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Resumen

El inbound marketing como concepto de marketing online, presenta un enfoque compuesto por
diversas estrategias apoyadas en el uso de tecnologias desarrolladas para ambientes virtuales,
tales como la optimizacién de motores de blsqueda (SEO), marketing en redes sociales,
correo electronico, sistemas de gestion de relaciones con los clientes (CRM), y otros. De ahi
que el proposito fundamental del inbound marketing consiste en atraer visitantes a un sitio web
mediante la generacion y distribucion de contenido Util, para asi convertir a los mismos en
clientes potenciales y reales, obteniendo su confianza y lealtad hacia la marca. Entonces, entre
los objetivos del presente estudio se tiene contribuir con una tienda online para que ésta
promocione la marca Silver Surfer e incremente sus ventas y rentabilidad, determinandose que
posee ventajas competitivas que le permiten aprovechar las oportunidades existentes en el
mercado. Para ello, se desarroll6 una investigacion mixta, de tipo bibliografica y descriptiva,
analizando el macro y microentorno de la tienda online y, finalmente, disefiar estrategias de
inbound marketing que posibilite el alcance de tal propésito.
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Abstract

Inbound marketing as a concept of online marketing, presents an approach consisted on
various strategies supported by the use of technologies developed for virtual environments,
such as search engine optimization (SEO), social media marketing, email, customer relations
management systems (CRM), and others. Hence, the fundamental purpose of inbound
marketing is to attract visitors to a website through the generation and distribution of useful
content, in order to convert them into potential and real customers, gaining their brand’s trust
and loyalty. Then, among the objectives of this study, there is to contribute to an online store, so
it promotes the Silver Surfer brand and increases its sales and profitability, determining that it
has competitive advantages that allow it to take advantage of the existing market's
opportunities. To do so, a mixed research was developed, with a bibliographic and descriptive
type, analyzing the macro and micro online store’s environment and, finally, designing inbound
marketing strategies which make possible the scope of such purpose.

Keywords: inbound marketing, online store, sales, customers, social media, Internet.

1. INTRODUCCION.

Desde su introduccion, Internet trajo muchos cambios en la forma en que se realiza el negocio.
Especialmente, el rapido crecimiento de la World Wide Web (WWW) como parte dominante de
Internet, trajo una revolucién en el campo de la publicidad y el marketing durante la ultima
década del siglo XX (Salvat & Serrano, 2011). En este periodo, los principios basicos del
marketing no cambiaron, pero es evidente que se introdujeron muchas nuevas practicas de
comercializacion, denotdndose asi un cambio significativo en el comportamiento de los clientes
con respecto a su decision de compra (Rifkin, 2014).

Algunas formas de comercializacion y publicidad en Internet se practicaron desde los primeros
dias de su irrupcién, y estas técnicas de comercializacion se suman y evolucionan
constantemente a través del tiempo. En primer lugar, la tecnologia web permitié a las empresas
presentarse a si mismas y sus productos en una nueva plataforma nunca antes vista (Pintado
& Sanchez, 2017), donde el sitio web podria ser similar a un periédico o catalogo, pero
permitiendo a su vez muchas caracteristicas nuevas, tales como: accesibilidad mundial,
actualizaciones rapidas, comunicacion con los visitantes, alojamiento de diferentes contenidos
como texto, imagenes, audios, videos e incluso elementos interactivos como chats |,
formularios, concursos, juegos y similares (Tello, Sosa, Lucio, & Flores, 2010). La tecnologia
web también permite vender bienes y servicios en linea, recibir pagos y la entrega instantanea
de productos digitales.

Dentro de la evolucion del marketing a través del uso del Internet, surge por primera vez la
terminologia "inbound marketing?”, utilizada por Brian Halligan en 2005 (Estrella & Segovia,
2016), donde inbound implica simplemente la accion de atraer clientes. De acuerdo con los
pioneros en la conceptualizacion de este tipo de marketing, la necesidad de un enfoque tan
holistico surgié por el hecho de que las tacticas de marketing utilizadas con éxito en el pasado
ya no producian los resultados deseados (Halligan & Shah, 2014). El concepto estipula que
una organizacion naturalmente puede atraer clientes y prospectos a través de la provision de
contenido interesante y de calidad en un sitio web. Si el contenido educa, informa y se

1 En espafiol: marketing de atraccion.



relaciona directamente el consumidor objetivo, sirve para crear conciencia y aumentar las
oportunidades de generar interés.

En este sentido, la idea detrds del inbound marketing consiste en utilizar tacticas de
comercializacion que intenten ganarse el interés de los posibles clientes y atraerlos a la
empresa (el sitio web de la compafiia) en lugar de tratar de enviarles el mensaje publicitario y
esperar su reaccion (Pintado & Sanchez, 2017). La atencion de los clientes potenciales se
obtiene mediante el desarrollo de contenido de alta calidad y la disponibilidad de ese contenido
(compartiéndolo) a través de muiiltiples canales en linea, incluidos los motores de blsqueda y
las redes sociales (Delgado, 2016).

Anélogamente, el inbound marketing permite que las organizaciones, de forma natural, capten
un mayor numero de clientes potenciales interesados en el producto o servicio que esta
vendiendo, necesitdndose entonces contar con todas las herramientas correctas para que la
implementacién de una filosofia de tales caracteristicas pueda producir los beneficios que
conlleven al éxito empresatrial.

De esta manera, la presente investigacion se fundamenta en la propuesta de la utilizacion del
inbound marketing que posibilite promocionar la marca Silver Surfer a través de una tienda
online cuyo objetivo social consiste en la venta de articulos para la practica de la actividad de
surfing en la conocida playa Montafiita, en Ecuador, lo que conllevaria al aumento significativo
del nimero de clientes de dicha organizacion y, en consecuencia, incrementar sus niveles de
venta y de rentabilidad.

Es asi como, con la creaciéon de un sitio web aplicando el inbound marketing, la tienda se
encontrarad en condiciones de crear contenido que se alinee de manera efectiva con los
intereses de la audiencia e interactuar con el publico objetivo de forma tal que les ofrezca
verdadero valor, de forma gratuita, en lugar de utilizar el método tradicional de marketing de
interrupcién o invasivo, generandose paralelamente una inestimable ventaja competitiva.

1.1.0Objetivo general.

Formular estrategias basadas en el inbound marketing para la promocién de la marca Silver
Surfer por medio de una tienda online de articulos para surf en Montafiita, Ecuador.

1.2.0bjetivos especificos.

e Analizar el micro y macro entorno de una tienda online para la comercializacion de
implementos Utiles en la préactica del surfing.

e Describir estrategias para el aumento de clientes y de las ventas de articulos para la
practica del surfing ofrecidos por una tienda online mediante la potenciacion de la
generacion de contenido valioso y el uso de redes sociales.

e Establecer un proceso comunicacional con el mercado objetivo de mayor interactividad
a través de la pagina web de la tienda online y las redes sociales.

e Definir el método en que la marca Silver aumente su posicionamiento de mercado para
el refuerzo de sus niveles de competitividad.

2. RESULTADOS ESPERADOS.

Se pretende obtener como resultado del desarrollo del presente proyecto investigativo la
consolidacion de una propuesta consistente en la promocion de la marca Silver Surfer
mediante la conceptualizacion de estrategias basadas en la filosofia del inbound marketing, de
manera que tanto consumidores potenciales como reales se encuentren satisfechos con el
contenido y la informacién suministrada a través de la pagina web y las plataformas de redes
sociales pertenecientes a una tienda online comercializadora de articulos Utiles para la practica
del surfing, generandose asi un aumento gradual y sostenible del nimero de clientes leales a
dicha organizacion.



3. METODOLOGIA.

Con respecto a este caso, la investigacion es categorizada dentro del paradigma cientifico
como cuali-cuantitativa (mixta) debido fundamentalmente al propésito de analizar la situacion
actual de la empresa objeto de estudio fundamentandose en el andlisis del microentorno vy el
macroentorno en el cual la misma se desarrolla, asi como los factores internos y externos que
determinan su direccionamiento estratégico. De ahi que la investigacion se correspondié con
una tipologia de caracter descriptivo y bibliogréfica, al ser (til la revision de literatura cientifica
sobre el tema seleccionado para una acertada compresién e interpretacion sobre el mismo.
También fueron utilizados los métodos inductivo-deductivo y analitico-sintético, ya que se
analizaron los elementos generales del inbound marketing para establecer sus particularidades
segun los requerimientos de la organizacion objeto de estudio.

4. DESARROLLO Y RESULTADOS.

4.1.Antecedentes y conceptos generales del inbound marketing.

Al comienzo de la era de la web, las formas mas populares de publicidad en linea eran el
correo electrénico y el banner, siendo este dltimo una imagen gréafica que anuncia el nombre o
la identidad de un sitio que a menudo se extiende por el ancho de la pagina web (Editorial
Elearning, 2014). La publicidad por correo electrénico no solicitada crecié en una enorme
proporcién y se conocié como “spam”. Por otro lado, los correos electrénicos enviados con un
permiso dado por el receptor siguen siendo una de las técnicas de marketing en Internet mas
efectivas (Estrella & Segovia, 2016; Del Olmo, 2014). La publicidad a través de banners al
principio era muy popular, pero, mientras todavia estaba en uso, se volvié cada vez menos
efectiva.

De esta forma, con el auge de los motores de blsqueda, los web masters desarrollaron ciertas
técnicas para obtener buenas posiciones en los resultados de busqueda y atraer asi trafico web
a sus sitios en Internet, siendo este conjunto de técnicas conocido como optimizacién de
motores de busqueda (Clark, 2017), y todavia es empleado activamente por muchos
vendedores de Internet. Junto con los motores de blsqueda, llegd el marketing de busqueda
pagada, que publica anuncios junto con los resultados de busqueda cuando el usuario esta
buscando activamente palabras clave (Editorial Elearning, 2014). El pago por clic de publicidad
(PPC) en los motores de busqueda sigue siendo una de las formas mas populares de
publicidad paga en linea.

Otra forma de marketing y publicidad que todavia esta en uso, llegd en la préactica con la
popularizacién de las redes sociales (Moreno, 2017). Las redes sociales generalmente
permiten dos formas diferentes de mercadeo que también pueden implementarse
simultaneamente. El primer enfoque es construir un perfil de redes sociales, compartir,
contender y comunicarse con los usuarios de Internet; la otra opcion es anunciar utilizando una
orientacion precisa basada en datos demograficos como ubicacién, edad, sexo, estado familiar,
educacion, ingresos, intereses, entre otros elementos (Prato, 2010). Una nueva era en el
marketing en Internet comienza con el rdpido crecimiento de la tecnologia mévil y el uso de las
aplicaciones mdviles.

Las técnicas de marketing en Internet mencionadas anteriormente (incluidas muchas otras)
pueden dividirse aproximadamente en dos tipos de estrategias de marketing: push, que
significa empujar, y pull, cuyo significado es tirar (Farias, 2014). En este sentido, el marketing
de estrategias push se utiliza para generar demanda de un producto o servicio, mientras que el
marketing de estrategias pull estd destinado a vender un suministro existente de un producto
y/o servicio (Bellén & Sixto, 2011). Las técnicas push también se conocen como marketing de
interrupcion o marketing saliente, ya que la empresa inicia la comunicacién enviando el
mensaje publicitario a los clientes potenciales.



Ademas, la mayoria de los métodos tradicionales de publicidad, tales como anuncios de
television, comerciales de radio, anuncios impresos, entre otras variantes, pertenecen al
marketing outbound o de interrupcion, siendo asi clasificadas dentro de las técnicas de
marketing digital, los correos electrénicos no solicitados y la mayoria de los anuncios con fines
claramente publicitarios (Grupo Accerto, 2014).

En general, las técnicas de marketing outbound son mas simples de implementar y
consideradas también como una manera mas rapida de llegar a los clientes potenciales. De
todos modos, a medida que la competencia en linea crecié y los usuarios de Internet se
mostraron reacios a los mensajes en linea por interrupcion, estos métodos se volvieron mas
costosos y menos efectivos que antes (Bellon & Sixto, 2011). Por lo tanto, muchos vendedores
de Internet comenzaron a centrarse en métodos que daban mas libertad a los clientes
potenciales para elegir cuando y cémo consumirian el mensaje de marketing que crea la
empresa (Delgado, 2016).

Es entonces cuando se establece el contexto propicio para utilizar el Internet y las redes
sociales como medios y herramientas de comercializacién de productos y/o servicios, ya que, a
través de dichas plataformas virtuales, se podia alcanzar e influir en las decisiones de compra
de mayores voliumenes de consumidores potenciales, surgiendo de esta manera el inbound
marketing (Araujo, 2016).

Uno de los principales elementos del concepto de inbound marketing lo constituye el sitio web
de la empresa, donde los visitantes se convierten en clientes potenciales, de tal manera que
resulta imprescindible lograr una alta optimizacion de las paginas de destino y los formularios
de suscripcién, ofreciendo simultaneamente incentivos de contenido a cambio de la informacion
de contacto (Aguado, 2014). De esta forma, los consumidores potenciales se convierten aun
mas en clientes leales a largo plazo mediante el uso de marketing por correo electrénico y
sistemas de gestidn de relaciones con los clientes (CRM) (Villa, 2015).

Considerando los principios basicos del inbound marketing, se debe ser consciente de que el
concepto no es exactamente nuevo, mas bien mejora y combina varias tacticas de marketing
en linea previamente reconocidas como el marketing de contenidos, la optimizaciéon de motores
de busqueda, el marketing por correo electrénico opcional y muchos otros (Editorial Elearning,
2014; Grupo Accerto, 2014).

En primer lugar, el inbound marketing es muy similar y cercano (si no el mismo) a un método de
marketing anterior conocido como "marketing de contenido” cuyo concepto también puede
asociarse con la "narracién en el marketing" (Sanagustin, 2014) practicada durante mucho
tiempo antes de que Internet apareciera. El marketing de contenido basicamente se entiende
como” la creacién, publicacién y distribucién o comparticion de contenido de excepcional valor
e interés para tus clientes y comunidad de usuarios” (Ramos, 2016, p. 6).

Segun los proponentes del inbound marketing, el marketing de contenido es solo una parte
(una importante) de la estrategia holistica concebida para el inbound marketing (Morales,
2010). Por otro lado, los partidarios del marketing de contenidos creen que la estrategia
completa del mismo incorporaria los principios del inbound marketing (Ramos, 2016) para
atraer a los visitantes. Independientemente de la disputa, ambos enfoques enfatizan la
importancia del contenido de alta calidad y la idea de ser encontrados por prospectos que
tienen interés en ese contenido.

En definitiva, el inbound marketing es un enfoque de marketing relativamente nuevo que ha
ganado popularidad en los ultimos afios. Segun HubSpot, un sitio web principal que trata la
tematica del inbound marketing, este es considerado como un método que se centra en atraer
clientes a través del contenido y las interacciones que son relevantes y (tiles (HubSpot, 2017).
Con el inbound marketing, los clientes potenciales pueden encontrar una empresa o
producto/servicio a través de varios canales, como un blog, redes sociales o motores de
busqueda, al crearse por parte de la organizacion contenido de alta calidad que esta disefiado
para abordar las necesidades, problemas o inquietudes de los clientes ideales (Toledano &
Begofia, 2015).



El inbound marketing atrae prospectos calificados y genera confianza y credibilidad en el
negocio, (HubSpot, 2017), es decir, se trata de atraer a aquel mercado objetivo bajo el precepto
de que son los clientes potenciales quienes encuentran la empresa. El inbound marketing se
enfoca en publicar el contenido correcto, en el lugar correcto y en el momento adecuado,
haciendo que el marketing sea relevante y Util para los clientes (Clark, 2017), ofreciendo asi
varios beneficios Unicos para las empresas.

El marketing de entrada es una estrategia de marketing a largo plazo muy poderosa para la
generacion de oportunidades de venta, las conversiones de clientes potenciales a clientes
reales para aumentar el trafico general del sitio web y la conciencia de marca de una
determinada organizacion (Pool, 2017). Al implementar esta estrategia, las empresas pueden
alcanzar resultados positivos, e incluso ahorrar dinero. En este sentido, segun investigaciones
de HubSpot, el inbound marketing cuesta un 61% menos por cliente potencial que las
estrategias de marketing tradicional (Halligan & Shah, 2014). Ademas, el inbound marketing no
tiene que consumir tanto tiempo como podria parecer, ya que muchas de las tareas a ejecutar
a través del mismo pueden ser automatizadas (Pool, 2017), por lo que se considera como la
metodologia mas eficaz para hacer negocios en linea.

El inbound marketing se basa en tres pilares: contenido, optimizacion de motores de basqueda
(SEO) y redes sociales (Halligan & Shah, 2014), tal como se expone en la figura a
continuacion:

Contenido

Redes sociales

Figura 1. Componentes del inbound marketing.
Fuente: (Halligan & Shah, 2014).
Elaboracién propia de los autores.

El primer componente clave del inbound marketing es el contenido. Segun Estrella y Segovia
(2016), la creacion de contenido es el centro de la campafia de marketing de entrada. Al crear
contenidos y herramientas Gtiles que las personas buscan, una empresa puede, naturalmente,
atraer clientes potenciales al negocio (Estrella & Segovia, 2016). El contenido se puede
presentar en varias formas, por ejemplo, en forma de blog, video, libro electrénico, blogs,
videos, e-books redes sociales Twitter, LinkedIn, Facebook, foros, entre otros elementos.

El segundo componente clave del inbound marketing consiste en la optimizacién de motores de
busqueda (SEO?). El objetivo de la SEO consiste en aumentar el nUmero de visitantes que
provienen de los motores de blsqueda al mejorar la pagina y los factores de clasificacion fuera
de la pagina de un sitio web (Pedrés, Arrabal, & Panzano, 2012). De todos modos, el SEO
evoluciono significativamente a medida que los motores de busqueda mejoraron a través del
tiempo. La optimizacion de motores de blusqueda es esencial si una empresa quiere que sus
clientes potenciales encuentren facilmente su contenido, ademas de que esta herramienta
puede maximizar la clasificacion de una empresa en los motores de blusqueda, donde la
mayoria de los clientes comienzan su proceso de compra (Clark, 2017).

El tercer componente clave de inbound marketing se fundamenta en las redes sociales. A decir
de Estrella y Segovia (2016), las redes sociales como Twitter, LinkedIn, blog o Facebook
pueden amplificar el impacto del contenido que produce una determinada organizacion. Al
respecto, agregan Rojas y Redondo (2017) que:

2 Del inglés, Search Engine Optimization.



Las redes sociales ayudan a vender mas debido a que las personas que estan en la
red perciben la innovaciéon como un todo, asi que las nuevas tecnologias asociadas a
un producto o servicio que parece nuevo hacen que este resulte mas atractivo y, por lo
tanto, mas vendible. (p. 21)

Cada uno de estos factores juega un papel importante cuando se trata de crear y mantener una
estrategia de marketing efectiva que "atraiga" a la audiencia hacia la organizaciéon en lugar de
"empujar" los mensajes de ventas al mercado sin una certeza de alcance (Pino & Romero,
2017). Sin embargo, los elementos no pueden ser percibidos de forma aislada, sino como un
sistema sinérgico que combina las fortalezas de cada uno de ellos.

Otro elemento importante de la inbound marketing es el marketing por correo electrénico,
marcando al respecto una diferencia notable al marketing por interrupcion en el sentido de que
el envio de boletines, articulos u otro tipo de contenido a través del correo electrénico para
reforzar el esfuerzo de comercializacion, debe basarse en un permiso otorgado por el visitante
(cliente potencial adquirido o cliente real), conocido también como marketing con permiso (Del
OImo, 2014). El correo electronico opcional, donde los usuarios de Internet se inscriben con
anticipacién para cierta informacién, contenido o producto, es solo un ejemplo del marketing de
permisos.

Este concepto se centr6 principalmente en el permiso otorgado por los prospectos y la
estrategia de correo electrénico sin ofrecer una estrategia sélida sobre como atraer a los
visitantes al sitio web donde optaran por recibir correos electrénicos (Halligan & Shah, 2014).
Dado que es importante obtener permiso para ejecutar campafias exitosas de correo
electrénico, el inbound marketing adopta el marketing de permisos en su filosofia, mejorandolo
adicionalmente con una estrategia para atraer visitantes.

En resumen, el inbound marketing se puede usar con mayor intensidad en cada fase del ciclo
de vida del producto o servicio adquirido por el cliente, por lo que énfasis de una campafia de
marketing de tales caracteristicas se fundamenta en crear conciencia y posicionar a una
determinada organizaciébn como una entidad experta en el mercado para construir un
fundamento sustentable para sus futuras operaciones y relaciones comerciales. Combinado
con una comunicacion de marketing efectiva ajustada a la teoria de la toma de decisiones
empresariales en general, el inbound marketing puede llegar a ser una herramienta
prometedora para aquellas empresas que intentan destacarse del resto.

4.2.Caracterizacion de la tienda online para la venta de articulos de surf.

La tienda online, organizacion objeto de estudio de la investigacion que se expone, presenta
como principal objeto social la venta de diversos articulos basicos para la practica del surfing
pertenecientes a la marca Silver Surfer, tales como tablas de surf, quillas (para mantener el
equilibrio), cera especial de parafina (para evitar deslizamientos no controlados y facilitar la
traccion) y trajes de neopreno u otro tipo de material. Adicionalmente, la tienda online ofrece
accesorios de seguridad, los cuales pueden ser: cascos, tapones para los oidos, porta tablas,
bloqueadores solares, reloj de marea, manual de instrucciones, entre otros, que pueden ser
utilizados por los practicantes dependiendo de su experiencia y posibilidades econdmicas.

En cuanto a la misién de la empresa, la misma refiere a:

Comercializar articulos de la marca Silver Surfer a través de las diferentes plataformas virtuales
existentes, de manera que se oferten productos y servicios caracterizados por su alta calidad y
satisfactorios de acuerdo a los requerimientos de nuestros clientes.

Analogamente, la visién de la organizacion radica en:

Lograr un posicionamiento de marca preferencial en el mercado nacional, generando
simultaneamente un alto reconocimiento y valoracién sobre los servicios y bienes ofrecidos a
nuestros clientes.



Los valores de la tienda online son caracterizados por:

Alto compromiso con los clientes.
Honestidad y transparencia.
Comportamiento y gestion responsable.
Generacion de confianza.

Proceso continuo de innovacion.

Por otra parte, aunque existen disimiles tiendas online en el pais -siendo las mas conocidas
Yaesta.com, Linio Ecuador, dShop, Labahia.ec, Sumbawa y mundo-surf, entre otras- las
mismas ofrecen poca variedad de productos relacionados a la practica del surfing, por lo que
dicha situacion se presenta como una gran oportunidad de mercado para la organizacién objeto
de estudio.

4.3.Anadlisis de del macroentorno y microentorno de la tienda online.

Para identificar el macroentorno que rodea a la tienda online, fueron considerados diferentes
factores de caracter politico, econdmico, social y tecnoldgico, como parte del conocido andlisis
PEST (Economia y Empresa, 2013).

Politico: En el ambito politico, existen ciertos factores que provocan cierta evasion para
desarrollar negocios en el Ecuador, los cuales son: “politicas inestables, las tasas de
impuestos, las regulaciones laborales restrictivas, corrupcion y burocracia ineficiente” (Intriago,
2017), indicado por el Foro Econémico Mundial® y tal como se refleja en la siguiente figura.

Pofiticas inestables

Tasa de impuestos

Reguilaciones Iaborales restricitivas
Corrupcion

Burocracia ineficiente
Regulaciones de impuestos

Acceso al financiamiento
Inestabilidad del gobiemo

Fuerza laboral inadecuada
Reguiacion de |a moneda extranjera
capacidad insuficiente para innovar
Poca ética profesional nacional
Inflacion

Crimen y robos

Inadecuada infraestructura

Salud publica deficiente

Figura 2. Factores politicos criticos para desarrollar negocios en Ecuador.
Fuente: (Foro Econémico Mundial, 2013).

Economico: Para enfrentar el agravamiento de la situacion economica en el pais y generada
por la caida a nivel mundial de los precios del petréleo -y ser el pais altamente dependiente de
dicho rublo-, el Estado ecuatoriano ha decretado ciertas disposiciones consistentes en recortes
presupuestarios, reformas a la politica fiscal y/o tributaria, solicitud de financiamiento monetario
a entidades externas (Paz y Mifio, 2016), entre otros aspectos. Asimismo, los indices
inflacionarios han tenido un comportamiento algo variable, aunque demostrando valores
manejables, tal como se muestra en la tabla siguiente:

3 World Economic Forum (WEF), por sus siglas en inglés.



Tabla 1. Inflacién Anual del Ecuador (2010-2017).

INFLACION ANUAL

Afio Inflacion
2012 4,16
2013 2,70
2014 3,67
2015 3,38
2016 1,12
2017 -0.20

Fuente: (Banco Central del Ecuador, 2018).

Social: Dentro del aspecto social, se ha determinado que un aumento en el nivel de empleo
inadecuado en el pais, con ostensibles variaciones con respecto a afios anteriores, tal como se
muestra en la figura 3 (Granda & Feijo6, 2015).

473% 46.6% 46.5% 47.6%

B7%  440% 423% 435% 3960, 410% 3930, 41.0%

6.9% 8.7% 9. ?‘?‘o 7.1% 4.9% 4.6% 5.6% 4.8%

et fr—py
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==g==Empleo adecuado =<fl=Emplco inadecuado === Desempleo
Figura 3. Factores politicos criticos para desarrollar negocios en Ecuador.
Fuente: (Granda & Feijo6, 2015).

Dicho contexto ha provocado cierta reduccién del poder adquisitivo de las personas del pais,
aunque, al ser reconocido que la practica del surfing es realizada en su mayoria por personas
que poseen ventajas econémicas, la mencionada situacién no suele afectar a los integrantes
de tal grupo social

Tecnoldgico: En el aspecto tecnoldgico, resalta el hecho de que el Ecuador se encuentra
posicionada en el lugar 108 en relacién a su capacidad para el desarrollo y aprovechamiento
de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, tal como lo asevera el Global
Information Technology Report* (GITR) (El Telégrafo, 2014).

Sin embargo, no se puede negar el incremento de la cantidad de computadoras personales,
tanto de escritorio como portétiles en los hogares ecuatorianos (INEC, 2016), tal como se
refleja en la figura 4:

4 Traducido al espafiol: Informe Global de Tecnologias de la Informacion.
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Figura 4. Porcentaje de hogares con computadora portatil y de escritorio
Fuente: (INEC, 2016).

Asimismo, se ha potenciado la utilizacién de la telefonia movil y fija, aunque en mayor y
significativa proporcién en el caso de los teléfonos mdviles, afirmado por especialistas
pertenecientes al INEC (2016), quienes expresan que “9 de cada 10 hogares en el pais poseen
al menos un teléfono celular, 8,4 puntos mas que lo registrado en el 2012” (p. 6).

&85% 01%
81,7%
n“ ] | ] I I
012 013 014 2015 2016 012 2013 2014 2015 2016
Telefonia fijz Telefonia cehsiar

Figura 5. Porcentaje de uso de telefonia fija y celular.
Fuente: (INEC, 2016).

Por otra parte, el uso del internet a nivel nacional y en las zonas urbanas y rurales ha crecido
exponencialmente, de manera que, en un periodo de cinco afios, dicho incremento ha sido de
13.5% en todo el pais, 13.2% en la zona urbana y 11.6% en la zona rural (INEC, 2016).

404% LN

32.9%
FLA% 318%
28.5%
25%
16.4%
- I I I I

212 | 2013 2014 | 2005 | 2016 @ 2012 | 2013 | 2004 | 2015 2016
Uebana

002 | 2013 | 014 2015 | 201
Rural Naoonad
Figura 6. Acceso a Internet a nivel nacional y por zona (urbana o rural).

Fuente: (INEC, 2016).
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Todos estos aspectos tecnoldgicos, sin duda, favorecen considerablemente la gestion de la
tienda online objeto de estudio, ya que el uso extendido del Internet en el pais constituye una
valiosa oportunidad para que la organizacion se dé a conocer a nivel nacional, aumentando asi
sus volumenes de venta y, en consecuencia, genere cuantiosos beneficios.

En cuanto al analisis del microentorno de la tienda online, se consideran las cinco fuerzas de
Porter, tal como se menciona brevemente a continuacion:

Amenaza de nuevos entrantes o competidores. Las barreras de entrada al negocio
de ventas online de productos de surf son consideradas como bajas, producto a que la
cuantia de inversion para la operacion de una empresa de tales caracteristicas no
resulta ser tan significativa.

Poder de negociacion de los clientes. La tienda online posee un alto numero de
clientes demandantes de los articulos vendidos, presentando a su vez gran
conformidad con la entrega de los mismos en el momento de adquirirlos, asi como el
sistema de cobro/pagos, de modo que estos no ejercen gran influencia para modificar
los precios de los productos y/o servicios ofrecidos por la organizacion.

Poder de negociacién de los proveedores. La tienda online no es afectada por esta
fuerza, debido a que las relaciones comerciales entre los mismos y la empresa es
Optima, al proporcionar estos articulos reconocidos no solo por su marca, sino también
por su excelente calidad.

Amenazas de productos sustitutos. Esta fuerza se encuentra relacionada a la
capacidad de acceso de los clientes a practicar otras actividades diferentes al surfing
que les pudiera hacer experimentar una sensacion de placer similar, tales como ciertos
deportes de aventura, entre los que se encuentra en el rafting, parapente, canyoning,
entre otros. Por lo tanto, se puede considerar que la amenaza de productos sustitutos
es alta.

Rivalidad entre los competidores existentes. Aunque existen varios competidores en
cuanto a la operacion de tiendas de ventas online, estos proporcionan articulos en
calidad y costos muy similares a la empresa objeto de estudio, por lo que la rivalidad
entre las organizaciones concurrentes en este tipo de mercado no es considera como
alta.

4.4.Andlisis FODA.

Una vez determinados los componentes que hacen parte del microentorno y macroentorno de
la empresa, se realizd un analisis FODA, consistente en la identificacion de los factores
internos -fortalezas y debilidades- y factores externos -oportunidades y amenazas- para asi
determinar el curso estratégico que debe adoptar la tienda online; en la figura 7 se establecen

dichos factores:

F1: Optima calidad de los articulos ofertados
F2: Alta valoracion de la marca Silver Surfer
F3: Amplia dispenibifidad de stoks.

F4: Capacitacion adecuada de los empleados
miembros de la organizacion.

F5: Implementacion apropiada de tecnologia para
plataformas virtuales.

O1: Crecimiento sostenido de 1a practica del
surfing.
O2: Posibilidades de diversificacion en la oferta de
articulos y/o servicios.
0O3: Incremento global del uso del Internet y las redes
sociales.

04: Continuo avance tecnoldgico en el ambito del
Internet y las redes sociales

ANALISIS FODA

D1: Deficiencias en la estructuracién de la pagina web
de la empresa.
D2: Ineficaz usc de medios online para publicidad y
promocion
D3: Deficiencias en la ufilizacion de los canales de
comunicacion externos.

D4: Fallos en el funcionamiento de Ia cadena logisiica
de la empresa

A1: Reduccion del poder adquisitivo de |a poblacion.
A2: Aumento de empresas competidoras:

A3: Surgimiento de costosas modalidades de negocios
para tiendas online.

A4 Inestabilidad econér;'ica y politica prevaleciente en
pais.
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Figura 7. Factores internos y externos.
Elaboracién propia de los autores.

Es asi como, a partir del analisis previo, fue confeccionada la matriz FODA, la cual consiste en
la ponderacion relacional entre los factores internos con los internos, resultando entonces la
estructura siguiente:

OPORTUNIDADES AMENAZAS
MATRIZ FODA
01 02 03 04 Total Al A2 A3 A4 Total
F1 X X X X 4 X X X 4
F2 X X 4 X 3
FORTALEZAS F3 X X 2 X X 4
F4 X X X X 4 X 2
F5 X 3 X X 2
F F

Total 17 15
DI| X 3 X X 3
D2 X X 2 X X 3

DEBILIDADES
D3 X X 2 X X 3
D4 X X 2 X X X 3
Total 9 12

Figura 8. Matriz FODA.
Elaboracién propia de los autores.

Como se puede apreciar, el cuadrante de mayor puntuaciéon ponderada correspondié con aquel
que demuestra la relacion entre las fortalezas y oportunidades, por lo que la tienda online
sujeta a estudio presenta una posicion privilegiada en su ambito de negocios, de manera que
su direccionamiento estratégico debe estar sustentado en el aprovechamiento de las
oportunidades presentes en el mercado mediante la potenciacion de sus fortalezas.

Todo lo mencionado anteriormente, conlleva a afirmar que para la tienda online le resulta
conveniente contar con la capacidad tacita para liderar la oferta de articulos para la practica del
surfing, lo cual se puede lograr mediante la conceptualizacion de estrategias consistentes de
inbound marketing, generando asi una ventaja competitiva sustentable y de alto valor para los
demandantes de tales productos.

5. PROPUESTA DE VALOR: ESTRATEGIAS DE INBOUND MARKETING.

La posicion central en la estrategia del inbound marketing en la relacién a los clientes, se da a
la creacion y distribucidon de contenido de alta calidad y especifico. En este sentido, se define
una propuesta de valor orientada a la especializacion y enfoque en articulos de surf, de tal
manera que los clientes practicantes de la actividad de surfing, consideren a la tienda online
como su primera opcidn para la compra y adquisicion de este tipo de articulos.

Con respecto a la creaciébn de contenido, es importante que atraiga a los clientes
seleccionados y responda a sus preguntas y necesidades basicas a través de las diferentes
fases del proceso de entrada. A medida que la empresa aprenda mas sobre los prospectos,
también es importante que el mensaje de marketing y el contenido se personalicen cada vez
mas a las necesidades de los clientes. La distribucion del contenido pasa por multiples canales
dependiendo de la accesibilidad y las expectativas de los clientes potenciales o adquiridos.

Es asi como, con el fin de guiar a los clientes potenciales y, en (ltima instancia, a los
promotores del negocio, la tienda online para la promocién de la marca Silver Surfer en la
comercializacién de articulos de surf deberia implementar un proceso de inbound marketing
que consta de cuatro estrategias:
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Atraer visitantes.

Convertir visitantes en clientes potenciales.

Ventas de cierre.

Reconversion de clientes en clientes leales, de por vida y promotores de marca.

Estrategia 1. Atraer visitantes.

El objetivo de la primera estrategia se fundamenta en atraer visitantes al sitio web de la
empresa a través de un disefio apropiado, considerando al respecto que los usuarios pueden
tomar una decision sobre el atractivo de una pagina web en una vigésima de segundo. Las
caracteristicas del disefio de la pagina web de la tienda online, debera responder a elementos
tales como su sencillez, alto nivel de interaccién con el usuario, tareas optimizadas, contenido
conciso y bien desarrollado, compatibilidad mévil, alto grado de accesibilidad, tiempos 6ptimos
de carga/descarga, entre otros factores. Un disefio preliminar de la pagina web de la tienda
online se muestra a continuacion:

SILVER SURFER

Aprovecha
los
grandes

descuentos

50%

-

Figura 9. Disefio de la pagina web de la tienda online (pagina principal).
Elaboracién propia de los autores.

Ademas del disefio de la pagina web de la empresa, para la atraccion de visitantes se deberan
utilizar tacticas de entrada comprobadas como blogs, SEO, publicacién social, feeds RSS,
crear enlaces interesantes, blogging invitado, nutrir contenido atractivo, entre otros elementos
que pudieran ser considerados. Esta fase transmite en gran medida contenido de alta calidad y
originalidad.

Estrategia 2. Convertir visitantes en clientes potenciales.

Después de que los visitantes acceden al sitio web por primera vez, se pone en practica la
segunda estrategia dentro del proceso de inbound marketing. El objetivo aqui consiste en
convertirlos en clientes potenciales mediante la recopilaciéon de su informacion de contacto.
Dado que los usuarios de Internet no facilitan facilmente sus direcciones de correo electronico y
Su permiso para ser contactados, la compafiia necesita ofrecerles algun tipo de atractivo, como
e-books, boletines informativos, consejos gratuitos, software gratuito, membresia, tutoriales,
seminarios web y otro contenido valioso.
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Figura 10. Disefio de la pagina web de la tienda online (Contacto para cIintes).
Elaboracién propia de los autores.

Para lograr estos objetivos, las paginas de destino y los formularios de envio deben optimizarse
adecuadamente. Los clientes potenciales alcanzado constituyen un activo valioso para la
tienda online y, por lo tanto, deben manejarse (administrarse) de manera adecuada.

Estrategia 3. Ventas de cierre.

La siguiente estrategia se denomina ventas de cierre, o la fase en la que los clientes
potenciales se convierten en ventas. Esta es la estrategia donde se implementa el marketing
por correo electrénico. Por lo general, los clientes potenciales no estan dispuestos a realizar la
compra de inmediato. En cambio, una serie de correos electronicos centrados en contenido til
y relevante pueden ganarse su confianza y hacer que estén mas listos para comprar. Dado que
algunas empresas pueden tener una gran cantidad de clientes potenciales, la automatizacién
de CRM y correo electrénico podria ser util durante esta fase.

SILVER SURFER
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Figura 11. Disefio de la pagina web de la tienda online (articulos en venta).
Elaboracion propia de los autores.

Estrategia 4. Convertir visitantes en clientes potenciales.

Ganar un cliente es dificil, mantener resulta més dificil y convertir a un cliente en un promotor
es el objetivo mas dificil en marketing. De ahi que la Ultima estrategia del proceso de inbound
marketing se encuentra dirigida a lograr este objetivo. Por lo tanto, el esfuerzo de marketing no
se detiene cuando se adquiere al cliente, siendo asi sumamente importante que la tienda online
le proporcione aun aun mas al cliente un contenido atractivo, asi como un servicio superior, y
también debe escuchar sus comentarios. Solo en ese caso, el cliente estard satisfecho,
regresara y promocionard ain mas el negocio.
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Las cuatro estrategias definidas de inbound marketing estan estrechamente relacionadas con
las etapas del modelo Consumer Decision Journey (CDJ) o viaje de decision del consumidor.
Estas etapas son: considerar, evaluar, comprar, disfrutar, defender y vincular (Smith, 2015).
Este concepto argumenta el popular “embudo” de compra en el que se creia que los
consumidores comenzaban con una gran cantidad de marcas potenciales en mente y
metédicamente evaluaban sus elecciones hasta que decidian cual comprar; después de la
compra, su relaciéon con la marca generalmente se centraba en el uso del producto (o servicio)
en si (Smith, 2015). De esta manera, las estrategias del inbound marketing corresponden a las
etapas de CDJ, por lo que las tacticas de marketing a implementar en la tienda online
ayudarian a los clientes a atravesar el proceso de decision.

6. DISCUSION.

Dado que los conceptos y las técnicas utilizadas en el inbound marketing no son previamente
desconocidos y nuevos, surge una pregunta sobre qué es innovador en este concepto. La
primera novedad importante con respecto a este tipo de marketing, es el esfuerzo por llevar
varias técnicas exitosas de comercializacion online bajo un nombre para definir una industria
especifica en el campo del marketing en Internet. Es asi como si se investiga el panorama
actual del marketing en Internet, se pueden encontrar diferentes términos utilizados para
describir estas herramientas y técnicas utilizadas simultaneamente en una Unica estrategia.

Ademas del inbound marketing, existen términos como "marketing organico" (Sivera, 2015),
"SEQO holistico" (Kotler & Kartajaya, 2010), De todos modos, dos términos pretenden dar el
nombre a una estrategia holistica de marketing en Internet, que cada vez es mas popular entre
los vendedores de Internet, los cuales son precisamente el inbound marketing y el marketing de
contenido, como ha sido sefialado previamente. El debate entre los expertos que tratan ambas
filosofias consiste en cudl de estos tipos de marketing es un subconjunto del otro, o cuél es una
estrategia y cual es una tactica. De acuerdo con la observacion de los autores del presente
articulo, el término mas apropiado es inbound marketing, ya que incorpora el marketing de
contenidos en su estrategia, pero también incluye otras técnicas de comercializacién como el
marketing por correo electrénico opcional y la automatizaciéon web, SEO, CRM y otros.

Tener una Unica denominacién, aceptada por la mayoria de los expertos e interesados méas
amplios sobre esta estrategia holistica, podria ser Gtil por numerosas razones. Una profesién
especifica puede formarse en esta industria, y seria muy pragmatica para la capacitacion y los
propdsitos educativos de los profesionales responsables de la implementacién del marketing en
sus organizaciones. Por otro lado, los clientes que buscan dichos servicios sabran qué buscar y
qué esperar, en virtud de la abundante oferta proporcionados por diferentes empresas.

La segunda innovacion importante presentada por el marketing de entrada es el enfoque
holistico que tiene hacia todas las practicas reconocidas de comercializacion en linea para
maximizar los resultados del esfuerzo de marketing en general (Halligan & Shah, 2014). Si
todas estas técnicas se practican de forma aislada, generarian un menor retorno de la
inversién. La metodologia Inbound tiende a seguir las perspectivas durante todo el ciclo de
compra (Pino & Romero, 2017) y actda puntualmente para reforzar el esfuerzo de marketing en
la obtencién de mejores resultados.

Otro punto de discusion para el inbound marketing es su ciclo de vida esperado (HubSpot,
2017). A saber, este concepto es actualmente muy exitoso, pero dado que el entorno de
Internet cambia rapidamente y los usuarios cambian su comportamiento, ¢seria exitoso en el
futuro y por cuanto tiempo? Por ejemplo; dado que la metodologia del inbound marketing
depende de los correos electronicos de suscripcion voluntaria, ¢qué sucederd cuando la
mayoria de los clientes se suscriban y/o participen, reciban la informacion ofrecida por la gran
cantidad de ofertantes de este tipo de herramienta? ¢ o el inbound marketing podria convertirse
en el nuevo spam? Una expresion negativa de estas cuestiones, podria afectar directamente
sobre la efectividad del inbound marketing.
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7. CONCLUSIONES
Una vez desarrollada la investigacion, se puede concluir que:

e El marketing de entrada es un concepto de marketing en Internet recientemente
formulado, o una estrategia que tiene como objetivo atraer prospectos al sitio web de
una empresa, convertirlos de clientes potenciales a clientes leales, e incluso,
promotores de marca. Los clientes se sienten atraidos por el desarrollo de contenido de
alta calidad y dirigido que se distribuye a través de multiples canales en linea.

e La creacion de contenido y su distribucidon son importantes en cada fase del inbound
marketing y deben corresponder a las expectativas y necesidades del mercado objetivo
y clientes actuales en cada etapa del proceso de decision.

e La tienda online objeto de estudio presenta diferentes ventajas competitivas que le
permiten liderar su ambito de negocios en la comercializacion de articulos y accesorios
para la practica de surfing.

e La tienda online se encuentra orientada ofrecer productos de surfing para practicantes
de este tipo de actividad que tienen como preferencias primordiales la adquisién de
implementos caracterizados por su buen disefio, la calidad material de los mismos, asi
como una relacién optima entre la calidad, precio y el tiempo de adquisicién de dichos
implementos.

e Se disefiaron estrategias de inbound marketing a implementarse en la tienda online en
vistas a promocionar la marca Silver Surfer consistentes en atraer visitantes, convertir a
los visitantes en clientes potenciales, cerrar ventas, y reconvertir clientes potenciales
en clientes leales y promotores de la empresa.

e En el disefio de las estrategias, se considerd la utilizacién de herramientas especificas
de marketing en linea que potencian el esfuerzo de comercializacion que aborda las
necesidades especificas de los prospectos en cada etapa del ciclo de compra.

8. RECOMENDACIONES

e Implementar la herramienta de Buffer para la gestién y programacién adecuada de
contenidos de la tienda online en diferentes redes sociales (Facebook, Twitter,
LinkedIn, Facebook) de manera simultanea.

e Utilizar herramientas para el mejoramiento de la posiciéon de busqueda de la pagina de
la tienda online de tipo SEO?, las cuales no generan altos niveles de costos.

e Incluir en la pagina web de la tienda online diferentes anuncios promocionales como
modalidad efectiva en la obtencién de financiamiento.

e Desarrollar procesos de afiliaciones y patrocinio utilizando el Google Adwords para el
aumento de trafico web, asi como el mejoramiento de la difusion de la tienda online en
redes sociales y generacion positiva de imagen de marca.
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