Determinar en qué medida la
utilizacion de la publicidad de las
redes sociales incidiria en la
exportacion de las Mypes del
sector calzado del Distrito del
Porvenir

Objetivos Especificos:

1. Identificar si las Mypes
del sector calzado del
distrito del  Porvenir
utilizan redes sociales
para promocionar sus
productos a nivel local,
nacional e internacional
en el afo 2014.

2. ldentificar las
redes
sociales que
utilizan las

Mypes del
sector

calzado del
distrito del

Porvenir para
promocionar
sus productos
a nivel local,
nacional e
internacional
en el afo
2014.

3. ldentificar qué
porcentaje de

Mypes del
sector

calzado del
distrito del

Porvenir han
invertido en
publicidad en
redes
sociales en el
afno 2014

4. Calcular las
exportaciones

Hipotesis:

La utilizacion de
publicidad de las
redes sociales
incide
significativamente
en la exportacion
de las Mypes del

sector calzado del
Distrito del
Porvenir
Variables
Variable

independiente

La utilizacion de
publicidad de las
redes sociales

Variable
dependiente

La exportacion de
las Mypes del
sector calzado

Enfoque:
Mixto

Tipo de
Investigacion:

Segln su
alcance:

Correlacional o
Causal

Disefo de
Investigacion:

No
experimental o
Descriptiva —
Transversal

Unidad de
Analisis:

Las Mypes del
sector calzado
del Distrito del
Porvenir en el
afio 2015

Poblacioén:

960 Las Mypes

del sector
calzado del
Distrito del
Porvenir en el
afio 2015
Muestra:

179 Las Mypes
del sector
calzado del
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de las Mypes
del sector
calzado en el
Distrito  del
Porvenir a
través de las
redes
sociales en el
afo 2014.

5. Establecer
que grado de
correlacion
existe entre la
utilizacion de
publicidad en
redes
sociales y las
exportaciones
de las Mypes
del sector
calzado en el
Distrito del
Porvenir en el
afio 2014.

Justificaciones
Justificacion Tebrica

La presente investigacion
encuentra su investigacion
tedrica en la teoria de las redes
sociales sobre el impacto de las
redes sociales en las empresas.

Justificacién Practica

La  presente investigacion
encuentra  su  justificacion
practica en que ayudara a
determinar en qué medida la
publicidad de las redes sociales
inciden en las exportaciones de
las Mypes del sector calzado del
Distrito El Porvenir

Justificacion Valorativa

La presente  investigacion
encuentra  su justificacion
valorativa en que al proponer la

Distrito del
Porvenir _en el
ano 2015

Técnicas e
Instrumentos:

Andlisis
Bibliografico -
Ficha
Bibliogréafica

Encuestas -
Ficha de
Encuesta

Entrevistas —
Ficha de
Entrevista
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utilizacion de redes sociales
nara._incrementa._ o fomentar. la
exportacion de las Mypes del
sector calzado, se lograra que
estas incrementen sus ventas,
incrementen su  produccion,
contraten méas personal, por
ende la actividad econémica
involucrada con este sector se
incrementa lo que ayuda a la
sociedad en general.

Justificacion Académica

La presente investigacion
encuentra  su  justificacién
académica en los cursos de
Investigacion de Mercados y
Comercio Exterior de la Carrera
de Administracion y Negocios
Internacionales de la
Universidad Privada del Norte.

ANEXO N° 02

Ficha de Encuesta para los empresarios Mypes

Para obtener los resultados de la variable independiente

La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivellocal
a) Si
b) No

La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel nacional
a) Si
b) No

La empresa utiliza redes sociales para promocionar sus productos a nivel
internacional

a) Si

b) No

¢, Qué redes sociales utiliza?
e) Facebook

a) Twitter

b) Youtube

c) My space

¢ Usted ha pagado publicidad en redes sociales?
a) Si
b) No
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Para obtener los resultados de la variable dependiente

¢ Usted ha realizado alguna venta al extranjero que se haya iniciado a travésde
alguna red social

a) Sli
b) No

¢ Si la respuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, cual fue la red social utilizada?

a) Facebook
b) Twitter

c) YouTube
d) My space

¢ Sila respuesta a la pregunta 1 fue afirmativa, En cuanto ha incrementado sus
ventas al extranjero desde la utilizacion de las redes sociales?

a) dela20%
b) de 21 a40%
c) de 41 a60%
d) de 61 a80%
e) de 81 al00%

ANEXO N° 03

Ficha de Entrevista

Entrevistado: Sr. Carlos, Rojas. Representante del Asociacién de Mypes de
calzado de El Porvenir

Tema: La Publicidad en las Redes Sociales de las Mypes de Calzado del Porvenir

Preguntas

1. Ud. Considera que las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir utilizan
redes sociales para promocionar sus productos a nivel local, nacional e
internacional?

Si, ya casi todas las empresas utilizan redes sociales como paginas para

mantener relacién con sus contactos y promocionar sus productos
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2. Que redes sociales considera usted que son las mas utilizadas por las Mypes del

sector calzado del distrito del Porvenir para promocionar sus productos a nivel
local, nacional e internacional en el afio 20147?.

Creo que basicamente el Facebook.

Usted cuanto cree que las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir han
invertido en publicidad en redes sociales en el afio 2014?

La mayoria tiene Facebook, porque es un medio gratuito pero solo he escuchado
de un par de empresarios que estén invirtiendo en publicidad en las redes
sociales.

Usted considera que las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir a
través de las redes sociales en el afio 2014 han llegado a realizar alguna
exportacion fruto de la publicidad?.

Si justo en la asociacion converse con un exportador que comentaba su
experiencia de haber realizado un contacto por Facebook al cual ya le habia
enviado una pequefa cantidad de productos, basicamente un par de cada

modelo.

ANEXO N° 04

Ficha de Entrevista

Entrevistado: Sr. Jorge Pardo, Representante Promperu

Tema: La Publicidad en las Redes Sociales de las Mypes de Calzado del Porvenir

Preguntas

1. Ud. Considera que las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir utilizan

redes sociales para promocionar sus productos a nivel local, nacional e
internacional?

Si ya las mayorias de empresas utilizan redes sociales

Que redes sociales considera usted que son las més utilizadas por las Mypes del
sector calzado del distrito del Porvenir para promocionar sus productos a nivel
local, nacional e internacional en el afio 20147.

La mayoria de empresas utilizan el Facebook.
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3. Usted cuanto cree que tas Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir han

invertido en publicidad en redes sociales en el afio 20147
La mayoria de empresas no solo del sector calzado son todavia reacias a invertir

en redes sociales, por lo que las que deben hacerlos aun el monto debe ser bajo.

Usted considera que las Mypes del sector calzado en el Distrito del Porvenir a
través de las redes sociales en el afio 2014 han llegado a realizar alguna
exportacion fruto de la publicidad?.

No conozco un caso especifico.

ANEXO N° 05

Ficha de Entrevista

Entrevistado: Sr. Carlos, Castillo. Empresario de calzado

Tema: La Publicidad en las Redes Sociales de las Mypes de Calzado del Porvenir

Preguntas

1. Ud. Considera que las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir utilizan

redes sociales para promocionar sus productos a nivel local, nacional e
internacional?

Si, pero solo para promocionar gratuitamente con las publicaciones.

Que redes sociales considera usted que son las mas utilizadas por las Mypes del
sector calzado del distrito del Porvenir para promocionar sus productos a nivel
local, nacional e internacional en el afio 20147?.

Nosotros y la mayoria utilizan el Facebook, aunque sé que hay empresarios que

también graban pequefios videos de pasarelas

Usted cuanto cree que las Mypes del sector calzado del distrito del Porvenir han
invertido en publicidad en redes sociales en el afio 20147

No, lo se pero tengo entendido que publicitar en Facebook es gratuito.
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través de las redes sociales en el afio 2014 han llegado a realizar alguna
exportacion fruto de la publicidad?.

No lo sé



