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RESUMEN

El Peru esta en un proceso de promocion y fomento de la innovaciéon
en el sector publico y privado, asi como en las universidades y centros de
investigacion. En tal sentido, los esfuerzos estdn enfocados generalmente
en desarrollar innovacion en productos y procesos, sin embargo, la
presente tesis de maestria busca presentar una forma de innovar, pero en

marketing especificamente para las pequefias empresas.

La presente investigacion se divide en tres partes: el marco tedrico,
el marco contextual y el estudio de caso. El marco tedrico se presenta el
estado del arte relevante para esta tesis de maestria tales como los
conceptos de marketing, marketing digital, Search Engine Optimization,
innovacion y la innovacion en pequefias empresas. Por el lado del marco
contextual se presenta como las pequenas empresas del sector regalos
usan el SEO como parte de sus estrategias de negocios. Finalmente, se
presenta el estudio de caso, en donde se presenta la empresa estudiada,
se presenta los frameworks conceptuales utilizadas, asi como el modelo de
SEO a utilizar, todo esto para evaluar esta nueva forma de promocion en
marketing y verificar si puede ser considerado como una innovaciéon en

marketing.

Los resultados de la investigacion corroboran que la aplicacién del
Search Engine Optimization en una pequefia empresa puede ser utilizado
satisfactoriamente como una innovacién en marketing. Para ello se utilizé el
framework See-Think-Do-Care y la piramide constructora de marca, asi
como el evaluador de rentabilidad Life Time Value y Cost per Adquisition.
Lo importante de estos hallazgos es que el SEO deberia ser utilizado como
parte de las estrategias de marketing para las pequeias empresas de
Perd. En la secciéon de conclusiones y recomendaciones se explica en

detalle estos descubrimientos.
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INTRODUCCION

En lo ultimos anos diversos estudios muestran que la base
productiva del pais son las pequefas empresas. Esto se ve reflejado en la
cantidad de empresas legalmente constituidas, la cantidad de empleos
ofrecidos por este sector, ademas de su aporte al PBl peruano. Sin
embargo, es uno de los sectores donde menos innovacion se tiene
registrado dando como resultado un bajo nivel de competitividad lo cual se
traduce en quiebras, baja productividad, bajo nivel de complejidad de los

productos producidos.

En tal sentido, este trabajo pretende mostrar una forma de hacer
innovacion en el marketing a través del uso de la metodologia Search
Engine Optimization, u optimizacion en motores de busqueda. Esta
innovacion se aplica a las estrategias de marketing digital de una pequefa

empresa, especificamente a su tienda virtual.

Se utilizo el estudio de caso aplicado a una pequefa empresa de
regalos para mostrar el cdmo y por qué de esta metodologia es en efecto
una forma valida de innovar en sus estrategias de marketing. Para validar
este modelo se midié la mejora en la percepcidon de la marca de la empresa

y también se midio la rentabilidad de este nuevo método.

El presente documento se divide en tres partes. En el primer capitulo
se desarrolla el marco tedrico en donde se presenta la teoria de marketing,
marketing digital y el Search Engine Optimization. En el segundo capitulo
se muestra el contexto en donde la empresa se desarrolla asi como el uso
del SEO en las pequefias empresas en el Peru. Para ello se hizo un
estudio muestral. En el tercer capitulo se presenta el caso, en donde a
través de una encuesta se mide las variables que mejoran la percepcion de
marca asi como el calculo de la rentabilidad del método aplicado. En la
ultima parte se presenta la discusion del caso asi como las conclusiones y

recomendaciones.
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CAPITULO 1: MARKETING, SEO E INNOVACION

Marketing, SEO e Innovacién

En el presente capitulo se aborda la literatura correspondiente al
marketing, el marketing digital, el Search Engine Optimization y la

innovacion.

1.1  Marketing, Marca y Marketing Digital

1.1.1 Marketing

El marketing es un término en inglés que significa mercadotecnia en
nuestro idioma. Se refiere a un conjunto de estudios, estrategias y técnicas
que tienen como fin comprender las necesidades de los clientes y en base
a ello construir productos que se ajusten a sus necesidades (Kotler y Keller,

2012). El marketing es un proceso constante para la organizacion.

Por ello el marketing es “el proceso social y administrativo por el que
los grupos e individuos satisfacen sus necesidades al crear e intercambiar
bienes y servicios” como indica Kotler (2002). EI marketing ha venido
evolucionando con el fin de adaptarse a los cambios en la sociedad.
Principalmente se han generado varios nuevos canales de interaccion entre
la empresa y sus clientes (Winer y Neslin, 2015). Hanson (2011), por
ejemplo, presenta al canal digital e internet como el canal que ha generado

mas cambios en el marketing.

1.1.2 Marca

La marca es un distintivo diferenciador entre bienes y servicios. Este
factor distintivo hace posible que los clientes compren reiterativamente los
productos del mismo productor. La marca es un nombre, simbolo, slogan y

la combinacién de colores unicos (Maurya y Mishra, 2012).
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Segun Lane (2008), para construir una marca se necesitan 6 boques
ubicables en una piramide. La piramide de los bloques constructores de la

marca tienen la siguiente forma vista en la Figura 1.

Resonancia

Juicios Sentimientos

Desempeiio Imagenes

Prominencia

Figura 1: Piramide de los bloques constructores de una marca
Fuente: Lane (2008)

La explicacion de cada bloque es como sigue (Lane, 2001):

Prominencia: Es la medida en la que las personas tienen

conciencia, reconocimiento, de una marca.

Desempeno: Este bloque representa qué tan bien la promesa de
marca es satisfecha; es decir, qué tanto las expectativas de los

consumidores son satisfechos.

Imagenes: Las ideas, los perfiles de uso, situaciones al momento de
la compra y su uso, personalidad ademas de valores, finalmente, historia,

herencia y experiencias.

Juicios: Las opiniones y evaluaciones personales representan al
bloque de juicios. En otras palabras, son los juicios de valoracién de los

clientes.
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Sentimientos: Las reacciones emocionales son principalmente

circunscritos en este bloque de la piramide tales como alegrias y tristezas.

Resonancia: La calidad de la relacion cliente marca se manifiesta
en la cuspide de la piramide. Se busca, que el cliente sea la voz del

producto.

En el bloque de la resonancia se encuentran 4 sub dimensiones
(Lane, 2001):

Lealtad: EI comportamiento de lealtad se mide en la cantidad de
compras que hace un cliente, qué tanto gasta de su bolsillo en los

productos y qué tanto comparte el cliente el producto comprado.

Apego: Para que exista resonancia también debe hacer un nivel de
apego; es decir, el sentimiento de la imposibilidad de despegarse del
cliente sobre el producto. A veces las compras pueden ser por impulso o
mera necesidad, por tanto el nivel de apego puede ser casi nula o bastante.
Las lovemarks o marcas amadas aprovechan este distintivo haciendo que

los productos signifiquen algo especial para el consumidor.

Comunidad: El sentido de comunidad alrededor de una marca es
otra de las sub dimensiones de la resonancia. La dimensién social de una
marca crea un sentido de pertenencia la cual construye una marca con

mayores posibilidades de ser compartida y recomendada.

Compromiso: La sub dimensién mas importante en este bloque es
el compromiso. A este nivel, el cliente recomienda a propia voluntad. No
por incentivos extrinsecos, sino por firme conviccidén. Los evangelizadores
de la marca tienen un nivel de compromiso superior respecto a otros

clientes
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1.1.3 Marketing Digital

El marketing digital es un campo del marketing aplicado al canal
digital. Anteriormente, se llamaba marketing en internet como asi se puede
corroborar en las denominaciones utilizadas por King, Knight y Mason
(1997), Janal (1998), Hanson (2001), y Gutiérrez & Sanchez-Franco (2005).

Es con Chaffey y Ellis-Chadwick (2014) que la acufiacion del término
“digital” comienza a abrirse paso en publicacion de textos académicos
universitarios de mercadotecnia. Este nuevo campo en el marketing se
refiere al manejo y ejecucion de la mercadotecnia utilizando los medios
digitales, los datos digitales de los perfiles y el comportamiento de los
clientes. Hay diversas metodologias, estrategias y técnicas dentro del
marketing digital, tales como el e-mail marketing, SEO, SEM, marketing en
redes sociales, publicidad en buscadores, etc. (Chaffey y Ellis-Chadwick
2014).

Entre los modelos o frameworks de evaluacién del marketing digital
se encuentra el modelo See-Think-Do-Care el cual estudia el flujo por el

cual transita un cliente en internet (Kaushik, 2011).

it i i
Mayor alcance posible Usuarios que piensan Usuarios listos
en comprar para comprar
Objetivo: Very . .
Objetivo: Considerar o tivo:
conocer lnuestra marca Objetnéo. Con;prar
nuestra marca Iy productos de
como opcion nuestra marca

ooooo

'lm%\w Usuarios que ya han comprado

Objetivo: Comprar nuevamente y generar lealtad

Figura 2: Framework See-Think-Do-Care
Fuente: (Kaushik, 2011)
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El framework, visible en la Figura 2, consta de 4 estados: See, Think,
Do y Care. En espanol significa: Ver, Pensar, Hacer y Cuidar. La

explicacion es como sigue:

See: Ver, es la primera fase de este framework. Un potencial cliente
primero ve la marca; en ese sentido, la empresa debe hacer el maximo
esfuerzo en hacer que sus marcas tengan la mayor cantidad de llegada a

Su publico objetivo.

Think: Pensar, es la segunda fase de este framework. Que un
potencial cliente haya visto la marca no es suficiente, a continuacion, debe
considerar o pensar en dicha marca como una opcién real de compra.
Muchas veces los clientes potenciales buscan en internet o leen articulos

para informarse mas, ahi se ve en accion la fase Think.

Do: Hacer, Cuando un potencial cliente, compra, pasa a ser un
cliente real de la empresa. En este caso se ha ejecutado el objetivo
comercial de una firma. El cliente desembolsa el monto acordado y obtiene
el bien o servicio. Las compras no son el uUnico indicador que se mide;
segun sea los objetivos de marketing, un lead’ o una accién determinada lo

puede ser también.

Care: Cuidar, es la ultima fase de este framework. Una vez que los
clientes han comprado o realizado una accién con nuestra marca, sigue el
proceso de cuidarlo o mantener un vinculo de largo plazo con ellos. El

objetivo que la firma tiene en esta fase es que el cliente vuelva a comprar.

1.2  Search Engine Optimization

El Search Engine Optimization (SEO traducido al espafiol es
Optimizacion en Motores de Busquedas), es una metodologia de
estrategias, técnicas y tacticas utilizado para incrementar la cantidad de

visitas de una pagina web mejorando su lugar en el ranking de los

' Lead: Es rellenar un formulario o una solicitud de informacion.
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resultados de busqueda (SERP?, por las siglas en inglés) en los motores de

busqueda como Google, Yahoo, Bing, Baidu y Yandex. (Chaffey, 2014)

Las palabras clave o keywords, son las palabras utilizadas para
hacer una consulta en los buscadores. Estas palabras claves constan de
entre una a mas de cuatro palabras. Los resultados difieren de acuerdo a

las palabras buscadas.

Las palabras clave que tienen el nombre de una marca se llaman
brand term y las palabras clave que refieren a busqueda muy particulares
se les denomina [long tail (Chaffey, 2014). Adicionalmente, el
comportamiento de la cantidad de visitas que se generan en funcion del
posicionamiento en el ranking del enlace (medido mediante el CTR?®) tienen
un comportamiento semejante a un decaimiento exponencial. En el estudio
del Advanced Web Ranking (2016) mostrado en el Figura 3 se aprecia

dicho comportamiento.

CTR

1 2 3 - s 6to 10 2nd page 3rd page +

Exact Position

Figura 3: CTR de los primeros 10 lugares de resultados de
busqueda
Fuente: (Advanced web Ranking, 2016)

2 SERP: Search Engine Result Position significa posicién en el resultado de
busqueda

® CTR: proviene del inglés y significa Click Trough Rate, mide el porcentaje
de clicks que recibe un enlace con respecto al total posible
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Los estudios y los graficos indican que las estrategias de marketing
digital en SEO deben enfocarse en conseguir la posicion mas alta en los
resultados, lo cual es el objetivo final de la Optimizacion de los Motores de
Busqueda. Como se puede apreciar en la Figura 3, las posiciones mas

altas reciben la mayor proporcion de clicks; es decir, mas visitas.

El SEO consiste, finalmente, en una serie de procesos aplicados a
una pagina web publica (de una empresa) con el fin de mejorar su posicion
en los resultados de busqueda.

Estructura Web

Research

Poéit;ion Adual
Posterior

Repeﬁ rel Ciclo

de Contenidos

Figura 4: Esquema de macro procesos de una campafia SEO
Fuente: Adaptado de Gandour y Regolini (2011), Chaffey (2014),
Google (2016a) y MOZ (2016)

En la Figura 4 muestra los macro procesos que se siguen en la
metodologia SEO.

Auditoria: La auditoria es el primer paso en la metodologia SEO, en
la cual se analiza la situacion inicial de la pagina web respecto a los

criterios de evaluacién SEO (Gandour y Regolini, 2011).
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Keyword Research: E|l Keyword Research consiste en determinar
las palabras claves ideales a los que un determinado link debe posicionar

con el fin de conseguir la mayor cantidad de clicks. (MOZ 2016).

Reporte SERP Actual: Es el reporte en donde se registra las
posiciones de los links de la pagina web respecto a las palabras clave. Se
utiliza como linea base (MOZ 2016).

Mejorar contenidos: Implica mejorar los contenidos de la pagina
web, lo cual significa mejorar la calidad (contenido) de redaccién, uso de
etiquetas HTML y relevancia del contenido para mejorar el ranking (Google,
2016a).

Mejoramiento de Estructura web: Es la optimizacion de la
arquitectura de informacion del sitio web, esto quiere decir que el sitio web
debe tener la estructura de un diccionario o una guia telefénica, es decir,
cada contenido debe estar dentro de una categorias y las categorias dentro
de otras. (Google, 2016a)

Link Building: Esta etapa consiste en crear enlaces relevantes para
la pagina web, estos pueden ser creados desde otras webs del mismo
nicho, diarios, redes sociales, blogs, directorios, agregadores de noticas y
otros (Gandour y Regolini, 2011). Los motores de busqueda moderno usan
los enlaces desde otras paginas como un indicador de fiabilidad y autoridad
(Page, Brin y Motwani, 1998).

Reporte SERP Posterior. Es el reporte donde se muestra las
posiciones en el buscador de los links del sitio web respecto a las palabras
clave objetivo. Con este informe se verifica la calidad de las estrategias
aplicadas (MOZ 2016).

Repetir proceso: Es el trabajo reiterativo y continuo de aplicar la

metodologia SEO en el sitio web. Esto con el fin de mantener las
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posiciones ganadas asi como prevenir futuros cambios en el algoritmo de
ranking de los buscadores (MOZ 2016).

Dado que el funcionamiento de los motores de busqueda esta regido
principalmente por la calidad del contenido del /ink y la cantidad y calidad
de enlaces que recibe desde otras fuentes, la metodologia SEO se divide
en dos, el SEO On Page y el SEO Off Page (MOZ, 2016). El primero se
centra en la optimizacién interna de la pagina web y la segunda en
optimizar los enlaces entrantes a la pagina web* (Gudivada, Rao y Paris,
2015).

1.2.1 SEO On Page

El SEO On Page es el conjunto de metodologias y mejores practicas
para optimizar internamente una pagina web para los motores de busqueda
modernos (Ledford, 2007). Estas técnicas son diversas y se pueden dividir

de la siguiente manera:

Optimizacién de etiquetas HTML: Las paginas web estan hechas
en HTML y la optimizacion de etiquetas <H1, title, meta description, alt, b,
i> generan un cambio notable en el posicionamiento en buscadores
(Gandour y Regolini, 2011).

Optimizacién de la calidad del contenido: La relevancia y utilidad
del contenido de una pagina web influye notoriamente en su posicion, asi lo

aseveran los principales motores de busqueda (Yahoo, 2016).

Optimizacién del enlazamiento interno entre paginas: No solo los
enlaces externos dan un voto de confianza a la pagina web, la optimizacién

de la calidad de los enlaces internos también (Page, Brin y Motwani, 1998).

% Los enlaces entrantes a una pagina web son conocidos como backlinks
en inglés
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Optimizaciéon de la estructura jerarquica del sitio web: La
estructura de una pagina web tiene que ser ordenada, como si fuera un
libro, con secciones y topicos (Ledford, 2007). Este orden da una mayor
facilidad a los buscadores a leer el cédigo lo cual mejora el posicionamiento
(MOZ, 2016).

Optimizaciéon de la velocidad de carga y adaptabilidad en
dispositivos moviles: Son criterios relativamente nuevos (Southern,

2016), pero son determinantes para la mejorar en la visibilidad de un

enlace en los SERP.

1.2.2 SEO Off Page
El SEO Off Page es la optimizacion de los factores externos de un
sitio web (MOZ, 2016). El objetivo de las estrategias de SEO Off Page es
construir confiabilidad y autoridad a un sitio web mediante la construccion
de enlaces salientes desde otros sitios web® (Kumar, Kumar Singh y
Mohan, 2013). El término inglés de la construccion de enlaces se denomina
linkbuilding.
Las estrategias de SEO Off Page se dividen en:
1. Auditoria de los backlinks del sitio web
2. Solicitar backlinks a sitios similares del sitio web
3. Inscripcién en directorios o agregadores web

4. Enlaces desde blogs y notas periodisticas

5. Menciones desde redes sociales y multimedia

® En inglés se denomina backlink
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6. Construccion de enlaces desde sitios satélite

7. Elaboracion de enlaces similares a la competencia

Estas estrategias se realizan bajo ciertos estandares y protocolos
para garantizar la calidad de los backlinks construidos. Las estrategias de
SEO Off Page junto con las de SEO On Page son las principales

estrategias de optimizacion web dentro de la metodologia SEO.

1.2.3 Indicadores de Gestion para el SEO

El SEO es una metodologia para conseguir los primeros lugares en
los motores de busqueda. En tal sentido, llevarlo acabo requiere de una
serie de indicadores susceptibles de ser gestionados con el fin de ser

monitoreados y asi medir el éxito de la estrategia.

Los KPIs varian de organizacibn a organizacion, pero hay un
conjunto de métricas mayormente usadas (Baye, De los Santos y
Wildenbeest, 2014).

Término de busqueda: Son las palabras usadas para realizar una

consulta en el buscador.

Posicion del enlace en el resultado de busqueda: Es la posicion

numeraria del enlace en los resultado.

Clicks recibidos en el enlace: Es el total de clicks recibidos por un

enlace en un resultado de busqueda determinado.

Ratio de clicks sobre el enlace (CTR): Es la porcion en porcentaje

de clicks que recibe un enlace con respecto al total posible.
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1.2.4 Estrategias de SEO y mejores practicas

Las estrategias de SEO para llegar a los mejores posiciones es un
tema de evolucion y discusién constante (Shi, Cao y Zhao, 2010). Pero en
lineas generales se pueden identificar las siguientes estrategias (Google,
2016):

Auditoria del sitio web: Esta estrategia se fundamente en la
identificacion de errores en el sitio web y su posterior correccién.
Segun Google (2016) es muy comun que los sitios web tengan

errores de programacion

Estrategias basadas en términos de busqueda: Consiste en elegir
el mejor conjunto de términos de busqueda sobre los cuales trabajar una

optimizacién SEO.

Estrategias de optimizacién interna: Son optimizaciones
enfocadas en mejorar la estructura interna de la pagina web dando

prioridad a los términos clave, titulos, encabezados, etc. (Ahrefs, 2016)

Estrategias de desarrollo de contenido: Son estrategias
enfocadas en la creacién de contenido util y valioso para los usuarios de la

pagina web de la organizacién (Pulizzi, 2015).

Estrategias de construccion de enlaces: Consiste en mejorar las
posiciones en los resultados de busqueda mediante la creacion de enlaces
en otros sitios web ajenos a los activos propios de la organizacién (Ward,
2013).

En la practica las estrategias no son de un solo tipo, sino se
combinan unas con otras. Ademas la estrategia también en el corto,

mediano y largo plazo (MOZ, 2016).
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1.2.5 Calculo de la Rentabilidad de una campaina SEO

Las campafas de Optimizacion en Resultados de Busqueda
conllevan un costo para la organizacién. Para medir la rentabilidad de una
campafia SEO existen diversos métodos, entre los mas usados esta el LTV
o Life Time Value (Kaushik, 2011).

El calculo de la rentabilidad o ROI por sus siglas en inglés usando el
LTV es como sigue: ROI = LTV — CAC
ROI: Rentabilidad obtenida por la empresa por la venta de un

producto en internet.

LTV: El Life Time Value, o valor del cliente a lo largo del tiempo, en
otras palabras la ganancia bruta que genera un cliente por las compras que

realiza en un periodo de tiempo dado.

CAC.: El Cost to Acquire Customer, es lo que le cuesta a la empresa
obtener un nuevo cliente en internet. Es en tanto la cantidad de esfuerzo

requerido por la empresa en ganar un nuevo cliente del mercado.

Los dos componentes del calculo del ROl son el LTV y el CAC. El

calculo del LTV se realiza de la siguiente manera (Patel, 2016):

LTV = (Compras por Aiho) x
(Ticket Promedio de Compra) x
(Tiempo de Vida del Cliente) x

(Margen Bruto de Ganancias)
Donde:
Compras por Ano: Es la cantidad promedio de adquisiciones que

realiza el cliente de los productos de la empresa, en un afno. De esta forma

se mide la cantidad de ingresos por cada cliente. El calculo previo para
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obtener este numero es Total Numero de Ventas / Numero de Clientes

realizadas en el canal online.

Ticket Promedio de Compra: Es el valor promedio de las compras
de los clientes. Los clientes compran una cierta cantidad de dinero en
promedio, llamado ticket promedio, cada vez que realizan una adquisicion a
través de medio virtual. El ticket promedio de compra es igual al Ventas

Totales / Total NiUmero de Ventas.

Tiempo de Vida del Cliente: Un cliente ganado (que compra con
regularidad) tienen un tiempo de vida medio para la empresa. Esto ocurre
por que los clientes fidelizados lo seran por una cantidad de tiempo
limitado. El tiempo de vida media se calcula realizando encuestas u

observando el comportamiento del consumidor.

Margen Bruto de Ganancias: Cada venta tiene una ganancia bruta.
Su calculo es precio de venta menos el precio de compra de cada
producto, el calculo se realiza a los productos vendidos en el canal virtual.
Para calcular el margen en porcentaje se utiliza la férmula: (Ventas Totales

— Costo de Ventas) / Total de Numero de Ventas.

Seguidamente se calcula el costo de adquisicibn de un nuevo
cliente, CAC:

CAC = (Costo de Adquisicion de la Campaia SEO)

+ (Costo Base por Adquisicion)
Donde:
Costo de Adquisicion de la Campana SEO: Es el costo de la

campafna SEO asignado a cada venta. Su calculo previo es: Costo Total de

la Campafia SEO / Total de Numero de Ventas.
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Costo Base de Adquisicion: Son los costos fijos que incurre la
empresa asignado a cada venta. Su calculo previo es Total Costos Fijos /

Total de NUmero de Ventas.

Con las variable antes mostrados son suficientes para calcular la
rentabilidad del SEO a través del modelo LTV (Jain y Singh, 2002).

1.3 Innovacién

En el siguiente apartado se presentara los conceptos de innovacion.
El caso particular de la innovacién en el marketing ademas de la innovacién

en pequefias empresas.

1.3.1 Innovacion: Definicion

La innovacion significa hacer algo de manera distinta, pero
creativamente con una llegada exitosa al mercado (Kwoh, 2012). Los
origenes etimoldgicos del término vienen de la palabra innovatus que
proviene del siglo XV significando renovacién o cambio (Merriam-Webster,
2016). Se comprende ademas la innovacion como la forma de hacer lo

mismo, pero de manera diferente (Drucker, 2002).

En resumen, segun Schumpeter es posible diferenciar la innovacién

de 5 maneras (Schumpeter, 2015):

a) En laintroduccién de nuevos productos.

b) En la introduccion de nuevos métodos de produccion.

c) En la apertura de nuevos mercados.

d) Cuando existen nuevas fuentes de abastecimiento de materias
primas u otros insumos.

e) Y cuando hay nuevas formas de organizacién de la estructura

competitiva de una industria
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La innovacion también puede ser diferenciada por su nivel de
novedad. Para este caso tenemos dos: la innovacion incremental y la

innovacion radical o disruptiva (Christensen, Raynor y McDonald, 2015).

La innovacién incremental esta asociada a cambios menores, pero
significativos en un mercado. Las innovaciones radicales o disruptivas son
cambios fundamentales en la manera de hacer las cosas lo cual implica

cambios a nivel de paradigmas en las tecnologias, procesos y personas.

Segun la tercera edicién del Manual de Oslo (2005), se comprende
por innovacion a la “concepcion e implantacién de cambios significativos en
el producto, el proceso, el marketing o la organizacién de la empresa con el
propdsito de mejorar los resultados. Los cambios innovadores se realizan
mediante la aplicacion de nuevos conocimientos y tecnologia que pueden
ser desarrollados internamente, en colaboracién externa o adquiridos

mediante servicios de asesoramiento o por compra de tecnologia.”

1.3.2 Innovacién en Marketing

La innovacion en marketing es la puesta en practica de nuevos
métodos de comercializacion asi como la inclusion de cambios
significativos en el disefio y envasado de los productos, su
posicionamiento, promocion o en su asignacion de precios. Con el fin de
satisfacer mejor las necesidades de los consumidores, con el afan de abrir
nuevos mercados o de posicionar en el mercado una nueva version de un
producto de la empresa con el fin ultimo de mejorar la facturacion (OCDE,
2005).

Levitt (1960) identificé la necesidad de aplicar la innovacién en el
marketing, principalmente por que caracterizaba a las empresas lideres de
las industrias. La definicion de innovacién en marketing que Levitt (1966)

identifica es:
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Novedad en el sentido de que algo nunca se ha hecho antes.

La novedad relativa respecto a las empresa o la industria a la

cual pertenece.

Esto en conjuncién con la ideas presentadas en “Marketing Myopia”

en el afo 1960 de Theodore Levitt grafico las ideas de destruccidn creativa

de Schumpeter en una versibn mas tangible: las empresas deben

enfocarse no en la venta misma de sus productos, sino debe enfocarse en

las necesidades de sus clientes y entender en qué negocio se encuentran,

dado que la necesidad del cliente puede ser satisfecha con distintos

productos y servicios, siendo esas distintas formas de ser satisfechas la

base de las estrategias de marketing en innovacion de las empresas
lideres (Levitt, 1960).

Allan Magrath (1992) identifica 6 estrategias para desarrollar

innovacion en marketing:

1.

Innovacion basada en tecnologias principales o basicas

Innovacién basada en una combinacién Unica de elementos

comunes

Innovacion que satisface necesidades desconocidas del

consumidor

Innovacion creada por pura imaginaciéon

Innovacion basada en investigacion cientifica

Innovacion basada en la excelencia de las operaciones de

negocio
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1.3.3 Innovacién para Pequenas Empresas

Para analizar la innovacidn en pequefias empresa es necesario
definir lo que es una pequefia empresa y evaluar lo que para una pequefia
empresa es innovar (Edwards, Delbridge y Munday, 2005). En ese sentido,
es preciso definir lo que es una pequena empresa en el contexto peruano
para luego revisar el proceso de innovacion que este tipo de empresas
llevan acabo Segun el Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo de la
Republica del Perd, lo que la extensa literatura denomina como small
business resulta ser las PyMEs. En tal sentido, se diferencia claramente
una micro y una pequefa empresa. “La microempresa se caracteriza por
tener ventas anuales hasta el monto maximo de 150 Unidades Impositivas
Tributarias (UIT)®”. Por su lado, una mediana empresa es “La mediana
empresa que se caracteriza por tener ventas anuales superiores a 150 UIT
y hasta el monto maximo de 1,700 UIT” (MINTRA, 2016).

Un estudio realizado por Arnold y Thuriaux (1997) determiné una
serie de capacidades que una pequefia empresa deba tener para ser mas

susceptible a innovar.

Con Capacidades de Investigacion |Departamento de investigacion o equivalente

Capaz de tener una vision a largo plazo de las capacidades tecnolégicas
Con competencia tecnoldgica Cuenta con varios ingenieros

Tienen competencias limitadas por el presupuesto

Capaz de participar en redes de tecnologia

Empresas pequefias con capacidad minima  [Cuenta con un ingeniero

Capaz de adoptar / adaptar las soluciones empaquetadas de tecnologia
Puedn necesitar ayuda para implementar

Empresas pequefias de baja tecnologia Sin capacidad tecnolégica significativa

No se percibe la necesidad de esta

Puede haber ninguna necesidad real

Figura 5: Tipos de pequefias empresas por su capacidad de
producir innovacion.
Fuente: Arnold y Thuriaux (1997)

® UIT es la unidad impositiva tributaria, utilizado para determinar bases
impuestas por el estado. El valor de cada UIT en el Peru al 2016 es de S/
4, 050 Nuevos Soles (MEF, 2017).
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Dicha investigacién determiné 4 tipos de empresas pequenas y sus
capacidades para innovar: Los de baja tecnologia, los de capacidad
minimas, los que tienen componentes tecnoldgicos y finalmente los que
realizan investigacion. En la Figura 5 se aprecia esta tipologia y las

caracteristicas que tiene cada uno.

Skibiskia y Sipaa (2015) describe, adicionalmente, las diversas

fuentes de innovacion para las pequefias empresas:

¢ Necesidades y opiniones de los clientes

e Productos y tecnologias de los competidores

¢ Proveedores de materiales, materias primas, equipos
e Empresas con las que colabora una empresa

e Centros de investigaciéon y desarrollo externo

e Centros de investigaciéon y desarrollo nacionales
e Prensa especializada

e Empleados de la empresa

e Empresas de consultoria

e Estudios de mercado y predicciones

e Propias actividades de investigacion y desarrollo
e Ferias y exposiciones

e Del dueno de la empresa
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CAPITULO 2: EL ROL DEL SEO EN LAS PYMES EN EL PERU

El Rol del SEO en las PyMEs en el Peru

Este capitulo presenta el uso del Search Engine Optimization por las
PyMEs en el Peru. Se analiza el uso de los buscadores web en el Peru, el
rol que tiene Google y otros buscadores. Ademas se analizara los términos
de busqueda del sector e-commerce en el rubro PyMEs y el
posicionamiento de sus tiendas virtuales. Finalmente, se revisara qué tanto

se esta utilizando el SEO por las PyMEs.

1.4 Los motores web de busqueda en el Peru

Los motores de busqueda son uno de las herramientas en internet
mas utilizados actualmente (Google, 2016c). Actualmente los motores de
busquedas mas utilizados en el mundo son Google, Yahoo, Bing, Baidu y
Yandex (StatCounter, 2016). El funcionamiento de un motor de busqueda
se realiza en un par de pasos, el usuario escribe los términos de su
busqueda, presiona el boton buscar para luego le aparezcan un listado de

enlaces que mejor se ajusten a su consulta (Moran y Hunt, 2014).

La mayoria de los motores de busqueda basan su funcionamiento en
dos factores: la calidad del contenido del enlace en relacion al término de
busqueda y la cantidad y calidad de los enlaces que referencian a dicha
pagina (Google, 2016b). En otras palabras, se puntua por dos factores, su
nivel de relevancia y su nivel de autoridad en funcion de la confianza
depositada por otras paginas web (Page, Brin y Motwani, 1998). Los
motores de busqueda tienen 2 tipos de lista de resultados. Entre los cuales
se encuentran los resultados de pago y organicos. El primero son una lista
de enlaces de anuncios, el segundo es una lista de enlaces de toda la
internet que no abonan ningun pago que mejor se ajusten a la busqueda
(Ramos, 2008).
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En el Peru el uso de los motores de busqueda esta asociado al uso
de internet. En la Figura 7 se aprecia la evolucién de la cantidad en

porcentaje de usuarios de internet dentro del territorio peruano.

40 % Perd
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Figura 7: Porcentaje de la poblacién peruano con acceso a internet
(1990-2015)
Fuente: Banco Mundial (2016)

Como es apreciable en la Figura 7 al 2015 el porcentaje de personas
con acceso a internet es del 40% del total de la poblaciéon. Es notable
también el crecimiento acelerado que hubo entre el afio 2000 al 2008,
después del afo 2009 el acceso a internet por parte de los peruanos a

tenido un crecimiento mas lento.
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1.4.1 Google en el Peru

El motor de busqueda de la empresa Google es el mas usado en el
Peru. Segun se puede apreciar en el reporte mensual de StatCounter
(2016) en la Figura 8:

StatCounter Global Stats
Top 5 Search Enginees in Peru from Oct 2009 to Oct 2016

S ~er \—’W“_’V-—_ﬂ
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40%

20%

0%

Figura 8: Nivel de uso en porcentaje de Google entre los usuarios de
internet entre 2009 y 2016

Fuente: StatCounter (2016)

El nivel de uso del buscadores de Google es mayor al 95% segun se
puede apreciar en la Figura 9, rondando incluso en determinados afnos el
98% de uso. Es notorio la prominencia de Google en el mercado peruano.
A través de Google.com.pe, sostenidamente en el tiempo, los peruanos

han preferido en abrumadora mayoria utilizar Google como buscador web.
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Con estos datos se puede justificar que las campafas de Search
Engine Optimization deben estar principalmente enfocados a Google dentro

del contexto peruano.

1.4.2 Otros buscadores

En el reporte de StatCounter (2016) los otros buscadores aparte de
Google son: Bing, Yahoo, Ask Jeeves y Snap.do. El uso de Bing es de
alrededor del 1.5%, Yahoo es usado aproximadamente por el 1% de la
poblacién. Los otros navegadores son usados por menos del 0.5% de
poblacion.La relevancia de los otros buscadores es poca en comparacion a
Google. Si bien la optimizacibn en buscadores es muy similar entre
buscadores (Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014), la mayor parte de la

optimizacién SEO debe centrarse en Google en el caso peruano.

1.5 La presencia de PyMEs en los resultados de los motores de

busqueda

En el Peru el motor de busqueda Google es usado por el 98% de los
usuarios de internet (StatCounter, 2016). En tal sentido, se justifica
investigar la presencia de las PyMEs en los resultados de busqueda de

Google.

Segun un estudio realizado por Google e IPSOS, 6 de cada 10
PyMEs peruanas tiene algun tipo de presencia online. 91% de las PyMEs
consideran muy importante tener presencia digital ademas que consideran
que aparecer en los resultados de busqueda es “la mejor manera de llegar
a todos” (PQS, 2016).

1.5.1 Las PyMEs con presencia en e-commerce

Segun el INEI (2013) hay en el Pera 1 millén 713 mil 272 unidades
empresariales, de las cuales 99,6% son micro, pequeias y medianas

empresas los cuales son las small business peruanas.
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Adicionalmente representan el 20,7 % del total de ventas en el Peru,
seguidamente, el 40% de las pequefias empresas son del rubro comercial.
Las PyMEs en el Peru tienen algun tipo de presencia online, segun PQS
(2016) el 60% de ellas tienen alguna presencia online. Por otro lado, las
tiendas virtuales o e-commerce han tenido un crecimiento de 8% anual en
el ano 2015 (Paan, 2016), en ventas totales las tiendas virtuales
representan el 3,4 % del total. Segun Futuro Labs (2015) los sectores con
presencia online son apreciables en la Figura 9. El sector con mas
presencia en internet es el de Flores, seguida por Ropa y Accesorios,
Electrodomésticos, Hoteles y Cosméticos. Los cuales se pueden
categorizar en B2B, B2C y cuponeras.

DESCRIPCION DEL NEGOCIO
Sectores con presencia en e-commerce

Fores I 10, 1%
Ropa, accesorios y 2apatos N 13.0%
Equios elsctréaicos 9.1% Se analizaron 230 negocios
Reservaciones para hoteles y tours I  7.4%
Cosméticos I 7.4%

Juguetes y mufiecas I 6.1% Se escogieron 129 negocios
Hardware de computadoras I 6.1% v Z
Boletos y reservaciones aéreas I ©.1% Se categorizan en 22 sectores

Comestbles NN 57%
Libros impresos I 4 3%
Articulos deportivos NN 3.5%
Cuidado personal NN 3.0%
Videos, DVDs y juegos Il 1.3%
Software inforndtico Il 1.3%
Enlradas para eventos Il 1.3% BZB
Bebidas alohdlicas Il 1.3%
Suministros parabebés M 0.9%
Productos para mascotas M 0.9%
Autos, motocicketas y accesorios M 0.9%
Teléfonos ceiviares B 0.4%
Misica (no descargada) B 0.4%
Libros electrénicos B 0.4%

Top 3 de sectores por tipo de negocio

Investigacién y analitica digitat Total de negocios: 230 oX°

=sFuturo Labs

Figura 9: Sectores con presencia en e-commerce
Fuente: FuturoLabs (2015)

Segun un informe PUCP (2014) el estudio de Arellano Marketing el
7% de la poblacién mayor de 18 afos realiza compras en linea, de los
cuales el 79% adquiere productos, 33% servicios, 8% cupones y 7%
aplicativos. Adicionalmente, acorde al informa de Futuro Labs (2015) el
54.3% de las e-commerce s6lo operan como tienda online; sin embargo, el
45.7% de las tiendas virtuales tienen también un presencia fisica o brick-

and-mortar.
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1.5.2 Las PyMEs de sector regalos en los resultados de busqueda de

Google

El sector regalos es como se mostré en la Figura 9 uno de los
segmentos que mas presencia tiene en e-commerce en el Peru. El rubro de
regalos se divide en principalmente en tres: flores, chocolates y peluches
(Siadén, 2014). En tal sentido, se analiza la presencia de las PyMEs mas
representativas del sector regalo en los resultados de Google. Para ello se
realizara los siguientes pasos descritos en la Figura 10. Segun estudios
como el (Futuro Labs, 2015) no hay suficientes investigaciones sobre las

PyMEs en Google en el Peru.

Identificar los
principales giros Flores
de negocio Chocolates
dentro del sector Peluches
regalos

Usar Google
Keyword Planner
para identificar las 5
palabras clave mas
representativas de
C giro

Revisar los 10 primeros
resultados de
busqueda en Google
Peru sobre cada
palabra clave

Identificar las
PyMEs presentes
en los 10 primeros
resultados de
busqueda

/\

osiF::?ct)lli\S?:lteliada Medir la cantidad
P de trafico web

una de las PyMEs provenientes de

enlas s Google con
principales SimilarWeb.com

L] L

Analizar
Resultados

Figura 10: Presencia de las MyPEs del sector regalos en los
resultados de Google Peru
Fuente: Adaptado de (MOZ, 2016)

Los pasos descritos son los siguientes:
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Identificar los principales giros de negocio dentro del sector
regalos: Eso con el fin de determinar donde enfocar el estudio. Los rubros

identificados son flores, chocolates y peluches (Siadén, 2014).

Flores, Chocolates y Peluches: Fueron los giros de negocio mas
comunes en el sector regalos en el Peru. En este caso también seran las

palabras claves a analizar primero.

Revisar los 10 primeros resultados de busqueda en Google
Periu sobre cada palabra clave: Como se menciond con estadisticas de
Advanced Web Ranking (2016), las 10 primeras posiciones son las que
mas importan, de ahi es casi irrelevante la cantidad de visitas que obtiene
(Chaffey y Ellis-Chadwick, 2014). La evaluacion es de los términos de
busqueda “comprar + palabra clave”. En este caso “comprar flores”,
“‘comprar chocolates” y “comprar peluches”. Se toma como punto de partida
estas palabras claves debido a que son las de mas importancia debido a la
mayor cantidad de consulta que genera como palabra clave genérica
(Baye, De los Santos y Wildenbeest, 2014).

Usar Google Keyword Planner para identificar las 5 palabras
clave mas representativas de cada giro: Con el uso de la herramienta de
Google, se identificara los grupos de palabras clave en los que deberia

aparecer en los primeros puestos una tienda virtual.

Identificar las PyMEs presentes en los 10 primeros resultados
de busqueda: Resultado por resultado, se revisara las e-commerce que

aparecen en los resultados, filtrando a las PyMEs para posterior revision.

Revisar la posicion de cada una de las PyMEs en las 5
principales palabras claves: En este paso se veran cémo estan
posicionados las e-commerce de las PyMEs en los resultados de

busqueda.
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Medir la cantidad de trafico Web provenientes de Google con
SIimilarWeb.com: Con la herramienta se veran qué tan relevante son las

busqueda en Google para la generacién de visitas a la tienda virtual.

Analizar Resultados: En esta seccion se revisa si las PyMEs estan
en buenas posiciones en los resultados de busqueda, si estdan tomando
aprovechando las busquedas en Internet y por tanto si estan haciendo
algun tipo de estrategia SEO. En tal sentido, las palabras claves a analizar
son flores, chocolates y peluches. Luego, se buscan las mencionadas
palabras en Google.com.pe, pero con intencion de compra. Los enlaces
publicados por Google Peru representan a un grupo de empresas grandes,

pequefias, blogs, foros y Webs extranjeras.

El desarrollo del analisis se ve presentada completamente en el

Anexo D.

Resultados del Analisis de las PyMEs: Acorde a los resultados en
el Anexo D, en el rubro flores los resultados de busqueda indican que la
mayoria de los resultados son de empresas PyMEs, hay una empresa
grande que aparece la cual es lider del sector. Por otro lado, en el rubro
chocolates ocurre algo llamativo, la mayor parte de los resultados
corresponden a empresas extranjeras, a pesar de hacer la consulta en

Google Peru los resultados no son nacionales.

En el caso del rubro peluches, la mitad de los resultados
corresponden a empresas PyME, los otros resultados son de sitios Web del
tipo foro, blog y otros. Con esto se puede obtener un resultado, y es que las
PyMEs del sector flores estan aprovechando arduamente el SEO como
estrategia de marketing en el canal online. Esto posiblemente por que es el
rubro mas importante y grande de este sector (Siadén, 2014). En el sector
chocolates lo observado en los resultados de busqueda hacen entender
que la demanda de los productos importados es considerable, en tal
sentido una estrategia global de marketing para una empresa local se nota

mas probable.
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En el caso del rubro peluches las empresas PyMEs tienen mayor
presencia, pero los ultimos puestos estan cubiertos por enlaces que no
ofrecen dicho producto, sino son meramente informativos. En tal sentido,
aun hay espacio para que mas empresas PyME aparezcan. Al revisar la
cantidad de visitas que reciben las tiendas virtuales de las PyMEs
analizadas queda claro que Google es muy importante para estas
empresas. Es comprensible observar el nivel de dependencia. En todo
caso se puede recomendar a las PyMEs promover las redes sociales, mail
marketing o el nombre de marca y sus respectivos dominios para que

tengan un trafico Web mas balanceado.

Adicionalmente se observa que las PyMEs deben tener una
estrategia de SEO para mantener el nivel de visitas que tienen dado que la
competencia en este rubro y canal es muy competitivo (Futuro Labs, 2015).
Seguidamente, las empresas PyME deben ir adoptandose a los cambios en

los criterios de posicionamiento de Google.
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CAPITULO 3: ESTUDIO DE CASO

Estudio de Caso

En este capitulo se presenta el desarrollo del estudio de caso. Se
presenta la manera cdémo se abordd la investigacion, las actividades
realizadas, el analisis respectivo, su discusion y presentacion de los
resultados. En cada seccion se presenta a detalle los pasos y
razonamientos utilizados en base al marco tedrico y contextual

desarrollado.

1.6 Enfoque metodolégico

El presenta estudio busca presentar como una PyME del sector
regalos implementa como parte de su estrategia de marketing digital la
metodologia del Search Engine Optimization para mejorar su
posicionamiento de marca ademas de su rentabilidad en el canal online. En
tal sentido, se realiza la investigacion sobre la empresa de regalos Mis
Peluchitos, la justificacion de la eleccion de esta empresa se presenta
algunos parrafos abajo. Especificamente el estudio se realiza sobre la

tienda virtual de la empresa MisPeluchitos.com.pe.

La investigacion es del tipo exploratorio, descriptivo ademas de ser
del tipo investigacion-accién. Un estudio exploratorio debido a que se
investiga un tema del cual hay poca investigacién e informacion. Es
también una investigacion descriptivo debido a que se busca describir,
especificar las caracteristicas de la empresa y su presencia online

(Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).

Es una investigacion de investigacion-accién debido a que el
investigador ha tenido relacion directa con el objeto de estudio desde hace
un poco mas de un ano (Yin, 1994). El investigador es, en cierto sentido,
parte del estudio en si mismo, experimentando sobre el resultado de la

aplicacion de SEO en la empresa, usando la investigacién y la accion.
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La investigacion se inicia como exploratoria debido a la investigacion
del marketing para PyMEs, especificamente por el uso del Search Engine
Optimization para las PyMEs. Como se mostré anteriormente (Futuro Labs,
2015), los estudios sobre el uso de las PyMEs del SEO es poca (PQS,
2016). Es por ello que se revisa ampliamente la literatura sobre el tema,
esto sumado mas la experiencia del desarrollo de la consultoria por parte
del investigador permite hacer un mejor abordamiento. Por tal razoén, la
investigacion es de caracter investigacion-accion. El caracter exploratorio
también se presenta por el uso de encuestas para la medicion del impacto
en el posicionamiento de marca de la empresa gracias a la estrategia -
SEO- de marketing digital.

El caracter descriptivo se muestra por el analisis de las respuestas
obtenidas de la encuesta; seguidamente, el calculo del RO/ de la campafia
SEO se analiza desde el método del calculo Cost per Adquisition. La
comprobacién de la injerencia que tiene el SEO en la tienda virtual de la
empresa Mis Peluchitos se comprueba por los dos métodos de medicion

mostrados: Posicionamiento de marca y rentabilidad de la campania.

Para estudiar el rol que tiene el SEO en la performance de la
empresa de regalos se utilizo se utiliza el método del estudio de caso. Con
esta investigacion se analizara el cdmo y porqué del uso de esta
metodologia ayuda a la pequefia empresa de regalos en la mejora de su
posicionamiento en el mercado y la obtencién de rentabilidad en el canal
online. Con el estudio de caso se podra identificar las caracteristicas
particulares del objeto de estudio, las cuales mantienen ciertas para el
caso, pero con posibilidades de generalizar los descubrimientos para otras

empresas pequeiias en el contexto peruano.

Par fines de esta investigacion se selecciona y toma como caso de
estudio la tienda virtual de las empresa pequefia de regalos Mis Peluchitos.
La empresa tiene una tienda virtual en la direccidn electronica

mispeluchitos.com.pe operativa desde 3 afios atras.
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Las razones por las que se eligen a esta empresa son las siguientes:

X La empresa Mis Peluchitos es una “empresa puerta a calle” (Mills,
2015) en el sentido que se dedica a la comercializacion de peluches,
arreglos, llaveros y afines. Esta cualidad es tipica de la mayoria de las

empresas pequefias en el Perd (MINTRA, 2016).

X La empresa ha identificado desde el afio 2012 al canal online como
parte de sus estrategias de competitividad y desarrollo empresarial
(Victorio, 2012). En tal sentido, la empresa identifica que la innovacién es

un motor para su desarrollo (Holcombe, 2007).

X La empresa, asi como menciona Faherty y Stephens (2016),
enfrenta varios problemas para innovar; tales como, el tiempo, costos,
financiacion, etc. Sin embargo, cuenta con un ingeniero, tiene capacidad de
adoptar tecnologia y cuenta dentro de la empresa con miembros
profesionales capacitados en el extranjero lo cual segun Arnold y Thuriaux

(1997) le da posibilidad real de innovar.

X La empresa facilita la innovacion debido a que tiene ciertas fuentes
(Skibiskia y Sipaa, 2015) de innovacién tales como la opiniéon y
necesidades de los clientes, centros de investigacién (la dueha esta en

contacto constante) y acceso a prensa especializada en el sector.

X En su proceso de innovacion hay un constante aprendizaje,
mantiene vinculos informales con centros de investigacion la cual le ha
permitido manejar estrategias informales de innovacion (Phillips, Bessent,
Lamming y Noke, 2005). Desde la identificacion de sus necesidades en un
informe hecho por la dueia (Victorio, 2012) ha habido un trabajo de buscar
los problemas, seleccionar una estrategia y una continua implementacion
en la medida que va gestionando su dia a dia, como toda pequefia

empresa.
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X Mediante este estudio se podra analizar los resultados en las
mejoras de su valor intangible de su posicionamiento de marca (mediante
la piramide constructora de marca y el framework See-Think-Do-Care),
ademas de la mejora de su rentabilidad en el canal online (mediante el

calculo del Cost per Adquisition).

La empresa tiene ademas cerca de 20 afos de fundaciéon. Comenzo
sus operaciones en Trujillo en dos galerias comerciales. Luego de 15 afos
entr6 al mercado de Lima introduciéndose al formato moderno de los
centros comerciales. Al mismo tiempo, en Trujillo, comenz6 operaciones en
un centro comercial moderno. Desde el afio 2012 comenz6 a tener un
portal web para luego en el afio 2014 abrir su tienda virtual. El investigador
comenzo a tener contacto con la empresa y su tienda virtual desde el afio
2015.

1.7 Actividades realizadas

La operatividad de la metodologia utilizada tiene como estructura

analitica la expuesta en la Figura 11.

Tema de Tipo de
o > p' L > Fuente de Datos
Investigacion Investigacion
Disefio de 1 | Recolecciéon de
. > Muestra
Investigacion Datos

Procesamiento,
andlisis e
interpretacion

Figura 11: Etapas de el proceso de investigacion
Fuente: Adaptado de Hernandez, Fernandez y Baptista (2010)
y Yin (1994)
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Es decir, se enmarcd un tema de investigacion para direccionar el
estudio. Se definié el tipo de investigacién lo cual sobrellevo la fuente de
datos para procesar, se construye un disefio de investigacién lo cual
conllevé a determinar una muestra para luego ser recolectado para

utilizarlo finalmente en un procesamiento, analisis e interpretacion.

La fuente de datos de la investigacion son respectivamente dos:

X Los usuarios clientes que han comprado alguna vez en la tienda
virtual o que accediendo a la tienda virtual a través de los buscadores web
han terminando ejecutando una compra a la empresa de regalos.

X El registro de compras realizadas en la tienda virtual ademas de los

g p

registros de compra por parte de los clientes que tuvo como origen o
relacion con la tienda virtual de la pequefia empresa de regalos. En otras

palabras por el medio electronico.

Las herramientas utilizadas para ejecutar la investigacion son las
siguientes:
X Estudios previos realizados al comercio electronico en el Peru. Asi
como reportes sobre la proporcion de compras respecto a rubros y
tendencias.
X Una encuesta o survey aplicado en la tienda virtual o que
accediendo a la tienda virtual a través de los buscadores web han
terminando ejecutando una compra a la empresa de regalos por medios
electronicos.
X Reporte de compras de la tienda virtual y anotaciones de la empresa
sobre compras realizadas “online”. Esto se encuentra en la seccion de

ventas dentro de la tienda virtual.
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Por el lado de los datos del cuestionario, se procedera a levantar
una data homogénea (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010), dado que
las personas que han comprado alguna vez en la empresa tienen
caracteristicas comunes, sus rasgos son parecidos dado que todos tienen
en comun ser clientes de la empresa. Se tomara en cuenta que los datos
seran obtenidos por oportunidad (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2010).
Dado que se capturara los datos de las personas que se presenten a la
pagina web (tienda virtual) de la empresa. La disponibilidad de la encuesta

estara en funcién de el caracter voluntario de los encuestados.

En general, los pasos realizados para hacer la investigacion tuvo la

siguiente estructura mostrada en la Figura 12.

Aplicacion de la
Metodologia a la
PyME de regalos

Resultados en las
Reyisic’)n dela Desarrolllo de mejoras de las
literatura [ | Metodologia de SEO posiciones en Google
existente para una PyME de de la PyME
sobre SEO regalos
Revisién de la . ) Anélisis de la mejora
literatura existente Revmqn de la literatura en el posicionamiento
sobre Innovacién | | existente sobre de marca de la PyME
para PYME Posicionamiento de Marca debido al SEO
Revision de la Andlisis de la
literatura existente rentabilidad ROI de Conclusiones y
sobre Rentabilidad en la estrategia de SEO Recomendaciones
SEO en la PyME

Figura 12: Etapas del desarrollo de esta tesis

Fuente: Elaboracion propia

Luego de haber revisado la literatura existente sobre innovacién para
PyMEs, se procedié a hacer un estudio detallado sobre la metodologia
SEO para PyMEs; a la vez, se estudi6 la teoria de posicionamiento de
marca y cémo calcular la rentabilidad de una campafa SEO.
Seguidamente, se desarrollé una metodologia SEO adaptada a este caso,

el cual fue aplicado por un periodo de 1 afno.
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Con dichos resultados, se analizara la mejora del posicionamiento
en buscadores del sitio web de la empresa, para luego analizar como el
SEO mejord, correspondientemente, el posicionamiento de marca de la

PyME ademas se revisara si dicho esfuerzo generé rentabilidad.

Cuando el investigador en calidad de consultor comenzo6 a trabajar
con la empresa, ésta no contaba con una estrategia de SEO para su tienda
virtual. Para ello se desarrolld6 un modelo de SEO para el caso de la

empresa segun el marco tedérico estudiado en el primer capitulo.

En tal sentido, la metodologia de SEO aplicada para este caso se

presenta en la Figura 13.

Identificacién de

> Palabras Claves
de la PyME
A\ 4
Diagndstico SEO Repqr?e Ranking
de la Tienda .In|C|aI d.e la
Virtual Tienda Virtual
.| Optimizacion

SEO

Comparacién
Final > Inicio

Desarrollo de Construccion de
N8 Contenidos Enlaces

Reporte Ranking
Final de la Tienda
Virtual

A

Figura 13: Metodologia SEO aplicada a la pequefia empresa de
regalos
Fuente: Adaptado de Chaffey y Ellis-Chadwick (2014)
y Google(2016) y MOZ (2016) y Shi, Cao y Zhao (2010)
y Yahoo (2016)
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Los pasos mostrados son los siguientes:

Diagnéstico SEO de la Tienda Virtual: En este reporte lo que se
realizé fue identificar la situacion actual o linea base de la tienda virtual en
el momento de andlisis de la pagina web de la tienda virtual. Para ello,
principalmente se identificé su registro en Google, el correcto uso de
metadatos, rastreo de la pagina web, enlaces rotos, y errores de

redireccionamiento.

Identificacion de Palabras Claves de la PyME: Para este paso, lo
que se hizo fue identificar las palabras claves sobre la cual se tenia que
enfocar la campafia de SEO. En tal sentido, se utilizé las palabras clave del
negocio mas los recomendados por Google Keyword Planner y Google

Trends asi como las palabras claves utilizadas de la competencia.

Reporte Ranking Inicial de la Tienda Virtual: En su debido
momento, se analizé la situacion inicial del posicionamiento de la tienda
virtual sobre las palabras claves elegidas. Ademas que si la empresa

posicionaba en su nombre comercial.

Optimizacion SEO: Esta etapa consté principalmente de dos

etapas.

Desarrollo de Contenidos: El desarrollo de contenidos es la
construccion de articulos relevantes dentro de la pagina web.
Adicionalmente se verificé si la informacién presentada en la tienda virtual
era actualizada y si es que habia suficiente contenido en los articulos o
items de la tienda virtual. Finalmente se agregaron articulos en la seccién

blog de la web.
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Construccion de Enlaces: Este proceso fue el mas largo. Fue un
procedimiento paulatino de generacion de enlaces relevantes desde blogs
del sector, otras paginas web similares asi como menciones en las redes
sociales o comentarios de blogs o periddicos online relevantes. Este

proceso se realizé progresivamente sobre un lapso de 6 meses.

Reporte Ranking Final de la Tienda Virtual: En esta etapa es
realizar un informe de la situacion final de la campafna SEO. Esta
evaluacion es semanal o mensual para ver como evoluciona las posiciones

de la tienda virtual sobre las palabras claves identificadas como objetivo.

Comparacion del Inicio y el Final: El proceso final es comparar las
posiciones iniciales con las finales. Si las posiciones mejoraron se puede
considerar que la estrategia SEO sirvi6. Si las posiciones constantemente
muestran ninguna variacion o peor aun disminuyen (cada vez en
posiciones mas alejadas; por ejemplo, antes estaba en posicién 15 ahora
en 60) significa que la estrategia tiene que tener ajustes y mantener un
avance constante. Esta etapa se realiza constantemente como un

instrumento de control.

Entre los resultados obtenidos de la aplicacion del SEO a la tienda

virtual de la empresa son los siguientes:

Segun el reporte del Google Webmaster Tools’ la tienda virtual logra
posicionarse en el primer puesto en un conjunto de 37 palabras claves. En
el segundo lugar la tienda virtual aparece en un total de 34 palabras claves.
Ademas en el tercer lugar tiene un total de 30 palabras claves posicionadas
aproximadamente. En total, la tienda virtual tiene 366 palabras claves
posicionadas dentro de los 10 primeros resultados de busqueda de Google.
Seguidamente, nuevamente el reporte de Google Webmaster Tools indica
que la tienda virtual consigue un CTR de 5.46% en promedio de todas las

palabras claves. Ademas con una posicion media total de 6.1.

’ Para conseguir esos datos se tiene que registrar la url de tienda virtual en
el Google Webmaster Tools por un periodo de al menos 3 meses.
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Cabe resaltar que el informe también indica que la empresa
posiciona en primer lugar por su nombre de marca. La mayor cantidad de
clicks viene de la palabra genérica “peluches” en el cual obtiene una
posicion promedio de 4.2. En la comparacion de resultados por
dispositivos, la tienda virtual obtiene mas clicks en los dispositivos tipo

escritorio, seguidamente por moviles y finalmente en tablets.

La posicion media en dispositivos de escritorio es de 7.5, en méviles
de 5.1y en tablets 4.8. EI CTR es 6.26%, 4.74% y 7.59%. Por el lado de las
paginas internas con mejores posiciones y mas clicks, la portada es la que
consigue las mejores posiciones seguido de las secciones internas y
algunas etiquetas de ciertos productos estrella de la empresa. Otro
indicador importante en los reportes SEO son la cantidad de enlaces que
tiene la pagina web. En el caso de la tienda virtual de esta empresa de
regalos, nuevamente segun el reporte de Google Webmaster Tools, hay un
total de 94 dominios apuntando a las urls de la tienda virtual. Entre dichos
dominios hay enlaces de agregadores, compiladores de imagenes, blogs,
foros, notas de empresa, etc. Con mas de 200 palabras de texto ancla y
cerca de 700 enlaces en total, la mayor parte de los enlaces son para las
secciones internas de la tienda virtual asi como para la pagina inicial.
Finalmente, la herramienta de Google indica que no hay ningun error de
rastreo y la salud del sitio web es o6ptima. Una vez obtenido estos
resultados lo siguiente en esta investigacion ha sido evaluar si dichos
logros (de la campafia SEO) sirvieron o no para los fines comerciales de la

empresa. En tal sentido se elabord una encuesta y analisis de rentabilidad.

Para la ejecucion de la encuesta, se desarrollé un cuestionario de
prueba con el cual se valido y corrigio errores. Luego, la encuesta final ha
sido del tipo doble entrada, en donde la primera fila esta la pregunta y al
lado horizontal estan las opciones del 1 al 5, usandose una escala de Likert

para medir el nivel de intencion.
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La encuesta consta de 26 preguntas, con 5 preguntas del tipo datos
generales. Agrupados en 8 bloques con 5 opciones de respuesta. La

estructura final de la encuesta es tal como se muestra a continuacion:

i. Datos generales
ii. Llegada entre los clientes existentes
iii. Frecuencia de recompra
iv. Fidelidad
v. Apego
vi.  Comunidad
vii.  Compromiso

viii.  Comentarios y/o sugerencias

Para su mejor comprension las preguntas estan divididas segun se muestra

en la Figura 14.

¢éQué tanto recuerda nuestra marca?

éFue facil encontrar nuestra pagina web en Google?

S éCuando tiene interés en comprar peluches nuestra web|
estd entre sus alternativas?

¢En el Gltimo afio ha visitado nuestra web?

Llegada a los
1 Clientes
Existentes

éEn el ultimo afio nos volvié a comprar en la pagina web?

éEstaria dispuesto a comprar en la web en el futuro cercano?

N Frecuencia de | >

Compra

éCompraria otra vez nuestro peluche por impulso?

w
o
<
<
o
e
b
=
x
=
]
]
N

éPara comprar nuestros peluches hace uso de sus ahorros?

— éQué tanto nos sigue en alguna red social?

éSiente que nuestra tienda virtual esta en su lista de favoritos?

> Lealtad

éRevisa las publicaciones de nuestro blog?

¢Esta al tanto de los nuevos modelos en nuestra tienda virtual?

éSe siente identificado con las publicaciones en el blog?

éSe siente seguro comprando en nuestra tienda virtual?

> Apego

éElige nuestra web sobre otras al momento de buscar en Google?

éSiente que podra estar vinculado a nuestra web en el largo plazo?

éSe siente parte de una comunidad en nuestra pagina web?

> Comunidad 1 éTiene curiosidad de conocer a otros clientes de nuestra web?

élLe gustaria compartir experiencias con otros clientes de la web?

éNos encuentra en Google cada vez que quiere averiguar algo sobre
peluches?

| PIRAMIDE CONSTRUCTORA DE MARCA |

—>] Compromiso éRecomendaria nuestra tienda virtual a otras personas?

¢Es facil recomendar nuestra web a otras personas?

éCuando recomienda a otras personas nuestra web, ellos lo encuentran
facil? En Google?

¢A las personas a quienes recomienda nuestra web, se interesan bastante?

Figura 14: Estructura de la encuesta

Fuente: Elaboracion propia
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El primer bloque, los datos generales son para averiguar los datos
personales de las empresas encuestadas. Los datos son el correo, edad,

sexo, ciudad y numero de teléfono.

El segundo bloque es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir el nivel de llegada que tiene la empresa sobre los clientes ya
ganados. El nivel de llegada significa qué tanto la empresa logra interactuar
con sus clientes recurrentes. Estas preguntas vienen del uso del framework

See-Think-Do-Care. Las preguntas utilizadas son las siguientes:

La pregunta 1 es ;Qué tanto recuerda nuestra marca?, con esta
interrogante se busca averiguar en una escala del 1 al 5 qué tanto recuerda

el cliente el nombre de la marca de la pequeiha empresa de regalos.

La pregunta 2 es ¢;Fue facil encontrar nuestra pagina web en
Google?, con esta interrogante se busca medir si los clientes encuentran
facilmente la tienda virtual de la empresa cuando lo buscan en Google.

Este es un indicador que directamente esta relacionado al SEO.

La pregunta 3 es ¢Cuando tiene interés en comprar peluches
nuestra web esta entre sus alternativas?, con esta interrogante se busca
saber en qué medida esta la empresa en la mente del cliente en el

momento de hacer una nueva compra.

La pregunta 4 es ¢En el ultimo afo ha visitado nuestra web?, con
esta interrogante se mide en qué medida el cliente ha visitado la tienda
virtual. Es una forma de saber su nivel de interaccién y si hay un vinculo

mas alla de sélo la primera compra.
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El tercer bloque, es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir la frecuencia de recompra, esta seccién también viene del uso del
framework See-Think-Do-Care. Con estas preguntas se busca medir el
nivel de compras repetidas que hace un cliente de la empresa. De esta
manera se puede ver el ratio de compra repetida, en otras palabras en

cuanto los clientes compran por segunda vez.

La pregunta 5 es ¢En el ultimo afio nos volvié a comprar en la
pagina web?, una interrogante para averiguar si en el ultimo ano se compro
0 no en la tienda virtual. Esta pregunta esta conectada a la evaluacion de

rentabilidad de la campana SEO.

La pregunta 6 es ¢Estaria dispuesto a comprar en la web en el
futuro cercano?, con esta interrogante se busca saber si el cliente tiene
algun vinculo lo suficientemente fuerte como para optar por comprar en la
tienda virtual el la proxima vez que tenga la necesidad de otro producto del

sector regalos.

La pregunta 7 es s Compraria otra vez nuestro peluche por impulso?,
con esta interrogante se pretende medir si el cliente compra un regalo en la
empresa sin planificacion. La pregunta da entender que el cliente puede

tener la necesidad fortuita de comprar un nuevo regalo en la empresa.

La pregunta 8 es s Para comprar nuestros peluches hace uso de sus
ahorros?, esta interrogante mide el factor econémico que el cliente tiene
que superar para adquirir un nuevo producto en la empresa de regalos.

Ademas esta vinculado a la pregunta sobre compra por impulso.

El cuarto bloque, es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir la fidelidad de los clientes, esta seccion de preguntas provienen del
sub categoria de resonancia de la piramide de construccién de marca. Las

preguntas de esta seccion son las siguientes:
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La pregunta 9 es ;Qué tanto nos sigue en alguna red social?, en
esta interrogante se mide si el cliente es seguidora de la marca en las
redes sociales. Esta pregunta tiene vinculo con la campafa SEO debido a
que las busquedas en internet del nombre de marca arrojan en los primeros

resultados tanto la tienda virtual como las redes sociales de la empresa.

La pregunta 10 es ¢ Siente que nuestra tienda virtual esta en su lista
de favoritos?, con esta pregunta se mide si el cliente valora positivamente
la tienda virtual, a mayor valor en esta pregunta en la escala de Likert,
entonces el cliente tiene mayor fidelidad a los activos digitales de la marca

de la pequefia empresa de regalos.

La pregunta 11 es ¢ Revisa las publicaciones de nuestro blog?, entre
las seccidon mas importantes de los contenidos de la tienda virtual el blog es
de los mas importantes en este caso de estudio; en tal sentido, con esta
interrogante se mide si el cliente revisa los articulos de la bitacora. En la
bitacora hay informacion diversa sobre productos recomendados,
recomendaciones de compra y como ejecutar una compra en la tienda

virtual.

La pregunta 12 es ;Esta al tanto de los nuevos modelos en nuestra
tienda virtual?, dado el caracter constante de las publicaciones de nuevos
productos en la tienda virtual, un cliente fiel va a revisar con mayor
frecuencia los nuevos modelos (0 nuevo precios) publicados para evaluar

su compra futura.

El quinto bloque, es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir el apego de los clientes. El apego es el nivel de cercania que siente
el cliente sobre la marca y la empresa. También es la medida en que los

cambios de la marca afectan al cliente, sea este positivo o negativo.

La pregunta 13 es 4,Se siente identificado con las publicaciones en el
blog?, con esta pregunta se mide si los contenidos del portal web de la

empresa de regalos genera vinculos con el cliente.
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Cabe recordar que los contenidos de una pagina web son
importantes para SEO; es decir, con esta pregunta se esta evaluando si los
criterios de SEO aplicados a la web estan vinculados con los objetivos de

recordacion de marca y resonancia.

La pregunta 14 es 4 Se siente seguro comprando en nuestra tienda
virtual?, para el desarrollo de un vinculo de apego la tienda virtual tiene que
generar confianza. En tal sentido, esta interrogante busca averiguar si el
cliente se siente seguro al momento de comprar. Adicionalmente, a una
web que inspire mas confianza tendrd mas clicks en los resultados de

busqueda mejorando el desempeno SEO.

La pregunta 15 es (Elige nuestra web sobre otras al momento de
buscar en Google?, esta interrogante estd vinculado directamente en el
momento de decisién del cliente de elegir la tienda virtual de la empresa
sobre las otras entre los resultados de busqueda. Ademas esta interrogante

esta vinculada con el nivel de apego que tiene la empresa con su cliente.

La pregunta 16 es ¢, Siente que podra estar vinculado a nuestra web
en el largo plazo?, esta interrogante intenta medir el nivel de fidelidad en el
largo plazo. Es decir, medir si es posible un vinculo no sélo fortuito y

espontaneo, sino perenne y constructivo.

El sexto bloque, es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir el sentido de comunidad de los clientes. El sentido de comunidad es
parte del bloque de resonancia de la piramide constructora de marca. Con
el sentido de comunidad de busca saber si la relacion del cliente con otros
clientes de la empresa puede generar algun tipo de valor. En tal sentido, se

mide el nivel de interaccidén o potencial interaccion entre los clientes.

La pregunta 17 es 4 Se siente parte de una comunidad en nuestra
pagina web?, la interrogante busca saber si al momento de crear un perfil

en la tienda virtual hay algun sentimiento de ser parte de una comunidad,
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es decir de algo mas grande. Es una pregunta subijetiva, pero la estructura

de la web y su propédsito generan esta idea.

La pregunta 18 es 4 Tiene curiosidad de conocer a otros clientes de
nuestra web?, la pregunta mide si hay intencién en los clientes de formar
comunidad con los otros. A nivel online, esta propuesta puede generar la

posibilidad de crear espacios de interaccion digital.

La pregunta 19 es ¢Le gustaria compartir experiencias con otros
clientes de la web?, esta consulta busca medir si los clientes tienen algun
tipo de voluntad de interactuar con otros. Si hay mas nivel de voluntad
entre los clientes, entonces tienen mas posibilidades de recomendar en

grupo los productos de la empresa. Ahi esta el nivel de resonancia.

La pregunta 20 es s Nos encuentra en Google cada vez que quiere
averiguar algo sobre peluches?, esta interrogante esta directamente
relacionada con las consultas en los motores de busqueda del término
genérico que representa a la empresa. La consulta se hace debido a que si
hay sentido de comunidad entonces se compartiria informacion entre los
clientes, y al buscar informacion sobre la empresa los motores de

busqueda seran una de las primeras opciones.

El sétimo bloque, es un conjunto de 4 preguntas que sirven para
medir el nivel de compromiso que tienen los clientes con la marca y sus
productos de la pequefia empresa de regalos. Si hay un mayor nivel de
compromiso entonces el cliente siente que es parte de la marca, la
defiende, la recomienda, pero aun mas importante siente un alto nivel de

empatia a tal nivel de ser incluso evangelizadores de la marca.

La pregunta 21 es ;Recomendaria nuestra tienda virtual a otras
personas?, con esta pregunta se busca saber si el cliente seria capaz de
recomendar o no la tienda virtual. Si la respuesta es afirmativa significa que
el servicio recibido, los productos y otras variables animicas han resultado

ser positivas en el cliente.
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La pregunta 22 es ¢;Es facil recomendar nuestra web a otras
personas?, con esta interrogante se busca saber si al momento de
recomendar la tienda virtual es sencillo realizar dicha operacion. Con esta
pregunta se mide si el nombre de marca y la facilidad de encontrarlo en

buscadores u otros medios digitales es facil.

La pregunta 23 es ¢Cuando recomienda a otras personas nuestra
web encuentran el sitio web facilmente? En Google?, esta pregunta esta
directamente relacionada en que si la recomendacion se hace mas facil con
los resultados de busqueda de Google. En esta pregunta se mide si la
campafia de SEO tiene una relacién con el compromiso que siente el

cliente respecto de la empresa.

La pregunta 24 es ;A las personas a quienes recomienda nuestra
web, se interesan bastante?, con esta interrogante se mide si en efecto las
personas que reciben la recomendacion quedan satisfechas. Dado que
puede haber muchas recomendaciones, pero si la persona no percibe valor
alguna en dicha recomendacion entonces el compromiso de los clientes no

tiene efecto real.

En el ultimo bloque, se recoge las recomendaciones de los
clientes. Cabe resaltar que esta seccion se captura informacion en texto.
Los datos no son estructurados y su revision se realizara mediante

inspeccion simple.

El formato del cuestionario se observa en el Anexo A.

Se contabilizaron 120 personas encuestadas. El cuestionario estuvo
publicado en la pagina web de la empresa, enviado a los clientes que han
comprado usando los activos digitales de la empresa y han usado la tienda

virtual.
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1.8 Analisis

En esta seccion se presenta el analisis de los resultados obtenidos
de la encuesta aplicados a los clientes de la pequeia empresa de regalos.
Los resultados de la encuesta se pueden observar en el Anexo E.
Interpretacion de los datos, se utilizé un diagrama de pastel en donde se

presentan los porcentajes obtenidos en cada respuesta.

Datos generales

Sexo de los encuestados

En la Figura 19 del Anexo E se observa que del total de los
encuestados, el 87% es mujer, mientras que el 13% son hombres. Dando
como resultado que el producto de la pequefia empresa de regalos tienen
mas afinidad con el sector femenino.

Edades

En la Figura 20 del Anexo E se observa que del total de los
encuestados, el 89% de los encuestados resultaron tener menos de 24
afnos, denotando que el publico objetivo es joven. En menos proporcidén son
el publico de 25 a 34 afos y asi sucesivamente.

Llegada entre los clientes existentes

En esta seccion de preguntas se midié qué tan nivel de llegada tiene

la empresa sobre sus clientes ganados

¢, Qué tanto recuerda nuestra marca?

En la Figura 21 del Anexo E se observa el nivel de recordaciéon que

tiene la marca sobre sus clientes ganados.
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En tal sentido, el 30% de los encuestados tiene una poco
recordacion de la marca, mientras que el 29% recuerda muy bien la marca
y otro 29% también lo hace aceptablemente. Salvo porcentajes menores,
casi no recuerdan o recuerdan muy poco la marca de la empresa. En
conclusién, la empresa tiene una buena llegada sobre sus clientes

ganados.

¢ Fue facil encontrar nuestra pagina web en Google?

En la Figura 22 del Anexo E se observa los resultados de encontrar
con facilidad la tienda virtual en los resultados de Google. Un contundente
44% afirma que es muy facil encontrar la pagina web en Google, luego un
34% afirma que no hay problemas para encontrarla, luego un 16% indica
que su percepcion es intermedia, es decir, no muestra valoracion alguna.
Valores muy pequenos de 3% indican que encontrar la web es dificil o0 muy
dificil. En conclusion, las personas no tienen dificultad de encontrar la

tienda virtual en Google, es decir, la campafia SEO sirve efectivamente.

¢,Cuando tiene interés en comprar peluches nuestra web esta entre

sus alternativas?

En la Figura 23 del Anexo E se observa que el 46% esta totalmente
de acuerdo en tener la web entre sus principales alternativas al momento
de comprar un nuevo peluche, luego, el 34% esta de acuerdo en tomar la
tienda virtual como una opcion. En valores menores como el 15% de los
clientes tiene una percepcién indiferente. Una percepcion negativa la tiene
el 3% y 2%. Esto quiere decir que una abrumadora mayoria tiene una
buena percepcion de la empresa en sus compras futuras. Esto muestra

solidez en la marca y la empresa.
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¢ En el ultimo afio ha visitado nuestra web?

En la Figura 24 del Anexo E se observa que el 34% de los
encuestados ha visitado la pagina web de la empresa, luego un 29% afirma
que lo ha hecho al menos una vez. Un total de 37% indica que no ha
revisado la tienda virtual. Esto quiere decir que la empresa deberia
promocionar mas el consumo de los contenidos de su tienda virtual, dado
que si bien es facil para ellos encontrarlos, no tienen muchos motivos para
usar la tienda virtual con frecuencia. En conclusién, las empresa tiene aun

un tramo por aprovechar en este descubrimiento.

Frecuencia de compra

Con los resultados obtenidos de esta seccion de preguntas se podra
saber si los clientes son recurrentes en su compra en la tienda virtual de la

empresa. Para ello se midieron los resultados de 4 preguntas.

¢ En el ultimo afio nos volvié a comprar en la pagina web?

En la Figura 25 del Anexo E es observable que el 42% de los
encuestados no ha comprado en la tienda virtual; en contraste, un 5%
responde muy afirmativamente que si, un 15% recuerda que lo ha hecho
en algun momento. En este grafico se puede observar que un pequefio
porcentaje recuerda haber comprado a través de la tienda virtual, lo cual
hace entender que la compra o ha sido hecho mas antes, o sélo ha
utilizado la tienda virtual como parte de su decision de compra, pero no ha

comprado necesariamente ahi.

¢ Estaria dispuesto a comprar en la web en el futuro cercano?

En la Figura 26 del Anexo E se observa, en contraste a la pregunta

anterior, que una abrumadora mayoria del 54% de los encuestados esta

totalmente de acuerdo en comprar en la tienda virtual en el futuro cercano.

Tesis publicada con autorizaciéon del autor

No olvide citar esta tesis




Eso se refuerza con que el 30% de las personas encuestadas tiene
voluntad de comprar en la tienda virtual. En menores porcentajes los
clientes muestran disposicién negativa. Esto quiere decir que, en efecto, la

empresa tiene una base sélida para seguir aprovechando el medio online.

¢, Compraria otra vez nuestro peluche por impulso?

En la Figura 27 del Anexo E estas resumidas las respuestas a la
pregunta. Lo que se puede observar es que la gran mayoria, 44%, esta
totalmente de acuerdo en que compraria los productos de la empresa por
impulso, lo cual significa que la compra no es planificada y factores como el
valor de la marca es mas circunstancial. En tal sentido, menos del 30%
indica que no seria esa la forma de su adquisicién, lo cual significa que

para ellos es importante la confianza y garantia de la marca.

¢ Para comprar nuestros peluches hace uso de sus ahorros?

En la Figura 28 del Anexo E se observa que los clientes de la
empresa en su gran mayoria, 45%, utiliza sus ahorros para comprar los
productos, y un 30% esta acuerdo con dicha sentencia. En tal sentido, las

compras de los productos son también del tipo premeditado.

Fidelidad

En esta seccidn se muestra los resultados obtenidos de la encuesta
en la medicion del nivel de fidelidad que tiene los clientes encuestados

sobre la empresa, su marca y lo que para ellos significa.

¢, Qué tanto nos sigue en alguna red social?

En la Figura 29 del Anexo E muestra que la mayoria de los usuarios,
49%, sigue a la empresa en alguna red social, lo cual implica que su
relacion de fidelidad por medio de medios digitales es alto. En tanto el 27%

hace entender que también sigue eventualmente a la empresa.
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Menos del 25% no sigue a la empresa en las redes sociales. Los
datos muestran que hay un buen nivel de fidelidad en medios digitales, lo

cual permite poder aplicar mas estrategias en digital.

¢ Siente que nuestra tienda virtual esta en su lista de favoritos?

En la Figura 30 del Anexo E se encuentran los resultados a la
pregunta, en la cual se observa que el 37% esta de acuerdo en tener a la
tienda virtual en su lista de favoritos y un 36% esta muy de acuerdo. Menos
del 30% no siente mucho apego por la tienda virtual. Estos valores son muy
buenos para la empresa e indica en que la calidad de la tienda virtual visto
desde sus productos, sus precios y contenidos son positivamente

apreciados por los clientes.

¢ Revisa las publicaciones de nuestro blog?

En la Figura 31 del Anexo E se muestran los resultados de la
encuesta a dicha pregunta. Para este caso, en un combinado de cerca del
70% los encuestados si revisan las publicaciones de la bitacora de la
tienda virtual. Esto indica que la mejora de los contenidos de la pagina web
(SEO) ha valido la pena, en tal sentido, los usuarios valoran los contenidos
y aprueban los articulos. Salvo un sector un poco mayor al 30% no ha leido

o no da valor a la bitacora.

¢ Esta al tanto de los nuevos modelos en nuestra tienda virtual?

En la Figura 32 del Anexo E se aprecia que en un valor agregado de
73% de los encuestados esta constantemente al tanto de los nuevos
productos publicados en tienda. Es decir, los clientes son fieles al revisar

constantemente los nuevos productos publicados.
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Apego

En esta seccidon de la encuesta se mide el nivel de apego de los
encuestados respecto a la marca y los productos de la empresa. Esta
seccion consta de 4 preguntas. El apego es el nivel de cercania que
sienten los clientes respecto a la empresa, sus productos, la marca y su

nivel de percepcion.

¢, Se siente identificado con las publicaciones en el blog?

En la Figura 33 del Anexo E se muestran los resultados de esta
pregunta. Un 40% se siente identificado con las publicaciones de la
bitacora, un 23% incluso se siente aun mas identificado. Las publicaciones
de la bitacora son importantes por que son parte de la estrategia de SEO.
Con la mejora de dichos contenidos se pudo obtener mejores posiciones en
los resultados de busqueda. En tal sentido, los clientes tienen una

valoracion positiva, en un 63%, de dichos contenidos.

¢, Se siente seguro comprando en nuestra tienda virtual?

En la Figura 34 del Anexo E los resultados de esta pregunta arrojan
que el 70% de los encuestados siente un aceptable nivel de seguridad de
comprar en la tienda virtual. Este valor es muy importante, dado que ayuda
a tener una mejor relacion con los clientes a través de un medio confiable.
Un 30% tiene alguna dudas en la seguridad del portal, pero para valores de
este caso, es importante dicho 70%. En conclusién, las mejores en la

confiabilidad como parte de la estrategia SEO han tenido efectos positivos.

¢ Elige nuestra web sobre otras al momento de buscar en Google?

En la Figura 35 del Anexo E se aprecian los resultados de aplicar
esta pregunta en la encuesta. Entre los resultados mas llamativos esta que
el 72% en promedio prefiere la tienda virtual sobre otras al momento de

buscar en Google. Menos del 30% tiene dudas o prefiere otras.
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En tal sentido, el trabajo de SEO de haber mejorado la confiabilidad
de la tienda virtual, la mejora de sus posiciones en los buscadores ha

tenido como resultado estos valores.

¢, Siente que podra estar vinculado a nuestra web en el largo plazo?

En la Figura 36 del Anexo E se muestran los resultados de esta
interrogante. Se puede observar que el 74% esta de acuerdo en que podra
tener un vinculo de largo plazo con la tienda virtual de la empresa. Esto es
resaltante al analizar el nivel de apego de los clientes. Menos del 30% una
cierta apatia a relacionarse en el largo plazo con la marca. En conclusion,
la empresa ha venido desarrollando una buena estrategia digital para

ganarse sus clientes.

Comunidad

El sentido de comunidad de los clientes de la empresa se mide en
esta seccion. Con un total de 4 preguntas se muestra los resultados
obtenidos de medir el nivel de interaccion que tienen los clientes respecto a
la marca. Ademas la forma en cémo los activos digitales en cuestion

ayudaron a dicho proceso.

¢ Se siente parte de una comunidad en nuestra pagina web?

En la Figura 37 del Anexo E los resultados muestran que un 43%
esta de acuerdo a que tiene un sentido de comunidad en la pagina web. Un
24% indica que ese sentimiento es mayor. Un poco mas del 30% no
percibe una comunidad. Los resultados muestran que hay un sentimiento
de empatia entre los clientes, aun a pesar que no se conozcan, este nivel
de comunidad ayuda a tener clientes que hagan de resonancia de la

marca.
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¢ Tiene curiosidad de conocer a otros clientes de nuestra web?

En la Figura 38 del Anexo E se muestra que menos del 50% de los
consultados tienen alguna curiosidad por conocer a otros clientes. Esto
significa que si bien los clientes tienen un sentimiento de comunidad, no
tienen mucha voluntad de conocer a los demas, posiblemente lo por

medios digitales este tipo de relacion podria ser posible.

¢ Le gustaria compartir experiencias con otros clientes de la web?

En la Figura 39 del Anexo E se muestran los resultados, en donde
se puede apreciar que el 57% tiene interés en compartir experiencias con
otros clientes y el resto no tanto. Por ello se sigue solidificando la idea que
los clientes estan dispuestos a compartir informacion entre ellos pero

posiblemente mas por medios digitales.

¢ Nos encuentra en Google cada vez que quiere averiguar algo sobre

peluches?

En la Figura 40 del Anexo E se muestra que cerca del 70% si
encuentra la tienda virtual cuando busca en Google. Un valor menor al 30%
no, lo cual muestra que los esfuerzos de SEO sobre la tienda virtual
valieron la pena. Ademas, la mejora en las posiciones y la mayor
percepcion de confianza entre los clientes de la empresa han tenido

efectos positivos.

Compromiso

El compromiso entre los clientes es la medida en la que ellos se
sienten parte de la marca, si la marca significa algo mas que solo un
producto que es comprado ocasionalmente. En resumen, se mide si la
marca significa algo muy importante para el cliente. El compromiso es el
nivel mas alto en el bloque de resonancia de la piramide constructora de

marca.
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¢, Recomendaria nuestra tienda virtual a otras personas?

En la Figura 41 del Anexo E se observa que mas del 80% de los
encuestados recomendaria la tienda virtual sus pares. Esto es un valor muy
importante para la empresa, dado que significa que la percepcidon en
general de la marca es muy positiva y que esto también se transfiere a la

incidencia de recomendaciones.

¢ Es facil recomendar nuestra web a otras personas?

En la Figura 42 del Anexo E cerca del 90% de los encuestados
indican que es facil recomendar la web. Esto significa que el nombre es
facil de recordar y recomendar, ademas que los clientes no sienten
mayores barreras a promover la marca. Ademas muestra que si bien es
cierto los porcentajes de personas que tengan ganas de comprar online es
casi mitad y mitad, la mayoria recomienda ampliamente la marca

indiferentemente que sea off line o online.

¢ Cuando recomienda a otras personas nuestra web, ellos lo

encuentran facil? En Google?

En la Figura 43 del Anexo E cerca del 80% de los encuestados
afirman que cuando se recomienda la tienda virtual no es complicado
encontrarlo en Google. Esto es debido al buen nombre de marca, las
posiciones ganadas en los resultados de busqueda y la, correspondiente,
confianza ganada por la empresa. Este hecho es muy importante y casi
practicamente justifica el uso del SEO en una pequefia empresa de

regalos.

¢ A las personas a quienes recomienda nuestra web, se interesan

bastante?

En la Figura 44 del Anexo E se mide el nivel en que si las personas

a quienes se ha recomendado la tienda virtual muestran interés.
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Los resultados son también muy favorables mas del 70% de los
encuestados indican que las personas a quienes recomiendan la tienda
virtual muestran sefiales positivas, es decir, se interesan y muy

probablemente sean futuros clientes de la empresa.

Con este resultado se muestra que las mejoras realizadas en la
tienda virtual han valido la pena. Adicionalmente, la cantidad de personas
que no tienen, tajantemente, interés por la tienda virtual son del 3%.
Entonces la tienda virtual de esta pequefia empresa de regalos; asi como

sus productos, precios y demas indicadores, estd muy bien lograda para

sus objetivos.

A continuacion se presentan los resultados por secciones.

Para hacer una analisis mancomunado de los datos se presenta la

Tabla 1 de resultados ordenados por categoria y respuesta.

Tabla 1: Resumen de las respuestas y criterios

Llegada entre los Frecuencia de Fidelidad Apego Comunidad | Compromiso
clientes existentes recompra

Total te d

otaimente de 37.92% 37.08% 39.38% 32.50% 28.96% 46.88%

acuerdo
De acuerdo 31.67% 25.42% 33.33% 37.08% 31.88% 34.17%
Ni =

i en de acuerdo i 21.04% 15.42% 19.58% 23.13% 27.29% 16.46%
en desacuerdo
En desacuerdo 5.42% 8.33% 6.04% 5.00% 6.88% 2.29%
Totalment

otaimente en 3.96% 13.75% 1.67% 2.29% 5.00% 0.21%

desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

Para tener una mejor visibilidad de los datos se presenta la Figura

15.
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Comparacion entre los criterios

W legada entre los clientes existentes M Frecuencia de recompra M Fidelidad M Apego M Comunidad M Compromiso

Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni en de acuerdo nien En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
desacuerdo

Figura 15: Comparacion de los criterios

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

Con los datos mostrados podemos ver que el criterio de preguntas
que consultaron sobre la dimension “Compromiso” tiene los mejores
resultados, dado que una buena parte responde “Totalmente de acuerdo” y

un pequefio porcentaje todo lo contrario.

Adicionalmente, el criterio de frecuencia de compra tiene el peor
performance respecto al resto debido a que tiene mucha incidencia en la
opcion “Totalmente en desacuerdo” lo cual muestra que la empresa debe
trabajar en dicho apartado para tener una mejor estrategia de venta online.
La comparacion de las tendencias de respuestas entre las diversas
opciones y los criterios de preguntas consultados se puede observar en la

Figura 16.
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Comparacion entre los criterios en %

~&—Llegada entre los clientes existentes =#l=Frecuencia de recompra Fidelidad =>¢=Apego =¢=Comunidad Compromiso

46.88% 34.17% 16.46% 2.29% 0.28%

. 2.29%

1.67%
13.75%

H=32750% 37 ™ 3%
6.04%

39.38%

O3 3167% +04% . 5.42% ® 3.96%

Totalmente de acuerdo De acuerdo Ni en de acuerdo nien En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
desacuerdo

Figura 16: Comparacion de los criterios en porcentaje

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

Con los datos mostrados en porcentajes se puede observar que los
mejores resultados se obtienen en la variable “Compromiso”.
Seguidamente se puede observar que la variable “Frecuencia de compra”
tiene un comportamiento mas unico y diferenciado de los demas.
Adicionalmente se puede observar que “Frecuencia de compra”, “Fidelidad”
y “Apego” tienen una evolucion en sus tendencias similares. Lo que se
puede concluir es que esas tres variables estan correlacionadas y que la
mejora de la frecuencia de compra esta vinculada a la fidelidad y el apego.
Posiblemente para que la empresa tenga un mejor ratio de compra sea una
recomendacion que realice estrategias sobre la fidelidad y apego ganados.
Otra observacion es que la “Llegada sobre los clientes existentes” y el

“Compromiso” tienen un patrén de formacion similar.

Se puede concluir que la excelente llegada que tiene la empresa
genera de alguna forma un alto nivel de compromiso con su cliente.
Finalmente, el sentido de comunidad tiene un comportamiento muy
particular, posiblemente por que sea la variable que la empresa tenga que
abordar independientemente y tenga que ver su efecto en las demas

variables.
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Calculo de la rentabilidad de la campafia SEO

Para el calculo de la rentabilidad, asi como fue presentado en el
primer capitulo, se utilizara el método del Life Time Value (LTV) combinado
con el Cost to Acquire Customer (CAC). Siendo la rentabilidad (ROI): ROI =
LTV — CAC. En la Figura 17 se ilustra esquematicamente el calculo y el pre

calculo.

X Ticket Medio X Costo de la

de Compra Tiempo de Vida Campafia SEO
Medio del por Venta

Cliente +

Compras por
Afio

X Costos Fijos por
LTV Venta

CAC

Margen de =
Ganancia Bruto

| |

ROI = LTV - CAC

Figura 17: Calculo y pre calculo de la rentabilidad
Fuente: Adatado de Jain y Singh (2002), Kaushik (2011)y Patel
(2016)

Calculo del valor del tiempo de vida media por cliente o LTV
Compras por afo

Para este calculo es necesario saber cuantas compras hace un
cliente por afo en la tienda virtual. Accediendo a los datos de la encuesta
se analizara los resultados obtenidos de la pregunta ¢ En el ultimo afio nos
volvié a comprar en la pagina web? Dado que se mostrd al usuario una
valoracion de 1 a 5 segun escala de Likert (Anexo B) siendo 1 Nada, 2 Muy
Poco, 3 Poco, 4 Bastante y 5 Muchas veces. Asignando un numero de
compras de 0, 1, 2, y 4 a los resultados, los porcentaje para estas

preguntas son mostradas en la Tabla 2.
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Tabla 2: ; En el ultimo afio nos volvié a comprar en la pagina web?

Likert Resultados | # Compras
1 43% 0
2 21% 1
3 16% 2
4 15% 3
5 4% 4
Valor medio 1.14

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

En la multiplicaciéon de los valores del numero de compras por los
resultados en porcentaje obtenidos se obtiene que los clientes compran

una media de 1.14 veces por afo.

Ticket promedio de compra

El ticket promedio de compra es el valor de la compra promedio que
realizan los clientes en la tienda virtual. Accediendo a los datos internos de
la empresa de las compras realizadas en la tienda virtual (los datos y
calculo previo estan en el Anexo C) el valor de la compra promedio es de
132 soles. En este informe se estan tomando en cuenta las ventas
explicitamente realizadas en la tienda virtual; sin embargo, hay muchas
ventas que se ejecutan no necesariamente en la tienda virtual, pero utilizan
dicho medio y son ejecutadas por medios directos, tales como, la contra

entrega o cargo a cuenta bancaria.

Tiempo de vida promedio del cliente

Para este calculo es necesario saber cuantas compras hace un
cliente por afo en la tienda virtual. Accediendo a los datos de la encuesta
en la pregunta ¢Estaria dispuesto a comprar en la web en el futuro
cercano? se mide la intencion del cliente de permanecer como cliente en la
empresa en el futuro. Tomando en cuenta la escala Likert y asumiendo un
valor de 1 a 0 afios, 2 a 1 afio, 3 a 2 anos, 4 a 3 anos y 5 a 4 afos.

Obtenemos la Tabla 12.
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Tabla 3: ; Estaria dispuesto a comprar en la web en el futuro cercano?

Likert Resultados # Anos
1 5% 0
2 2% 1
3 12% 2
4 27% 3
5 54% 4
Valor medio 3.23

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

Con los calculos realizados de multiplicar el numero de afios por el
porcentaje de resultados obtenidos mostrados en la Tabla 3 se obtiene un

total de 3.23 afios de vida media de un cliente.

Margen bruto de ganancia

El margen bruto de ganancia es cuanto la empresa gana en cada
venta realiza en la tienda virtual solo tomando en cuesta el precio de venta
del producto sin tomar en cuesta otros costos. En consulta con la duefa de
la empresa se reporta que hay una ganancia de 60% en bruto por cada

venta.

Por tanto, para el calculo del LTV multiplicamos los valores

anteriormente obtenidos:

LTV =1.14x132x 3.23 x 60 %
LTV =291.6

Calculo del costo de adquisicién por cliente o CAC

Costo de la campana SEO por cada venta

Para este calculo se tomara en cuenta la cantidad de ventas por afio

a través de la tienda virtual.
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En este caso y segun el reporte del Anexo C, la empresa remite un
total de 19 compras en el afio hechas directamente por la tienda virtual.
Luego, el costo de la campafia SEO en el ultimo afio es basicamente de
100 soles mensuales, por la las 2 horas que el consultor revisa el progreso
de la campana SEO, mas cinco soles por cada venta hecha en tienda
virtual. En este caso sera de 100 x12 + 5 x 19 = 1295 soles gastados en la
campana SEO en total en el afo. Por tanto el valor del costo de la

campafia SEO por cada venta online es de 1295/ 19 = 68.15 soles.

Costo fijo por cada venta

Los costos fijos de la tienda virtual efectuados por cada venta de la
empresa son los costos pagados por el hosting, dominio, costos de
mantenimiento de la pagina web y otros gastos relacionados. El costo de
mantenimiento se considera las horas del programador. Tomar en cuenta

que la web ya fue construida hace 2 afios y medio. Ver Tabla 4.

Tabla 4: Costos fijos de la tienda virtual

Concepto Valor
Hosting 408
Dominio 150
Mantenimiento 200
Otros relacionados 240
Total 998

Fuente: Elaboracion en base a datos obtenidos de la empresa
El valor del costo por ventas es del 998 / 19 = 52.52 soles.
Por tanto el costo de adquisicion de un cliente por afio es de 68.15 +
52.52 = 120.67
Entonces el calculo de la rentabilidad es como sigue:

ROl =LTV - CAC => ROl =291.6 -120.67 = 104.6

ROI =104.6 0 35.8%
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Por tanto, dado que el ROI > 0 la campafa SEO es rentable desde el
punto de vista del calculo de el valor del cliente en el tiempo. Estos calculos
lo que hacen es mostrar si el esfuerzo de hacer una campafia SEO es
cubierta por los réditos que ésta produce. Hay otras variables que no son
tomadas en cuenta debido a que el objetivo de esta medicién es medir y

comparar esta metodologia con otras que existentes.

1.9 Discusion

En esta seccion de la investigacion se realizara la discusion del
caso. En tal sentido, se contrastara si los resultados obtenidos se ajustan al
marco tedrico, se revisara la coherencia y contradicciones (si es que la hay)
de los datos obtenidos, analizaremos las implicancias y resultados de lo
encontrado, ademas se vera si hay la necesidad de plantear futuras

mejoras en el marco de teorias sobre el tema en cuestion.

Contrastacion de resultados obtenidos con la teoria

La pequefia empresa de regalos se ajusta a las caracteristicas que
los autores sobre innovacién en pequefias empresas plantean. En tal
sentido, desde el trabajo de tesis que hizo la duena (Victorio, 2012) en
donde plantea la necesidad de que la empresa se extienda al terreno
online, pone en manifiesto lo que los autores planteaban; como por
ejemplo, que Holcombe (2007) sugeria que las pequefias empresas
identifican la innovacion como un motor de su desarrollo, o que Faherty y
Stephens (2016) planteaban que la innovacion en pequefias empresas es
posible, pero se necesita sortear los problemas de tiempo, costos, etc.

Dichos planteamientos calzan muy bien con la casuistica revisada.

En resumen, las teorias sobre innovacion en pequefnas empresas

mostraron correspondencia con el caso estudiado.
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La teoria sobre la aplicacion de la metodologia del Search Engine
Optimization planteaba que su aplicacion haria mejorar las posiciones de la
tienda virtual de la empresa en los resultados de los buscadores. Los
resultaron mostraron armonia con las expectativas de la metodologia. En
tal sentido la tienda virtual gan6 366 palabras claves entre los 10 primeros
lugares de los resultados de Google. Adicionalmente consiguié un
promedio de 5.46% de CTR entre todas las palabras claves, seguidamente
consigui6 el primer lugar en el nombre de marca y finalmente consigue el
puesto medio de 4.2 para la palabra genérica de la empresa, “peluches”.

En tal sentido, la estrategia de SEO ha sido validada.

En el marco de la construccion de marca, y como ha sido
ampliamente desarrollado, las estrategias de SEO han contribuido en el
proceso. Como es mencionado extensamente en el analisis y las Figuras
45 y 46 muestran que si hay una buena recepcién sobre la percepcién de
marca. Luego, el uso del framework See-Think-Do-Care para enfocar la
encuesta solo a los clientes ganados sirvié para los motivos esperados,
esto debido a que si la encuesta hubiera sido aplicado al total de
potenciales clientes muchos de ellos no hubiera reconocido o recordado la
marca o la tienda virtual; por ello, hubo concordancia en solo correlacionar
el bloque de resonancia de la piramide constructora de marca con la fase
Care del framework dado que asi ha permitido averiguar en qué medida la

empresa ha construido clientes fieles y leales.

Por el lado del calculo de la rentabilidad, ha sido mas un calculo
descriptivo sobre valores existentes. La confirmacion con respecto a la
teoria reside, basicamente, en que la percepcion de la empresa respecto a
esta estrategia de marketing digital se valida respecto a esta investigacion.
Es decir, la empresa percibe que esta estrategia vale el esfuerzo, el ROI
obtenido en este estudio confirma que dicha percepcion si esta
fundamentada y que, en efecto, tiene sentido seguir usando esta

metodologia para el futuro cercano.
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Coherencia de los resultados

En el proceso de analisis del caso hubieron una serie de resultados
intermedios y finales. Como se observd en las Figuras 45 y 46, la
frecuencia de compra es aun un problema en la empresa. Pero en la Tabla
14 se puede observar que utilizando las fortalezas en los demas criterios
puede la empresa sobrellevar dicho inconveniente. Como se resefid
también en el analisis, esto tiene logica, por que si bien la empresa aun
puede tener mejores resultados en la frecuencia de compra, los buenos
resultados que tiene en el tienda virtual se sustentan con los buenos
resultados en los demas criterios de la marca. En otras palabras, los

resultados intermedios tienen logica interna.

Contradicciones de los resultados

La aparente contradiccion a lo largo de este estudio estuvo en la
pregunta “;En el ultimo afio nos volvié a comprar en la pagina web?” en
donde una buena parte de los encuestados reporté que no habia comprado
en la tienda virtual en el ultimo afio. Pero como se mostro ya anteriormente,
las compras no siempre se terminan ejecutando en la misma tienda virtual
sino en los puntos fisicos de venta. Ademas los clientes utilizan la tienda
virtual no sélo para comprar sino para investigar, averiguar, comparar y

preguntar los cuales son parte de la etapa See, Think 'y Care.

Implicancias

Las implicancia de este estudio es la viabilidad de aplicar la

metodologia SEO a una pequefia empresa, lo cual abre un nuevo abanico

de aplicaciones del SEO en el mercado local peruano.
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Sugerencias para teorias futuras

Durante el desarrollo de este estudio se puede comprender dos
cosas. Que la metodologia SEO no se podria considerar como parte
unicamente de la informatica, sino que, como se puede ver en la Figura 17,
hay elementos que vienen del modelo de negocios de la empresa, asi
como de la estrategia del marketing que hacen de la metodologia SEO
aplicada tenga mejores resultados. Es por ello que una sugerencia para
teorias futuras es que se plantee el hecho que un buen consultor SEO,
debiera ser una persona que tiene buenos conocimientos de informatica
(en el desarrollo de paginas web), pero también en marketing, hasta incluso
de negocios para entender mejor la empresa a quien consulta. En tal
sentido, futuros estudios podrian analizar las habilidades y conocimientos
Optimos que debiera tener un consultor en SEO. Esto ayudaria a la
profesionalizacion y valorizacion de esta actividad, que como se muestra,

tiene real utilidad y aplicabilidad.

1.10 Conclusiones

El marco tedrico abordado es consistente con los objetivos de la
investigacion. El avance de la teoria sobre marketing digital hace posible
mostrar al SEO dentro de un marco tedrico suficiente para asi validarlo,
mostrarlo y presentarlo con solidez. El marco tedrico sobre SEO es extenso
y suficiente como para aplicarlo un estudio de caso. La literatura es extensa
como para presentar su metodologia, pasos, medidas de rendimiento,
rentabilidad y otros detalles. Estudios como este permiten hacer una

aplicacion del SEO par empresas peruanas.

El avance de la teoria en innovacion para pequenas empresas hace
posible hacer una investigacion en el Peru, bajo los contextos y
consideraciones particulares de nuestro pais, en el sentido que se tiene
que hacer extrapolaciones de estudios realizados en otros paises hacia el

Peru.
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Si bien hay diversas maneras de calcular la rentabilidad de una
campana de SEO, el método del LTV y CAC muestra suficientes bases
para ser utilizada y comparada con otros métodos. El caso de estudio, la
pequefia empresa de regalos, es lo suficientemente denso, amplio,
circunscrito y objetivo como para haber hecho esta investigacion. Dado que

el consultor es el autor de esta tesis, la investigacién accion fue posible.

Ademas, la particularidad de este tipo de estudios es que se dispone
de una mayor cantidad de datos que normalmente otros casos pueden
proveer. El marketing digital dispone de diversas formas de medir
resultados antes y después, ademas de ser proveidos por empresas
posicionadas y confiables los cuales hacen mas valedero los resultados
obtenidos en esta investigacion. Una conclusién importante de este estudio
es que efectivamente aplicar SEO a una tienda virtual ayuda a mejorar la
percepcion de marca. Si bien esto se realiza en un terreno digital, es
importante acotar por los diversos estudios presentados, que los
consumidores tienen una dimensién digital. Si bien es cierto los clientes
estdn en off line y on line indistintamente, la dimension on line de los
clientes tienen que ser reforzados con adecuadas estrategias de marketing
digital, como el SEO, para que la receptibilidad sea siempre favorable. La
aplicacién del framework See-Think-Do-Care y la piramide constructora de
marca para la elaboracion de la encuesta muestra ser coherente y logico,
debido a los resultados y conclusiones que éstas conllevan. Por ello, la
aplicacion de una encuesta para medir la percepcion de marca en el

terreno digital esta comprobada para este caso como factible.

En tal sentido, es entonces posible decir que en efecto, que una
pequefia empresa aplique SEO a su negocio esta innovando en sus
estrategias de marketing, y bajo el contexto del estudio de caso
presentado, esta afirmacion es certera. Luego, es posible afirmar que para
que las pequefas empresas en el Peru innoven, no es soélo necesario
hacer innovaciones del tipo tecnolégico, sino que también pueden innovar
en marketing y otras dimensiones de la innovacién. Este trabajo de tesis

tiene como principal razén de ser la afirmacion anteriormente mostrada.
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Las recomendaciones sobre este estudio recaen en la pequena
empresa. Estas mejores son basicamente para que logre sus objetivos
propuestos. Para que la empresa logre mejoras en la frecuencia de
compras en su tienda virtual debe aprovechar su fortaleza en el
compromiso que sienten sus clientes con respecto a sus productos. Para
ello, se debe identificar qué otras formas de compra los clientes estan
interesados. Tratar a ese segmento mediante facilidades de pago como la
contra entrega o compra en punto de venta son las mejores estrategias.
Futuros estudios sobre este caso deberia centrarse en por qué las
pequefias empresas aun no adoptan, en su mayoria, estrategias como el
SEO. La utilidad y rentabilidad queda demostrada, pero aun queda mucho
por recorrer para que este conocimiento se esparza sobre el publico

objetivo.

Hacer evaluaciones de de rentabilidad del SEO mediante otros
métodos es algo que se deberia optar en futuras investigaciones. El
método del LTV toma en cuenta otras variables, tales como el valor del
dinero en el tiempo, para futuros estudios se podria hacer un estudio mas

detallado.

En dicho sentido, también se recomienda hacer estudios de
rentabilidad comparando a otras estrategias o canales de llegada a los

clientes.

Se recomienda ademas, que los consultores SEO no solo tengan
una formaciéon en informatica, sino que es recomendable que también

tengan formacion en marketing y negocios.

Asi se podra hacer mejores trabajos en conjunto con los clientes.
Cada realidad es distinta, y el consultor SEO no puede tener una vision
sesgada de ver todo como si fuera informatica. La visién holistica o

sistémica siempre sera util en trabajos complejos como éste.
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ANEXOS

Anexo A — Formato de la encuesta

Cuestionario hecho en Typeform con look-and-feel® orientado al

publico objetivo.

1+ Correo”

2+ Edad”

3+ Sexo”

Hombre Muijer

Queremos saber si nos comunicamos bien con ustedes, por
favor, presiona continuar

- el

8 Look-and-feel: colores y formas
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: &
6+ ¢Que tanto recuerda nuestra marca?

Queremos saber si se recuerda de nosotros mas alla de la compra que realizé &

WW IR W W

7+ ¢Fue facil encontrar nuestra pagina web en Google?”

Nuestra web => mispeluchitos.com.pe 4

@l Gl 6l 6lE

8+ ¢Cuando tiene interés en comprar peluches nuestra web esta
entre sus alternativas?”

cir, ;piensa en nosotros ? &

W W W W

9+ ¢En el ultimo afo ha visitado nuestra web?”

® aunque sea para ver precios!?

616 616l
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Ahora cuéntanos sobre su experiencia de compra con nosotros

No te olvides que:

- PRt

10+ ¢En el Gltimo afo nos volvié a comprar en la pagina web?”

Es decir, en mispeluchitos.com.pe o por Facebook o por Whatsapp &4

PAQAGAGA @AY

11+ ¢Estaria dispuesto a comprar en la web en el futuro cercano?”

il vez de aca a un par de meses ®, para Navidad o San Valentin tal vez?

G555

12+ ;Compraria otra vez nuestro peluche por impulso?”

Ya sabes, para darte un gustito K’j
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13+ ¢Para comprar nuestros peluches hace uso de sus ahorros?”

O sea, planifica para fin de mes &4 ?

Go5o50505

Es el momento de saber si nos quiere o no

Siéntase en confianza!

Le volvemos a recordar que:

((‘11
2 astrellas o pulaares arriba = Muv poco
< estrellas o puigares arriba Viuy poco
3 estrellas o pulgares arriba = Poco

as o pulgares arriba = B

5 0 pulgares arriba = Muchas veces!

_ e

14> ;Qué tanto nos sigue en alguna red social?”
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16+ ;Revisa las publicaciones de nuestro blog?”

nto! ©

PAQAGAG A

17+ ¢Esta al tanto de los nuevos modelos en nuestra tienda virtual?

*

ta 4 ?

6161 616l

Ahora queremos saber si nos estamos vinculando bien con
usted!

Por favor, no olvide que:

ella o pulgar arriba = Nada

- presionar ENTER

18> ;Se siente identificado con las publicaciones en el blog?”
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19+ ¢Se siente seguro comprando en nuestra tienda virtual?”

MisPeluchitos.com.pe le inspira confianza? &

6]'6] 66l

20» ¢ Elige nuestra web sobre otras al momento de buscar en
Google?”

Diganos si somos su preferido en las bisqueda! &4

W WKW

21+ ¢Siente que podra estar vinculado a nuestra web en el largo

plazo?
Queremos saber si volvera a preguniar pPOr NnOsSOtros en I10s anos que viener h’l 1?

6161 61 6l'G,

Ahora vienen preguntas importantes, queremos saber si
estamos formando una comunidad

Sera rapido:

- SR
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22+ ;Se siente parte de una comunidad en nuestra pagina web?”

QA {{aanos rdad
o010 adiganos ia veraaad

PAQAGAGK @AY

23+ ;Tiene curiosidad de conocer a otros clientes de nuestra web?

x

2 un chat? 4

6161 616l

24+ ;Le gustaria compartir experiencias con otros clientes de la
web?”

€Z habiar sobre nuestros mejores moaelos! W

WW WKW

25+ ;Nos encuentra en Google cada vez que quiere averiguar algo
sobre peluches?”

menos ve nuestra web @ !? MisPeluchitos.com.pe ?

6161 616l
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El Gltimo bloque: Queremos medir nuestro compromiso con
usted

Es lo ultimo, lo sé, es agotador, para nosotros también :(

Pero ya falta poco!

5 estrellas o pulgares arriba = Muchas veces!

_ i

26+ ;Recomendaria nuestra tienda virtual a otras personas?”

Sea lo mas honesto, por favor

PAQAGAGAGAS

27+ ¢Es facil recomendar nuestra web a otras personas?”

Por ejemplo, es facil recomendar nuestro nombre, nuestro Facebook o algtn otro? 4

&l Gl 6l6ls

28+ ;Cuando recomienda a otras personas nuestra web, ellos lo
encuentran facil? En Google?”
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29+ ;A las personas a quienes recomienda nuestra web, se
interesan bastante?”

616 616l

30+ ¢Tiene algun comentario final?

- S

No envie nunca contrasefias - Notificar mal uso
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Anexo B - Resultados de la encuesta

P24

P23

Compromiso

P21 | P22

P20

P19

P18

Apego

ia der
P6

P8 [ P9 | P10 | P11 | P12 |P13| P14 | P15|P16| P17

P7

P5

P4

P3

P2

Llegada entre los clientes

P1

Sexo

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26
27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
51

52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80

. r

O
+
3
m
W
O
=
o
(@]
(]
N
<=
O
)
=
(1]
c
O
v
(4]
S o)
4]
o=
o)
]
o
)
d
T

v
‘n
(¥
et
(1]
]
(%]
@
e
(1)
=
)
7
i)
=
(@]
@]
=




5
4

81
82
83

84
85

86
87
88
89
90
91

92

93

94
95

96

97

98

99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115

116| 0

117( 0
118
119
120

s

£
O
+
3
m
K7
o)
=
o
19
(]
N
<=
@]
)
=
(1]
c
@]
(V]
(4]
S o)
4]
o=
o)
]
Q
Ao
d
T

i
vy
@

s}
(1]

i
v
V)
S
(1)

=
)
7]

o

=
(@]
@]

P




Anexo C — Ventas de la tienda virtual

Fecha Venta
12/02/16 19:27 98
15/02/16 19:27 88
22/03/16 12:19 103
28/03/16 12:19 88
27/04/16 11:14 70
17/04/16 11:14 70
30/04/16 14:46 97
30/04/16 14:46 70
11/06/16 15:31 495
11/06/16 15:31 100
16/07/16 19:34 100
16/07/16 19:34 495
19/09/16 06:50 70
19/09/16 06:50 97
10/10/16 20:09 70
10/10/16 20:09 98
25/10/16 22:16 88
25/10/16 22:16 100
25/10/16 22:16 88

Solo se han considerado las ventas hechas exclusivamente en la tienda
virtual. Sin embargo, hay varias compras que han pasado por la tienda,

pero no se ejecutaron completamente ahi.
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Anexo D - Anadlisis de las empresas PyME en el los resultados de
motores de busqueda

Tabla 5: Resultado en los 10 primeros lugares

Posicion | Comprar Flores | Comprar Chocolates | Comprar Peluches
1 F1 EE1 P1
2 F2 EE2 P2
3 EG1 C1 EE7
4 F3 EE3 P3
5 F4 EG2 P4
6 F5 EG3 P5
7 F6 EE4 MV
8 F7 Revista Blog
9 F8 EES Foro
10 F9 EE6 Foro

Fuente: Resultados de Google (2016)

En el giro de flores se encontraron nueve PyMEs enumeradas del F1
al F9. En el giro chocolates se encontraron solo una PyME codificada como
C1, en tanto en el giro de peluches hay cinco PyMEs enumeradas del P1 al
P5, Los demas resultados fueron de empresas grandes (EG), extranjeras

(EE), revistas, blogs y otros.

Las palabras claves que se usaran para evaluar las posiciones en
las que se encuentran estas PyMEs se presentan en la Tabla 1. Tomando
en cuenta que estas palabras claves o keywords se obtuvieron de la
herramienta de Google denominado Google Keyword Planner, dicha
herramienta es utilizada para hacer campafias de SEO o de publicidad en

el buscador de Google, AdWords.

Tabla 6: Palabras claves de analisis para cada rubro

Rubro Flores Chocolates Peluches
9 enviar flores donde comprar chocolates | comprar peluches grandes
8 flores a domicilio [ comprar chocolates online | peluches grandes precios
§ flores para regalar | enviar chocolates a domicilio | enviar peluches a domicilio
§ envio de rosas chocolates para vender comprar peluches online
& flores delivery comprar chocolates comprar peluches gigantes

Fuente: Resultados de Google Keyword Planner (2016)
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Seguidamente, las posiciones que obtuvieron las nueve PyMEs del
rubro flores (F1 al F9) en la Tabla 6, la PyME de chocolates (C1); Tabla 6, y
las cinco PyMEs de peluches (P1 al P5) obtuvieron las siguientes
posiciones en los resultados de busqueda Google Peru presentados en
Tabla 7. Se anotara los resultados entre 1 al 100 por su mayor relevancia
(Patel, 2016).

Tabla 7: Posicion en los resultados de busqueda de las PyMEs del

rubro flores

Flores enviar flores |flores a domicilio | flores para regalar | envio de rosas | flores delivery
F1 3 4 4 1 1 P
F2 100 Posicidn > 100 Posicién > 100 17 3 o
F3 47 1 Posicién > 100 7 4 s
F4 13 10 55 10 15 i
F5 26 Posicién > 100 Posicién > 100 16 21 c
F6 Posicién > 100 | Posicién > 100 Posicién > 100 | Posicién > 100 11 i
F7 60 Posicion > 100 Posicion > 100 24 7 (6]
F8 37 Posicién > 100 Posicién > 100 22 50 n
F9 Posicidon > 100 | Posicién > 100 Posicién > 100 | Posicidn > 100 | Posicion > 100

Fuente: Resultados de Google Peru (2016)

La siguiente Tabla se observa los resultados de busqueda de la

PyME del rubro chocolates. En este caso sélo se tiene una empresa PyME

a ser analizada.

Tabla 8: Posicion en los resultados de busqueda de la PyME del

rubro chocolates

Chocolates donde comprar enviar chocolates | chocolates comprar
comprar chocolates online a domicilio para vender chocolates
chocolates
C1 6 57 1 Posicién > 100 2

Fuente: Resultados de Google Peru (2016)

Similarmente, para las 5 empresas PyME del rubro peluche, las

posiciones en los resultados de busqueda de Google Peru son los que se

aprecian en la Tabla 9.
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Tabla 9: Posicion en los resultados de busqueda de la PyME del

rubro peluches

Peluches comprar peluches grandes | enviar peluches a comprar comprar
peluches precios domicilio peluches peluches
grandes online gigantes

P1 6 Posicién > 100 Posicién > 100 2 11
P2 5 4 Posicion > 100 3 3
P3 20 77 Posicion > 100 8 12
P4 4 6 4 7 4
P5 7 11 Posicién > 100 51 5

Fuente: Resultados de Google Peru (2016)

Finalmente, de esta recoleccidn de datos para analizar la situacién
de las PyMEs del sector regalos en los resultados de busqueda de Google,
se analiza la cantidad de visitas provenientes de los motores de busqueda
a las tiendas virtuales de las PyMEs, para esto se utiliza los datos de
SimilarWeb (2016).

Tabla 10: Porcentaje de las visitas a la tienda virtual de las PyMEs

del rubro flores

Flores Visitas desde Buscadores
F1 55.13%
F2 62.60%
F3 89.20%
F4 74.20%
F5 75.16%
F6 Sin datos
F7 100%
F8 61.90%
F9 50%

Promedio 71.02%

Fuente: Compilado de SimilarWeb (2016)

En la Tabla 10 se observa el porcentaje de visitas por buscadores
Web de las PyMEs del rubro flores. Siendo codificados del F1 al F9, las
empresas tienen un promedio de 71.02% de visitas provenientes de Google
Peru. El porcentaje de visitas provenientes de los buscadores varia entre
50% al 100%.
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Tabla 11: Porcentaje de las visitas a la tienda virtual de las PyMEs

del rubro Peluches

Peluches Visitas desde Buscadores
P1 96.30%
P2 39.20%
P3 57.70%
P4 60%
P5 100%
Promedio 70.64%

Fuente: Compilado de SimilarWeb (2016)

En la Tabla 11 se observa el porcentaje de visitas por buscadores
Web de las PyMEs del rubro peluches. Siendo codificados del P1 al P5, las
empresas tienen un promedio de 70.64% de visitas provenientes de Google
Peru. El porcentaje de visitas provenientes de los buscadores varia entre
39.2% al 100%.

Tabla 12: Porcentaje de las visitas a la tienda virtual de la PyME del

rubro Chocolate

Chocolates Visitas desde Buscadores
Cc1 100%
Promerio 100%

Fuente: Compilado de SimilarWeb (2016)

En la Tabla 12 se observa el porcentaje de visitas por buscadores
Web de la PyME del rubro chocolate. Siendo codificada como C1, en este
caso unico, segun SimilarWeb (2016) tiene el 100% de sus visitas

provenientes de los buscadores Web.
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Anexo E — Graficos de pastel de los resultados de la encuesta

Figura 19: Sexo de los encuestados, Diciembre 2016

Sexo de los encuestados

l- Hombre

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

Figura 20: Rango de edades, Diciembre 2016

Rango de edades

WEntre 18 a 24 afios W Entre 25y 34 Entre 45y 54 & De 55 a mas

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢Qué tanto recuerda nuestra marca?

Totalmente en
desacuerdo
En desacuerdo 5%

7% N

Totalmente de
acuerdo
29%

Ni en de
acuerdo ni en
desacuerdo
30%

Figura 21: Recordaciéon de marca, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢éFue facil encontrar nuestra pagina
web en Google?
En desacuerdo Totalmente en
Ni en de 3% _\desacuerdo
acuerdo nien 3%

desacuerdo —__
16%

Totalmente de
acuerdo

Figura 22: Facilidad de encontrar la web en Google, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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éCuando tiene interés en comprar peluches nuestra web esta

entre sus alternativas?
Totalmente en
En desacuerdo —, desacuerdo

Ni en de acuerdo ni 3% _\ 2%
en desacuerdo

5% N\

Totalmente de

Figura 23: Medicion del interés del cliente, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢En el dltimo aiio ha visitado nuestra web?

Totalmente en
desacuerdo
6%
En desacuerdo

8% ™~

Totalmente de
acuerdo

Ni en de acuerdo ni
en desacuerdo
23%

Figura 24: Pregunta sobre la visita a la pagina web, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢En el dltimo aiio nos volvié a comprar en la pagina web?

Totalmente de acuerdo
5%

Totalmente en
desacuerdo
42%

Ni en de
acuerdo ni en
desacuerdo
16%

Figura 25: Pregunta sobre recompras, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢éEstaria dispuesto a comprar en la web en el futuro cercano?

Totalmente en

End d desacuerdo
n desacuerdo
Ni en de acuerdo 3% _\ 4%
ni en desacuerdo
~

9%

Figura 26: Disposicion a comprar nuevamente, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢Compraria otra vez nuestro peluche por impulso?

Totalmente en
En desacuerdo desacuerdo

5% _\ 2%

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
22%

Totalmente de acuerdo,‘ o

Figura 27: Compras por impulso, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

é¢Para comprar nuestros peluches hace uso de sus
ahorros?

Totalmente en

desacuerdo
En desacuerdo 7%

3% \

Ni en de acuerdo ni
en desacuerdo —
15%

Totalmente de

Figura 28: Uso de ahorros en la compra, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢Qué tanto nos sigue en alguna red social?

Totalmente en
En delesaereiolo
3%0%

Ni en de acuerdo ni
en desacuerdo
21%

_ Totalmente de

Figura 29: Seguimiento en redes sociales, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

éSiente que nuestra tienda virtual esta en su lista de

favoritos?
Totalmente en
En desacuerdo desacuerdo
6% \ 2%

Ni en de acuerdo ni
en desacuerdo
19%

Totalmentede
acuerdo

Figura 30: Nivel de apego a la tienda virtual, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢Revisa las publicaciones de nuestro blog?

Totalmente en
desacuerdo

En desacuerdo 4%

8%

Ni en de acuerdo

nien
desacuerdo
20%

Totalmente de
acuerdo

Figura 31: Lectura de bitacora, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢Esta al tanto de los nuevos modelos en nuestra tienda
virtual?

Totalmente en
En desacuerdo desacuerdo

8% _\ 1%

Ni en de acuerdo
nien
desacuerdo —__
18%

Totalmentede
acuerdo

Figura 32: Fidelidad de los items en tienda virtual, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢éSe siente identificado con las publicaciones en el blog?

En desacuerdo Totalmente en

6% desacuerdo
'\ 3%

Totalmente de

Ni en de acuerdo ni
en desacuerdo
28%

Figura 33: Identificacion con la bitacora, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢éSe siente seguro comprando en nuestra tienda virtual?
Totalmente en
En desacuerdo desacuerdo

7% ‘\ 2%

Totalmentede
Ni en de acuerdo acuerdo

ni en desacuerdo
21%

Figura 34: Sentimiento de seguridad de los clientes, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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éElige nuestra web sobre otras al momento de buscar

en Google?
Totalmente en
En desacuerdo desacuerdo
5% 1%

Totalmente de

Ni en de acuerdo ni acuerdo

en desacuerdo
22%

Figura 35: Eleccién sobre otras webs en Google, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

éSiente que podra estar vinculado a nuestra web en el largo plazo?

Totalmente en desacuerdo
3%

En desacuerdo
2%

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo

21% Totalmente de acuerdo N

Figura 36: Vinculo al largo plazo, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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éSe siente parte de una comunidad en nuestra pagina web?

En desacuerdo Totalmente en desacuerdo
4% \ 1%

/_

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
28%

Figura 37: Sentimiento de comunidad, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢éTiene curiosidad de conocer a otros clientes de nuestra web?

Totalmente en
desacuerdo \
11%

En desacuerdo —__
10% i

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
28%

Figura 38: Sentimiento de comunidad, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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éLe gustaria compartir experiencias con otros clientes de la web?

Totalmente en
desacuerdo
7%

o - En desacuerdo

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
25%

Figura 39: Experiencias con otros clientes, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

éNos encuentra en Google cada vez que quiere averiguar algo sobre peluches?

En desacuerdo Yotalmente en desacuerdo

2% \ 2%

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
27%

Figura 40: Preferencia en los resultados Google, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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¢Recomendaria nuestra tienda virtual a otras personas?

_ . Totalmente en
Nien deacuerdoni  En desacuerdo —, desacuerdo

en desacuerdo 1% _\ 1%
12% \ -

Figura 41: Recomendacion de la tienda virtual, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢Es facil recomendar nuestra web a otras personas?

Nien de acuerdo nirge jecactierdaesacuerdo
en desacuerdo 3% 0%

9%

Figura 42: Facilidad de recomendacién, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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éCuando recomienda a otras personas nuestra web, ellos lo encuentran facil? En Google?

Efiatesamreren desacuerdo
4% 0%

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
19%

Totalmente de acuerdo B

Figura 43: Facilidad de encontrar en Google, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario

¢éA las personas a quienes recomienda nuestra web, se
interesan bastante?

Totalmente en
En deesaveeddo
2%0%

Ni en de acuerdo ni en
desacuerdo
26%

Figura 44: Receptibilidad de los recomendadas, diciembre 2016

Fuente: Elaboracion propia en base a los resultados del cuestionario
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