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Resumen

El proposito de la investigacion es analizar el desempefio que ha tenido las métricas de Marketing
enfocadas en el anélisis del comportamiento de los clientes de una empresa que comercializa
articulos deportivos en linea, se puede afirmar que la investigacion es cualitativa, de paradigma
interpretativo y método deductivo. La principal conclusion se puede indicar que la empresa
analizada en el estudio esta bien posicionada en los motores de blsqueda lo cual es coherente con
el indicador de vista observado en la gréfica 3, siendo esta la principal fortaleza generada por la
estrategia de marketing implementada. En lo que respecta a las redes sociales es necesario que la
empresa ajuste la estrategia ya que este medio es uno de los mas eficiente para la atraccion de
nuevos clientes y proyeccion de la marca en mercados internacionales.
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Abstract

The purpose of the research is to analyze the performance of marketing metrics focused on the
analysis of customer behavior of a company that sells sporting goods online, it can be stated that
the research is qualitative, interpretive paradigm and deductive method. The main conclusion can
be indicated that the company analyzed in the study is well positioned in search engines which is
consistent with the view indicator observed in graph 3, this being the main strength generated by
the marketing strategy implemented. With regard to social networks, it is necessary for the
company to adjust its strategy, since this medium is one of the most efficient for attracting new
clients and projecting the brand in international markets.
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Introduccion

Es cada vez mas evidente la implementacion del comercio digital como medio para lograr la
participacion en los mercados modernos mediados por la tecnologia; la integracion tecnoldgica ha
facilitado borrar las fronteras para comercializar, impulsando una revolucién del concepto de
comercio como tradicionalmente era concebido. Diversos estudios internacionales muestran como
se viene dando el proceso de integracion de la tecnologia en los canales tradicionales de
comercializacion hasta convertirse en comercio omni-canal (Melacini et al, 2018; Jocevski et al,
2019).

Este es mediado por sitios web y apps que permiten una mejor interaccion fabricante,
comerciante y cliente. Dichos elementos tecnoldgicos dinamizadores del comercio cumplen otra
funcion importante como lo es la recogida de datos y el procesamiento de los mismos basado en
indicadores concretos que les aportan informacion sensible a las organizaciones. Los indicadores
mencionados anteriormente son conocidos como métricas del marketing y su funcidn es servir
como respuesta o retroalimentacion de los resultados de las estrategias indicando cuan cerca la
organizacion esta de la consecucion de sus objetivos;

El presente texto analizara el desempefio de una empresa de articulos deportivos que comercializa
en linea, para lo cual se evaluara los indicadores relacionados a su actividad en el sitio web o portal.
En ese orden de ideas se puede indicar que se trata de un estudio de casos.

Abordaje tedrico

El marketing como Ciencia se convierte en una herramienta con un gran poder sobre la
permanencia de las organizaciones en los mercados donde desarrollan sus operaciones y gestionan
sus proyectos, la razén de tal afirmacion radica en el simple hecho de que le marketing es un
facilitador de la relacién con los clientes y finalmente son estos quienes mediante sus actividades
comerciales mantienen e incrementan los ingresos percibidos por las organizaciones mediante su
fidelidad con la marca.

La inversién en Marketing conlleva a que la marca de una organizacion se mantenga
fortalecida y la reputacion de las organizaciones desarrolle una tendencia asegurada al alza, lo que
redunda en beneficios; es importante que constantemente se refuerce la relacion con los clientes
mediante el analisis de su comportamiento y el desarrollo de estrategias consecuentes, de este modo
obtener los anhelados beneficios a largo plazo. Es importante que las empresas tomen como
préactica recurrente el analisis del comportamiento de los clientes y el desarrollo de estrategias
enfocadas en los mismos (Ambler, 2000).

Un rasgo distintivo de las empresas que desarrollan estrategia enfocadas en sus clientes se
hace evidente en aquellas que dirigen esfuerzos en el analisis de los datos obtenidos del
comportamiento de los clientes esto a través métricas del Marketing, estas métricas tienen un doble
efecto: en primera instancia se convierten en la base para que las organizaciones desarrollen las
mejores estrategias para la transferencia de valor a los clientes (Kotler & Keller, 2009); asi mismo
impulsan el cambio de paradigma relacionado con el valor de los clientes pasando de la dimension
econdmica a una vison donde se considera el potencial de los clientes a futuro en las distintas lineas
de productos (Valenzuela et al, 2007).

La implementacion de métricas de Marketing da como resultado la obtencion de resultados
de eventos histdricos (comportamiento de los clientes frentes a programas y planes de atencion,
postventa y relacionamiento) con el fin de adquirir informacion de eventos pasados con gran
incidencia en el futuro de la organizacién (Pedrefio, 2017).
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Para autores como Mintz y Currim (2013), es importante y necesario la implementacion de
las métricas de Marketing debido principalmente a dos razones: la primera razon es que aportan
informacion financiera relacionadas con el rendimiento de la inversion, niveles de compra, poder
adquisitivo de los clientes entre otros, estas se basan en unidades monetarias para determinar el
desempefio de la estrategia de Marketing.

La aplicacion de estas métricas son de vital importancia para la alta gerencia, primero, pues
de esta desprende decisiones como la de invertir en productos o servicios e inclusive la decision de
detener un lote de produccion, por lo cual se puede observar tienen un gran impacto en el quehacer
de las organizaciones, dentro de estas se encuentran: el retorno de la inversion (ROI), esta se utiliza
para evaluar la eficiencia de distintas opciones de inversion; costo de adquisicion de clientes
(CAC), con esta se calcula el costo en el cual incurre una organizacién para convertir un cliente
potencial en un cliente real.

La segunda razén es que aportan informacién de la precepcién y comportamiento de los
clientes frente a las estrategias de Marketing mix adoptadas por las organizaciones, lo que afecta
directamente la intencion y materializacion de las ventas. Dentro de estas se encuentran el Net
promoter score (NPS), ayuda a identificar el nivel de satisfaccion de los clientes y que tan dispuesto
estan para recomendar la marca; de igual modo ayuda a ver si la empresa esta cumpliendo la
promesa de otorgar productos o servicios de alta calidad.

Por otra parte, algunos de los indicadores sobre los que hace mediciones el mercadeo son: el
nivel de ingresos; dentro de estos se encuentra Return on Investment (ROI), el retorno sobre la
inversion es una metrica que ayuda a la gerencia a observar el rendimiento obtenido por la inversion
realizada en un periodo. lgualmente, esta la actividad en la apps o sitio web; dentro esta se ubica
los indicadores referentes al comportamiento de los clientes (registro, views nacionales e
internacionales, las compras e inclusive el nUmero de veces que se descarga o accede a la app).

Otro indicador es la fidelizacion y compromiso; mediante esta se identifican cuan
comprometidos estan los clientes con la marca, identificando los productos de la organizacion
preferidos por los clientes, asi mismo se analiza la posibilidad de que un cliente adquiera un nuevo
producto. Esto, permite diagnosticar las estrategias de fidelizacion de clientes, midiendo por
ejemplo la cancelacion o devoluciones por parte de los clientes posibilitando evidenciar que hay
una falencia en las estrategias de retencion y fidelizacion (Palomino, 2018).

Kokkinaki y Ambler (1999), afirman que las métricas del Marketing se pueden clasificar en
seis categorias: métricas financieras, como el margen de contribucion y los beneficios econémicos
que obtengan las organizaciones frente a las inversiones realizadas por las mismas; métricas de
mercado competitivo, como las cuotas de mercado, de publicidad y promocion; métricas de
innovacion, cifras de nuevos productos introducidos ala mercado y los volimenes de venta de
dichos productos; métricas de clientes directos, relacionada con la calidad, observandola como un
concepto multidimensional (Ramirez-Fernandez, Machado-Licona & Fernandez-Ramirez, 2019).

En el mismo sentido, otras métricas implican la calidad de producto, servicio y atencion
postventa; métricas del consumidor intermedio, vinculadas con el reconocimiento de la marca e
intencion de compra de los clientes reales y potenciales; métricas de comportamiento del cliente,
dentro de ella se hayan factores como la lealtad mostrada por los clientes y los nuevos clientes.
Autores como (Berger et al., 2006), consideran que las distintas categorias de métricas por si solas
no tienen el mismo impacto en la toma de decisiones de inversion, la razén de argumentar esto se
debe al limitado alcance de cada una de las categorias.

Es por ello que se deben integrar para que puedan proporcionar una visién holistica de las
condiciones del mercado. Esta vision de totalidad parte de una estrategia de marketing que permitan
la integracion de diferentes elementos Utiles para sus clientes, que faciliten sus compras in situ, y
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virtuales, entre otras ventajas, y aplicaciones. La utilizacion de diferentes dimensiones en la
estrategia de marketing implicara el uso de diferentes métricas asociados a los mismos, las cuales
se deben operar y medir en su conjunto (Moro y Fernandez, 2020).

Metricas e Inbound Marketing

Un factor que suma a la hora de medir el desempefio de las estrategias de Marketing en el
publico son las métricas vinculadas con el Inbound Marketing (marketing de atraccion), mediante
un correcto analisis y disefio de contenidos que faciliten la atraccion de clientes potenciales y el
compromiso de los mismos con la marca, asi como la fidelizacion de los clientes actuales (Halligan
y Shah, 2014; Guerrero, Seminario, y Diaz, 2017). Para logran el propdsito de atraccion, conversion
y fidelizacion de clientes es necesario emplear modalidades del Marketing como son:

Marketing de contenidos, disefiando los contenidos mas atractivos para el mercado
objetivo; de acuerdo con (Sanagustin, 2013), el Marketing de contenidos implica méas que crear
solo contenido llamativo, este debe generar en el publico sensaciones y sentimiento, logrando
realmente engancharlos. (Wilcock, 2017), comprende el Marketing de contenidos como la
generacion de contenido que aporte valor afiadido al pablico, logrando con ello posicionar las
marcas en el pensamiento de los clientes.

Marketing de permiso, implica persuadir al cliente para que este otorgue su autorizacién
para recibir mediante los distintos medios contenidos informacion de mercadeo de las
organizaciones; para la consecucion de esa meta es necesario conocer las necesidades y deseos de
los clientes para generar contenido personalizado (Godin, 1999).

Marketing relacional, surge por la necesidad de evolucidn del marketing tradicional, cuyas
herramientas no era suficiente para garantizar el compromiso de los clientes con las organizaciones
y sus productos. Este busca comprender el comportamiento de los clientes frente a los productos o
servicios ofertados por las organizaciones, con el fin de disefar estrategias para el mejoramiento
de los canales de comunicacion con los clientes (Kotler, Bowen & Makens, 2003). Autores como
(Payne & Holt, 2001), consideran el marketing relacional un cambio fundamental de paradigma
pasando de la simple transicion a conocer los clientes.

La definicion de marketing relacional mas ampliamente aceptada es la propuesta por
(Gronroos, 1994), quien afirma que se trata de los procesos de identificar, sostener y hacer crecer
la relacion con los clientes basandose en el principio de gana-gana, logrando de este modo alcanzar
las metas u objetivos de las partes interesadas, mediante el cumplimiento de los acuerdos pactados.

La postura planteada por Berry (1995), converge con la propuesta de Gronroos (1994), al
considerar que las organizaciones deben crear un enlace con sus clientes con la meta de mantener
y reforzar el relacionamiento con los mismos para lograr su lealtad.

Por su parte Rebollo (2012), también observa el marketing relacional como un vinculo de los
negocios con los consumidores, por medio de todos los canales de comunicacién posibles ya sea
indirectos y directos, logrando el relacionamiento que satisfaga necesidades y deseos de ambas
partes.

Marketing de influencia, consiste en la colaboracion que se realiza entre una organizacion
y una figura publica (influencer), con la finalidad de que este Gltimo promocione un producto o
servicio entre sus seguidores, facilitando la propagacion masiva de la marca mediante los distintos
medios existentes (Camufas, 2017). La utilizacién de esta herramienta genera un gran impacto en
los clientes potenciales, puesto que mediante esta se logra una mayor cercania de la marca con el
publico (Pérez & Luque, 2018), es evidente el papel que desempefia el influencer como medio de
canalizacion de los productos o servicios de una marca (Nuafiez, 2014).
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Valiéndose de los tipos o modalidades del marketing mencionadas en Inbound Marketing
reporta a las organizaciones nuevos clientes y el comportamiento de los clientes actuales; es
importante validar el resultado de la puesta en marcha de estrategia de atraccion y retencion, esto
se logra mediante las métricas nimero de visitas, numero de cesiones, genero de los visitantes,
numero de busquedas, entradas referenciadas entre otras; todas esas métricas son reportadas por
diversos aplicativos alojados en la internet.

Cuando se habla de aplicaciones alojadas en internet las mas populares son las redes sociales,
por la cantidad de usuarios con los que cuentan alrededor del mundo y por la facilidad de estas de
impulsar la imagen de las empresas. Al respecto (Savitri et al., 2022), indican que las redes sociales
son el medio méas poderoso que permite acercar a los usuarios a las empresas indistintamente si se
encuentran cerca o lejos de la empresa fisica, 1o que incide directamente en la decision de compra
de los usuarios. Desde esa misma perspectiva (Pramono et al., 2021), aseguran que cuanto mas
expuesto se encuentren productos y servicios en las redes sociales mayor sera su influencia en los
usuarios y menor el esfuerzo que la empresa debe hacer para dar a conocer su productos o servicios,
lo que resulta positivo en un ambiente tan competitivo como el actual.

Para (Almohaimmeed, 2019), se deben considerar cinco factores y sus antecedentes dentro
de lo que estan: la reputacion corporativa, la comunicacion de la marcay las tres Gltimas vinculadas
con la gestion de las redes sociales (frecuencia de actualizacion, la calidad del contenido y la
motivacion que estas puedan generar), como factores que garantizan el incremento en las compras
por parte de los usuarios. Es tal la importancia de las redes sociales que han sido catalogadas como
el canal principal mediante el que se puede persuadir a los usuarios generando en ello un mayor
deseo de adquirir productos o servicios (Dubbelink et al., 2021)

Metodologia
Como parte del desarrollo de la investigacion el presente aparte plantea las bases
metodoldgicas sobre las cuales se cimienta el estudio, para lo cual se exponen los principales
referentes que dan soporte al tipo de investigacion, paradigma, enfoque, disefio, tipo y método de
investigacion; estableciendo de este modo el derrotero metodolégico recorrido por los
investigadores para la consecucion de los resultados.

Tipo de investigacién y enfoque

Cuando se pretende determinar el tipo de investigacion se deben tomar a consideracion
factores representativos del fenémeno a estudiar y de la forma como se pretendiente abordar, es
por ello que se analizan las fuentes de la cuales se obtienen los datos y la mejor forma de
procesarlos, asi como la amplitud del fenémeno y su impacto entre otros con el fin de establecer la
mejor estrategia que permita la comprension del fendmeno de forma holistica. (Flores et al., 2013)

Tomando a consideracion que el propoésito de la investigacion es analizar el desempefio que
ha tenido las métricas de Marketing enfocadas en el analisis del comportamiento de los clientes de
una empresa que comercializa articulos deportivos en linea, se puede afirmar que la investigacion
es cualitativa, de acuerdo con Pérez (2001), este tipo de investigacion nace con el propdsito de
permitir comprender la complejidad de los fendmenos sociales, desde una perspectiva mas amplia
superando con ello las limitantes propias de la investigacion cuantitativa. Este tipo de investigacion
halla sus raices en la sociologia, la antropologia y la etnografia.

Es asi como la investigacion cualitativa indaga con profundidad y amplitud la realidad de los
fendmenos sociales, poniendo especial empefio en identificar rasgos caracteristicos como: su
estructura, dinamica, elementos participantes, origen y evolucion; convirtiéndose de este modo en
complemento que subsana las limitantes de los enfoques cuantitativos (Martinez, 2006). Para lograr
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la comprension de los fendmenos los enfoques cualitativos se basan en la experiencia, comprension
y postura de los participantes, a partir de ello se enriquecen los resultados obtenidos (Martinez,
2013).

En lo referente al paradigma interpretativo sobre el cual se desarrolla el estudio, este se
caracteriza por la busqueda constante de la comprension de la realidad y del entender la interaccion
de los individuos, sus comportamientos y reacciones ante sucesos cotidianos. Se basa en el analisis
de las culturas en las cuales se hallan sumergidos los sujetos (Pérez, 1994).

De otra parte, la técnica implementada es el anélisis documental

En concordancia con el paradigma seleccionado el enfoque a utilizar es la etnografia, la que
es vista como una metodologia para interpretar los fendmenos en las ciencias sociales; cuyo
objetivo central es describir y analizar acciones cotidianas (Spradley y McCurdy, 1972). De
acuerdo con Nolla (1997), es importante que los investigadores se adentren en la cultura de los
grupos, con el propoésito de poder comprender como el lenguaje y costumbres inciden en los
comportamientos de los sujetos y de este modo hacer una mejor interpretacion de la realidad.

Hine (2008), incluye un elemento de gran valor para el presente estudio, relacionado el papel
que desempefia la virtualidad como medio de apoyo para comprender como las personas
interactlan en medio como la internet y como estas desarrollan relaciones con sus similares. En
ese orden de ideas la etnografia y la virtualidad se complementan para alcanzar un sentido
enriquecido de la comprension de las relaciones humanas.

Disefio

El disefio escogido para el estudio es no experimental, este suele ser implementado para
describir y examinar relaciones existentes entre fendmenos, evitando el anélisis de relaciones
directas entre grupos o sucesos. En este tipo de disefio no se manipulan variables por lo cual los
investigadores se limitan a la recoleccion de datos a través de distintos medios dentro de los cuales
esta la observacion. Los disefios no experimentales se clasifican tomando a consideracion el factor
tiempo, dando como resultado disefios transversales, longitudinales, retrospectivos o prospectivos.
(Sousa, Driessnack & Costa, 2007)

El método deductivo es comprendido como el método de pasa de los general a lo particular,
de esto modo los enunciados universales establecen la base sobre la cual se aplican herramientas
de investigacion y de este modo se pueden concluir enunciados de nivel especificos. Dichos
enunciados pueden ser proposiciones o premisas cuando parte de hipotesis (Pheby, 1988).
Coincidiendo con lo anterior (Gémez, 2004) indica que se trata de herramientas, reglas y procesos,
que posibilitan la deduccion de conclusiones mediante supuestos denominados premisas. Cabe
indicar que las premisas pueden ser mayores 0 menores y en conjuncion con la conclusion,
componen el enunciado conocido como silogismo. (Davila, 2006)

Resultados y Discusion
En este aparte de la investigacion se indicaran los resultados principales relacionados a las
variables que se han estudiado, el orden en el cual aparecen la graficas de los resultados no responde
alguna razon en especifico.
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Gréfica 1. Resultados obtenidos a partir de la variable edad (octubre 2020)
Fuente: Elaboracion de los autores

Como parte de las métricas analizadas se evaltan los perfiles de los visitantes nuevos y
recurrentes a razon de la variable edad, tomando a consideracion un intervalo que va de los 18 y
los 74 afios, mediante el analisis de dicha variable se puede observar que dentro de los sub-
intervalos la mayor cantidad de visitantes se hallan en las edades de 25 a 34 afios con un 33,5%,
seguidos por el sub- intervalo conformado por visitantes entre 18 a 24 con un 27,5%. Un resultado
de nivel general obtenido del analisis de la variable edad es que a mayor edad menores son los

0

= FEMENINO MASCULINO

54%

.

Gréfica 2. Resultados obtenidos a partir de la variable género (octubre 2020)
Fuente: Elaboracion de los autores

A partir de lo observado en la gréafica se puede observar que el 54% de las visitas del sitio
web son hombre y el 46% son mujeres lo que denota que son mas los internautas masculinos los
interesados en los productos que se comercializan a través del portal web. Si bien esta no suele ser
una métrica que revele mucho sobre el desempefio del marketing del portal, si permite entre ver
que es mas o menos similar las visitas masculinas y las femeninas.
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Gréfica 3. Métrica referente a las sesiones y las vistas por clientes nuevos y recurrentes (octubre
2020)
Fuente: Elaboracion de los autores

Los resultados obtenidos en este aparte permiten entre ver el comportamiento habitual de un
sitio web de compras, la razén de esta afirmacion radica en que el nimero de vista es mayor al
numero de sesiones, lo gque significa que son mas los usuarios que visitan el sitio web sin acceder
con credenciales (usuarios no registrados), la diferencia es de 10%.

Otro resultado que se puede deducir de la grafica indica que mas los usuarios recurrentes que
los usuarios nuevos, esto es facilmente observable ya que en las vistas tan solo un 40% de usuarios
nuevos interactdan con el portal mientras un 60% usuarios recurrentes; este resultado se replica en
las sesiones donde las diferencia entre usuarios nuevos y recurrentes es de un 17%.

En lo referente a las estrategias de Marketing implementadas cabe indicar que se esta logrando el
proposito de atraer nuevos usuarios, a su vez se estan reteniendo los existentes.

.
0
el

= MEDIANTE MOTORES DE BUSQUEDA

Gréfica 4. Canales de adquisicion de visitas (octubre 2020)
Fuente: Elaboracion de los autores

&

La grafica permite observar los principales canales mediante los cuales se canalizan visitas
hacia el portal web. Mediante motores de blsqueda hace referencia a los distintos portales que se
encuentran en linea y donde se encuentra almacenada, como son Google y Yahoo! entre otros, a
través de este se canalizan el 41% de las visitas que el portal tuvo durante Gltimo mes; en lo que
respecta a los resultados referenciados estos reportan el 31% de las visitas y se adquieren mediante
paginas aliadas donde se encuentran banner o publicidad de portal de la empresa; mediante redes
sociales se obtiene el 26% de las vistas, esto gracias al fanpage de Facebook y el perfil de
Instagram; mediante URL solo se obtiene el 1% de las visitas, estas pueden provenir de link
enviados por medio de correo electronico.
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Gréafica 5. Métrica referente a las visitas recibidas por el portal web entre los meses de julio y
octubre de 2020
Fuente: Elaboracion de los autores

El grafico 5 muestra el histérico de visitas que recibié el portal desde el mes de julio hasta
octubre, el comportamiento observado es normal una curva no tan pronunciada en el mes de
octubre.

El rango de visitas presenta una fluctuacion 1098 visitas, siendo su piso 2004 vistas obtenidas
en el mes de septiembre entre el 11 y 20, en extremo superior se encuentra 3102 vistas obtenidas
en el mes de julio entre el 21y 31.

Es necesario que la empresa restructure su estrategia de marketing enfocandose en las redes
sociales ya que estas se han convertido un canal que facilita el publicitar las marcas, es necesario
crear mayor visibilidad en redes sociales como Instagram y Facebook. El anterior resultado es
consistente con lo expresado por autores (Dubbelink et al., 2021; Savitri et al., 2022) ya que estos
consideran las redes sociales el medio mas efectivo para lograr que generar un reconocimiento de
marca a la par incidir en la intencion de compra de usuarios actuales y potenciales.

Conclusiones

El aporte del marketing en las organizaciones es evidente, son muchos los tipos de estrategias
propuestas por los profesionales del mercadeo para lograr la fidelizacion de los clientes y lograr de
este modo asegurar el éxito financiero de las empresas, a la par de la implementacion de las
estrategias se implementan métricas que permiten a las empresas identificar cual es el rumbo de
las mismas. Las métricas facilitan analizar el comportamiento de los clientes identificando sus
preferencias de compras, periodos de compras y poder adquisitivo, ello coadyuva la creacion de
portafolios personalizados para cubrir las principales necesidades y deseos de los clientes.

En cuanto a la empresa analizada en el estudio se observa que esta bien posicionada en los
motores de busqueda lo cual es coherente con el indicador de vista observado en la grafica 3, siendo
esta la principal fortaleza generada por la estrategia de marketing implementada.

En lo que respecta a las redes sociales es necesario que la empresa ajuste la estrategia ya que
este medio es uno de los mas eficiente para la atraccion de nuevos clientes y proyeccion de la marca
en mercados internacionales.

Finalmente tomando en consideracion la limitacion de tiempo en la que se enmarcd este
estudio y que debido a ello se dejaron de lado algunas métricas, se recomienda para investigaciones
futuras hacer énfasis en detallar el comportamiento de métricas en torno al marketing relacional en
lo que respecta al conocimiento del cliente a mayor profundidad, asi como el desarrollo de una
relacion mas estrecha con los mismos.
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