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RESUMEN
Los e-business para competir deben innovar y crear valor a los mercados disefiando la
Estrategia Virtual Especifica (EVE). El objetivo es explorar y caracterizar los elementos que
integran la Estrategia en la plataforma web a través de la metodologia cualitativa con enfoque
heuristico. Se proponen los elementos identificados que permiten a los negocios electrénicos
competir por medio del marketing digital, aplicaciones tecnoldgicas, innovacién virtual y

creacion de valor.

Palabras Clave: estrategia virtual especifica, EVE, innovacién virtual, marketing digital,

apps, creacion de valor.

ABSTRACT
The e-business must innovate to compete and create value markets designing Specific Virtual
Strategy (EVE). The aim is to explore and characterize the elements of the strategy on the web
platform through qualitative methodology with heuristic approach. Identified items that enable
e-business compete through digital marketing, technology applications, virtual innovation and

value creation are proposed.

Keywords: specific virtual strategy, EVE, virtual innovation, digital marketing, apps, value

creation.
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ANTECEDENTES
El incremento progresivo de los usuarios que se conectan a Internet crece todos los dias y de
forma paralela se suman una gran cantidad de nuevos sitios web para atender con sus servicios
y productos los requerimientos de los miles e incluso millones de internautas. Esto implica una
desorganizacién de las actividades que las empresas deben solucionar para resolver sus
condiciones de competitividad y colocarse en mejores condiciones en el sector donde
participan.
Es una realidad que Internet ha originado cambios en la vida de los consumidores y en las
formas de gestionar las organizaciones privadas y publicas. El cambio en permanente en el
consumo y provoca que la vida de los productos y servicios se acorte y en esta misma medida
se establece un ciclo de vida corto para los negocios digitales al no contar con herramientas y
modelos que les permitan medir estos comportamientos del mercado y los resultados de su
gestion interna de forma oportuna y veraz.
En Prahalad (2011), la transformacién de los negocios es originada por la globalizacién
integrada por medio de la digitalizacién y conectividad ubicua, siendo elementos que se
gestionan para la creaciéon de valor a los mercados y mejorar sustancialmente su
competitividad. La interacciéon con los mercados tendrdn una mayor importancia ante el
desenfrenado objetivo de competir.
Estas nuevas formas de conceptualizacién de la competitividad han creado un complejo de
teorias, modelos y herramientas que ejercen presion en la investigacién y sus implicaciones en
organizaciones privadas y ptblicas. Los esfuerzos por la competitividad se han orientado en
gran parte en la optimizacién de sistemas y procesos de calidad, logistica, inventarios,
compras, mercadotecnia, finanzas, contabilidad, gestion del conocimiento, entre otros,
requiriéndose esquemas innovadores de gestion competitiva enfocados a los ambientes
virtuales donde los mercados se concentran. Las redes sociales son un ejemplo preciso de estos
movimientos de consumidores y que por su interaccion dindmica y casi instantanea influyen
en los comportamientos de compra. El posicionamiento de marcas; evaluaciones de servicios y
productos por medio de recomendaciones positivas o negativas; preferencias y decisiones
politicas de los paises; informacién al momento de acontecimientos sociales y
comportamientos de la naturaleza, entre otros, son ejemplos de las formas en que Internet es la
innovacién mas importante de las dltimas décadas.
De acuerdo con Interactive Advertising Bureau (2014), las principales tendencias de gestion
de datos en Internet son: 1) Medicién ajustada y granular del consumo de contenidos digitales

desde muiltiples plataformas y dispositivos; 2) Mejoras en la mediciéon de la visibilidad de
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campaiias publicitarias online a través del disefio de nuevas herramientas de mercadeo para
optimizar los recursos; 3) Mayor integracién de cuadros de mando de datos procedentes de
diferentes fuentes de informacién de los departamentos de marketing; 4) Desarrollo de
metodologias para medir y extraer informacién relevantes del Big Data con el objetivos de
identificar oportunidades empresariales innovadoras y emergentes.

Por otra parte, la Asociacién Mexicana de Internet (2014), establece: 1) En 2013 se identifican
en México 51.2 millones de internautas siendo 50% hombres y la diferencia mujeres; 2) El
tiempo promedio de conexién a Internet es de 5 horas y 36 minutos, incrementindose 26
minutos a partir del afio 2012; 3) En promedio 5 de 10 internautas se conectan por medio de
Smartphone; 4) De 10 internautas, 9 acceden a redes sociales; 5) El 84% ha descargado alguna
aplicacion.

Esta informacién nos marca la importancia de que las organizaciones redisefien de la estrategia
tradicional y se ubiquen en el contexto virtual con el objetivo de mejorar su competitividad y
aprovechar las oportunidades empresariales que presenta Internet. La Estrategia Virtual
Especifica (EVE) es un requerimiento que complementa las funciones de la empresa
tradicional (marketplace) a través de Internet o de aquellas organizaciones que se desarrollan
totalmente en la virtualidad (marketspace).

El marketplace, se refiere al intercambio de bienes y servicios en un determinado sitio y el
marketspace es la relacion negocio-cliente final y es posible por la mejora y gestiéon de medios
telematicos en Internet (Perales, 2005).

Por otro lado, el marketspace, representa la transicion de mercados definidos fisicamente a
mercados basados y controlados por la informacién para incorporar eficiencia y valor.
(Rayport, et al., 1994). En consecuencia, el marketspace requiere de alternativas flexibles de
organizacién econOmica para satisfacer necesidades especificas de mercado, en un entorno

caracterizado por elevados niveles de dinamismo e incertidumbre. (Soriano, ef al., 2005).

PROCESO DE INVESTIGACION.
El trabajo de investigacion tiene como objetivo general explorar y caracterizar las estrategias
virtuales especificas que permiten a las organizaciones mejorar sus condiciones de
competitividad a través de Internet.
Se lleva a cabo investigacion cualitativa enfocada a la Heuristica para explorar las variables
que integran las estrategias que desarrollan las empresas en Internet registradas en la
Asociacién Mexicana Internet. Los elementos que se analizaron son 1) Datos de identificacién

del sitio web; 2) Funcionalidad de la plataforma; 3) Identidad e informacién; 4) Lenguaje y
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redaccidn; 5) Rotulado; 6) Estructura y navegacion; 7) Lay-Out de la pdgina; 8) Busqueda
interna de informacién; 9) Elementos multimedia; 10) Ayuda y accesibilidad, 11) Control y
retroalimentacién; 12) Enlaces relacionados; 13) Utilidad y beneficios del sitio al usuario; 14)
Aplicaciones de marketing. Este ha permitido explorar y caracterizar las Estrategias Virtuales

Especificas (EVE), que se desarrollan en Internet.

VIRTUALIDAD.

En Sabbatini, M. (2012), lo virtual proviene de virtus, que significa fuerza o impulso inicial.
Se deriva virtud como la actividad o fuerza de las cosas para causar efectos. En el Diccionario
de la Lengua Espafiola (2014), virtual es un adjetivo que indica que se tiene virtud para
producir un efecto aunque no lo produce de presente, frecuentemente en oposicion a efectivo o
real.

En relacién con la organizacién se entenderia la virtualidad como elemento que permite su
funcionamiento sin estar presente el satisfactor. Existe un espacio de espera y un grado de
confianza por parte de los usuarios para que sus requerimientos sean atendidos. Si se realiza la
contratacién de un servicio por internet, en este momento no estdn presentes los elementos que
lo componen (transporte, hospedaje, alimentacién, seguridad, garantias, entre otros), pero se
debe establecer un efecto de confianza que finalmente el aspecto virtual se materializara. Es
precisamente el efecto de confianza que las organizaciones con operaciones virtuales deben
resolver para que los usuarios perciban en el tiempo presente que sus requerimientos son
resueltos. Este momento es cuando el disefio estratégico debe incorporarse y convencer de que
su solicitud quedard solucionada. Ahora el marketing digital, el sitio web, los correos
electrénicos, las aplicaciones de los dispositivos, entre otros, se suman al proceso de
interaccion.

Es importante establecer que técnicamente una organizacion virtual (Sitio Web) es un
Software que se programa para interactuar con las personas u otras organizaciones y realizar
interacciones de interés comun de beneficio de las partes. Aunque es un concepto que requiere
incorporar otros elementos esto nos remite a que la estrategia tiene que cambiar y convivir en

el contexto virtual.

CREACION DE VALOR E INNOVACION EN EL MERCADO VIRTUAL
(MARKETSPACE).
Para Ries (2005), Internet es un medio de comunicacién que simplifica la venta del producto y

la Red deberia simplificar diversas transacciones empresariales ordinarias. Prahalad (2009),
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establece que la arena competitiva estd cambiando de una visién centrada en el producto hacia
la creacién de valor y experiencia personalizada del cliente. Para Hitt (2008), cuando las
empresas explotan sus ventajas competitivas para cumplir con los exigentes pardmetros de la
competencia global, por no decir que para excederlos, estdn creando valor al mercado.

La adaptacién de la oferta de servicios y productos de la organizacién bajo estos pardmetros
requiere gestionar estrategias de bajo costo y flexibles a los cambios y movimientos
constantes del segmento de mercado que atiende la organizacién. Este enfoque implica que la
estrategia virtual de forma especifica debe crear valor al trafico segmentado que visita el sitio
Web. La creacién de valor en la virtualidad requiere de la innovacién desde el disefio del sitio
Web hasta la aplicacion de las estrategias virtuales especificas. Ante estos hechos, Internet es
una herramienta bésica para el refuerzo de la capacidad de innovacién de las organizaciones y
como efectos la creacion de la competitividad.

El mercado virtual por su flexibilidad hace acopio de la creatividad e invencidn, siendo la
generacion de ideas originales y el desarrollo de prototipos como se conciben respectivamente
dichos elementos. De acuerdo con Ramis (2005), la innovacién va mas alld y presupone la
puesta en el mercado de soluciones valoradas por los clientes.

La innovacién en materia digital y su impacto en el valor al mercado por su flexibilidad reviste
de vital importancia su permanente actualizacién. El disefio estratégico virtual es considerado
con vida util de corto plazo y esto requiere estar atento del comportamiento del mercado y de
la competencia. Toda organizacion debe monitorear permanentemente la estrategia virtual y
modificar o ajustar para mantener la creacion de valor a los clientes.

El crear valor requiere de la innovacidn virtual para cubrir los requerimientos del segmento de
mercado. Como expresa Prahalad (2009), la arena competitiva estd cambiando de una visién
centrada en el producto para la creacién de valor y una experiencia personalizada. Cuando las
organizaciones explotan sus ventajas competitivas para cumplir con los exigentes parametros
de la competencia global, por no decir que para excederlos, estardn creando valor para sus
clientes (Hitt, 2008).

El valor se mide con base en las caracteristicas de desempefio de un producto, asi como en
aquellos atributos por los cudles los clientes estdn dispuestos a pagar. Para crear una ventaja
competitiva las empresas deben proporcionar a los clientes un valor superior al que les
proporcionan los competidores. (Hitt, 2008).

La persona esta en el corazén de la experiencia. Si el lugar del valor cambia de productos a
servicios, a la experiencia, entonces, casi por definicion, la creacién del valor debe enfocarse

en el consumidor individual. (Prahalad, 2009).
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La innovacién virtual y la creacidn de valor son enfoques que las organizaciones deben aplicar
para generar una experiencia Unica y personalizada al segmento de mercado por medio del
sitio Web. La innovacién virtual integra la creatividad que se gestiona atendiendo aspectos
concretos de valor a los clientes como la disminucién del tiempo en sus transacciones;
proporcionando informacién util con servicio de calidad y reduciendo costos al momento de

realizar operaciones virtuales

ESTRATEGIA VIRTUAL ESPECIFICA (EVE).
La estrategia es un conjunto de compromisos y acciones integrados, coordinados y disefiados
para explotar las competencias centrales y lograr una ventaja competitiva (Hitt, 2008). Las
estrategias determinan las grandes lineas de accién; la orientacion global que deberan adoptar
las actividades que se realizardn para lograr el cumplimientos de los objetivos (Rodriguez,
2009).
Los conceptos descritos requieren de nuevos elementos para incorporarlos a las nuevas
condiciones competitivas del ambiente virtual. En el contexto que desarrollamos el Ambiente
Virtual lo definimos como el grupo homogéneo de individuos y organizaciones que utilizan y
comparten intereses comunes en Internet para comunicarse y realizar transacciones de
servicios y productos y cubrir sus necesidades y deseos.
La Estrategia Virtual es el conjunto de acciones disefiadas y aplicadas en plataforma Web para
mejorar la gestion competitiva de las actividades clave de una organizacién y alcance sus
objetivos estratégicos.
El trabajo de investigacion nos permite conceptualizar a la Estrategia Virtual Especifica (EVE)
como el conjunto de acciones innovadoras aplicadas en el sitio Web que permitirdn crear valor
y experiencias Unicas a los clientes de la organizacién. (Figura 1)
Ante esto, la virtualidad es una condicién flexible que se adapta estratégicamente al sitio Web
para crear valor y experiencia personalizada a los clientes o segmentos de mercado de la
organizacioén o empresa.
La integracion de la innovacién en el ambiente virtual (Figura 2) contempla los elementos de
atencion personalizada; creatividad perpetua; optimizacion de tiempo (ejemplo: transferencias
electrénicas bancarias) a los usuarios en las transacciones de productos y servicios; valuacién
del sitio Web para medir su comportamiento estratégico; reducciéon de costos a los
consumidores (ejemplo: tienda electrénica de venta directa del fabricante); aplicaciones
digitales que se registran en los dispositivos y celulares; sistema de calidad para la mejora

permanente de los servicios del sitio Web.
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Figura 1.

Estrategia Virtual Especifica (EVE)

Aplicaciones
Tecnolégicas
c Estrategia Virtual — S
Marketing > p S Sitio S Experiencia Unica
Digital Es(%%;aﬁ)ca Web Vertical Creacion de valor
Innovacién
Virtual
Fuente: elaboracién propia.
Figura 2.
Innovacién Virtual.
Optimizacion Creatividad Atencion
tiempo perpetua personalizada
Valuacién > Innovacién Sitio S Experiencia Unica
Sitio Web Virtual > Web Vertical Creaci6n de Valor
Reduccion Aplicaciones Sistema
costos digitales calidad

Fuente: elaboracién propia.
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Los elementos descritos se integran a la gestion competitiva del sitio Web vertical. Las
plataformas horizontales como Yahoo y Timsn son tan amplias en informacion y contenidos
que requieren de muchos recursos para su rentabilidad. Los sitios Web verticales permiten
conceptualizar el mercado y establecer de manera definida las estrategias y recursos enfocados
a segmentos de mercado. La Propuesta Unica de Ventas de las plataformas son esquemas
estratégicos tendientes a la optimizacidn de la rentabilidad, posicionamiento y participacion de
mercado en el ambiente virtual.

La Aplicaciones Tecnolégicas (Figura 3) se componen por elementos como los respondedores
automdticos para proporcionar respuestas inmediatas a los visitantes del sitio Web;
geolocalizacion automadtica permite rastrear en tiempo real la posicion geogréfica de personas
y de las transacciones comerciales de productos o servicios contratados en Internet; la
seguridad del sitio es requisito para garantizar la confianza del sitio Web en los procesos de
ventas de la oferta establecida por la organizacién y reducir los riesgos de fraudes y conflictos
legales; los dispositivos y celulares son el medio propicio para aplicar el software
especializado que agrega valor y experiencia personalizada al segmento de mercado; las
tiendas virtuales son la presentacion de la oferta y el proceso confiable de la transaccién de los
recursos econdémicos a cambio de los satisfactores; el servicio proactivo en el medio virtual
implica anticiparse a los cambios del mercado para transmitir la informacién a la organizacién

y mejorar las aplicaciones tecnoldgicas.

Figura 3.

Aplicaciones Tecnolégicas.

Respondedores Seguridad Geolocalizacion
automaticos sitio automatica

! b
v

Celulares > Aplicaciones S Sitio > Experiencia Unica
Web Vertical

Dispositivos Tecnoldgicas Creacion de Valor

O
T | T

Tiendas Software Servicio
virtuales especializado proactivo

Fuente: elaboracion propia.
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El Marketing Digital (Figura 4) es el conjunto de herramientas virtuales que se aplican en la
plataforma Web y en los dispositivos electronicos para comunicar los beneficios de la oferta
de productos y servicios de la organizacion. Se integra de la carta de ventas donde se presentan
los servicios y productos resaltando las ventajas y experiencias al momento de su compra; la
gestién de redes sociales implica identificar los comportamientos de compra y las necesidades
y deseos de consumidores para realizar su segmentacion que permita orientar las estrategias
virtuales especificas; el pago por clic o publicidad pagada es un mecanismo de marketing que
facilita que los posibles compradores localicen de forma rdpida el sitio Web al colocarse en la
primera péagina de los buscadores y registrar el usuario de Internet las palabras clave; el
marketing viral es la estrategia que proporcionar informacion 1til y gratuita a los visitantes de
la plataforma virtual para que recomienden a la organizacidn reenviando estos contenidos; la
gestién de blogs tiene el sentido estratégico de interactuar con el segmento de mercado para
conocer sus opiniones sobre la oferta y establecer acciones de mejora continua; el correo
electrénico es herramienta fundamental en todo el proceso estratégico al permitir la relacién
directa con los visitantes al sitio Web y comunicar los beneficios que oferta la organizacion.
Todos estos elementos deben estar concentrados en la propuesta tnica de ventas, es decir, el

concepto de negocio de la empresa virtual.

Figura 4.
Marketing Digital.
Publicidad Carta Gestion
Pago por clic ventas Redes Sociales
Marketing > Marketing > Sitio S Experiencia Unica
Viral Digital Web Vertical Creacion de Valor
N
Gestion Correo _ Propuesta
Blogs Electroénico Unica de Ventas

Fuente: elaboracién propia.
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El disefio de la Estrategia Virtual Especifica (EVE) define de manera directa el cumplimiento
de los objetivos de rentabilidad, posicionamiento y participacién de mercado en el ambiente
virtual o marketspace y en organizaciones con operaciones en el marketplace. La EVE
mantiene un enfoque de impacto concreto en la atencién dnica y personalizada de los clientes

de la firma lo que genera valor al mercado. (Tabla 1)

Tabla 1.
Enfoque de la Estrategia Digital Especifica (EVE)

Estrategia en marketplace Estrategia Virtual Especifica (EVE)
en marketspace
Globalizacién Ubicuidad
Creatividad e invencién Innovacién de valor al mercado
Mercado segmentado Mercado re-segmentado
Informacién general Informacion especializada y util
Sitio Web horizontal Sitio Web vertical
Prestacién de servicios Creacién de valor al segmento de mercado
Transacciones comerciales Experiencia tnica y personalizada
Objetivos generales y especificos Objetivos micro-especificos
Oferta de productos y servicios Oferta virtual especifica

Fuente: elaboracién propia.

La creacién de valor y experiencia dnica son resultado concreto de la Estrategia Virtual
Especifica (EVE), siendo que las organizaciones de distintos giros productivos han sumado a
su planeacion estratégica los mecanismos de marketing digital, aplicaciones tecnoldgicas e

innovacién como factores de su competitividad. (Tabla 2)

803



Tabla 2.

Innovacion y creacion de valor en Internet.

Tipos de Servicios Innovaciones
organizacion tradicionales virtuales Creacion de valor
Banca Pagos en ventanilla Transferencias electronicas Reduccién tiempo de

fila, seguridad en
operaciones,
domiciliacion,
operaciones en
dispositivos,

alertas movimientos
de cuentas,
actualizaciones
instantaneas.

Coémputo e informdtica

Venta en tiendas
especializadas

Tienda electrénica

Disefio de equipo,
opciones de pago,
capacitacion en linea,
actualizaciones,
facturacion electrénica,
entrega domicilio.

Entretenimiento

Venta boletos ventanilla

Cine

Reservacién y venta digital

Reservacion y venta en linea

Seleccién espacios,
impresion boletos,
opciones de pago,
comprobacién de
reservaciones.

Renta y venta de
peliculas por internet,
aplicaciones pagos y
reservaciones en
dispositivos.

Aerolineas

Boletos en
viajes

agencias de

Reservaciones en linea

Menores costos

y ofertas,
impresion boletos y
pase de abordar,
seleccion asientos,
vuelos y horarios,
opciones de pago,
integracion de
servicios,

atencion en linea.

Librerias

Venta en librerias y tiendas
especializadas

Venta de catdlogo en linea,
libros digitales para tabletas
y dispositivos

Reduccioén costos y
entrega instantdnea,
ahorro de espacio,
opciones audiolibros.

Fuente: elaboracion propia.
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CONCLUSIONES
La estrategia de diferenciacion y bajos costos aplicada en el mercado tradicional no estd alcanzando
para que las organizaciones sigan participando en el mercado, se posicionen y garanticen su
rentabilidad de largo plazo. Ahora la gestién competitiva se ha incorporado a Internet como
alternativa para recuperar y en su momento superar las nuevas condiciones de innovacién y
creacién de valor que exigen los mercados de consumidores.
La virtualidad es una forma nueva de gestionar competitivamente los recursos de la organizacién y
para lograrlo reviste importancia analizar y separa distintas variables que permitan conformar la
nueva estrategia. El ambito estratégico manifiesta la necesidad de ampliar su influencia y de
proponer alternativas flexibles y de costo bajo a las organizaciones para mejorar su rentabilidad.
Es importante mencionar que Internet no establece barreras importantes de entrada que limiten a los
competidores de incorporarse y buscar ampliar su espacio econémico. Esta condicién provoca
mayor complejidad de su gestion estratégica y la propuesta que se hace es sefialar las variables que
integran la virtualidad organizacional.
Internet vislumbra en primera instancia identificar segmentos de mercado y en casos precisos seguir
explorando nuevas caracteristicas especificas para definir estrategias especificas. La flexibilidad de
la virtualidad permite definir la Estrategia Virtual Especifica (EVE), que derive en la creacion de
valor y experiencia personalizada a los clientes de la organizacion.
Los procesos organizacionales requieren de una mejora permanente y la virtualidad como estrategia
nos permite incorporarnos a la gestion competitiva en Internet, siendo un requisito y medio para
crear el posicionamiento, participacién de mercado y la rentabilidad hacia el largo plazo. Por las
caracteristicas aportadas en este material se requieren nuevas investigaciones y metodologias
referidas a la cuantificacién de las variables y disefiar nuevos modelos de gestiéon competitiva

virtual.
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