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RESUMEN

Obijetivo: Describir la situacion de la utilizacion de Internet en las ventas y actividades de publicidad
de las florerias limefias durante el periodo 2010-2011. Método: La investigacion se desarrollé bajo un
método descriptivo simple basandose en la opinion de los empresarios y analisis de paginas web y
redes sociales de los negocios pertenecientes al marco poblacional de 47 florerias que tienen presencia
fisica y virtual. Resultados: Se destaca la utilizacion de paginas web y correo electrénico como
medios comunes de las acciones publicitarias de las florerias, habiendo alcanzado un mayor desarrollo
y otros medios, como las redes sociales con un desarrollo insipiente. Con respecto a las transacciones
por internet, se comprueba que los medios tradicionales por internet representan la mayor cantidad de
ingresos. Conclusion: Surge la necesidad de estudiar con mayor profundidad la efectividad de los
medios publicitarios que ofrece internet y al publico objetivo de estos negocios, con respecto a sus
modos de compra.

Palabras clave: Florerias, comercio electronico, redes sociales, internet, publicidad.

RESUMEN

Objective: Describe status of Internet use for sales and advertising activities in florists companies in
Lima during 2010-2011. Method: It was developed under a descriptive method based on the
entrepreneur’s information and analysis of web pages and social networking from 47 florist companies
that have both physic and virtual presence. Results: Highlights the use of websites and e-mail as
common forms of advertising actions of florists companies, having reached a higher development than
other means, such as social networks with an incipient development. With regard to transactions on
the Internet, it has been found that most revenues came from traditional payment sales. Conclusion: It
makes necessary to explore in greater depth the effectiveness of advertising media that offers Internet
access and the target audience of these businesses, with respect to their modes of purchase.

Key words: florist companies, e-commerce, social networks, internet, advertising
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Introduccion

El uso de Internet por parte de las
empresas es una practica que cada dia toma
mas importancia. EI mayor acceso a la red ha
ocasionado que su uso no sea privilegio de
grandes empresas, sino también de las
medianas y pequefias. Sin embargo, los
patrones de utilizacion de esta herramienta
varian segun el rubro y tamafio de la empresa,
conocimiento de la herramienta, entre otros
factores. Las transacciones comerciales
apoyadas por internet han evolucionado desde
la utilizacion de catalogos en linea hasta lograr
que toda la transaccion se realice por este
medio, e incluso se venda contenido virtual.
Asimismo, la publicidad en internet ha
evolucionado desde la utilizacion de banners
estaticos, similes de la publicidad impresa, a la
utilizacién de medios audiovisuales complejos,
juegos virtuales y nuevas tendencias como el
uso de redes sociales.

En el &mbito nacional no existe ningun
estudio sobre el uso del internet aplicado al
sector florerias. Los estudios han sido
enfocados al rubro textil y a las empresas en
general. En su proyecto de tesis, Figueroa
(2009) investigd el estado de la aplicacion del
comercio electronico por las pymes de
Gamarra, cuyo objetivo era conocer la
percepcion de los empresarios en cuanto al
comercio electrénico, al igual que su nivel de
implantacion y su disposicion a adoptar el
sistema de ventas por internet. El autor
concluye que los empresarios de Gamarra
conocen los beneficios del comercio
electronico pero no lo implantan por
desconocimiento  técnico, sin  embargo,
muestran disposicion para utilizarlo ya que se
han agrupado en gremios empresariales para
afrontar costos, su uso es insipiente y se limita
a catalogos y correo electronico.

Damacén (2005) realiz6 un estudio que se
enfocd en los resultados de la aplicacion de
internet desde el punto de vista de los
empresarios y no en el uso real de las
herramientas. Se utiliz6 un disefio no
probabilistico con muestra intencional de
empresas que utilizaban internet y realizaban
comercio electronico. Entre los resultados
destaca que el 20% de los empresarios
manifiesta haber obtenido un aumento de
clientes desde que usa internet, el 45% de los
empresarios considera que los costos en
marketing son mas bajos en internet y que el

100% de los encuestados indicaron que
Internet les brinda una nueva oportunidad para
hacer negocios.

Aglero y Peérez (2010) realizaron un
analisis del uso del internet de los trabajadores
independientes y microempresarios en el Per(
basandose en la revision documental de la
Encuesta Nacional de Hogares de 2008. Con
respecto al uso del internet, se hall6 el lugar de
acceso mas comun son las cabinas de internet y
los usos se dan en el siguiente orden: obtener
informacién, comunicacion y entretenimiento.

Por su parte, Arellano, Barahona, Corazzo
y Gallo (2010) realizaron una investigacion
sobre el estado del comercio electronico en
base a los factores que impulsan a los
empresarios a implantar una tienda electronica,
factores que incentivan y desincentivan a los
consumidores a comprar por internet y cuales
son los productos con mayor potencialidad
para venderse en este medio. Este estudio de
tipo cualitativo exploratorio concluye que
existe un circulo vicioso para la poca
penetracion del comercio electrénico en
nuestro pais. Por el lado de la oferta se observa
gue los factores que inhiben el comercio se
pueden clasificar en tres grandes grupos:
variables relacionadas a la desconfianza, al
mercado (poca oferta) y sociales (costumbres).
Por el lado de la oferta, factores como la
percepcion de la demanda (no le interesa
comprar en linea), el poco apoyo de la gerencia
(“miopia gerencial”), el escaso apoyo del
gobierno 'y respaldo de las entidades
financieras son limitantes. Entre los factores
que incentivan el comercio electronico se
encuentran; la posibilidad de comprar
productos no disponibles en el pais, la
practicidad y la compra sin presiones.

Zelada (2010) buscod determinar si los
encargados de la promocién en las empresas
textiles exportadoras tienen el conocimiento
suficiente para maximizar la utilidad de las
redes sociales como Facebook, Twiter y
Blogger para promocionar sus productos e
identificar cuénto de ahorro representa este
canal frente a los canales tradicionales de
promocién. El estudio no se realizd, pero
plantea un problema interesante que se
pretende resolver en parte con el presente
estudio.

Guerrero (2010) estudio los factores que
promueven la utilizacion del comercio
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electronico como medio de negociacion
comercial en las agencias de viaje y turismo
en el distrito de San Miguel. La autora que
realizd6 un estudio exploratorio cualitativo
concluye que las empresas del sector turismo
del distrito de San Miguel aun no utilizan en
toda su potencialidad sus paginas web para
aumentar sus ventas, a pesar de que son
conscientes de los beneficios que pueden
obtener de estas, asimismo, corrobora que el
uso de internet permite el ahorro de tiempo y la
ampliacion de la cartera de clientes. Se hallé
también que la utilizacion de redes sociales
solo alcanza al 25% de la muestra por lo que es
un aspecto a desarrollar.

En el ambito internacional tampoco se ha
encontrado estudios respecto al uso de internet
en las ventas y publicidad en las florerias, solo
uno que traté del uso de Facebook por las
empresas espafiolas. En general, los estudios
han sido enfocados a la situacion de las
empresas con respecto al comercio electronico
a nivel de empresas en general. Vazquez
(2004) realiz6 un estudio sobre aprehensiones
y desafios de las pequefias empresas chilenas
con respecto al comercio electronico. En esta
investigacion de tipo exploratoria con muestra
intencional de 46 empresarios, se determind
gue el 45.7% de los encuestados no cuenta con
conexion con medios electrénicos, el 47.8% si
lo tiene y lo utiliza para obtener informacion,
realizar proformas y compras en linea, el 4.3%
tiene presencia simple y el 2.2% interactta con
sus clientes. También se hall6 que dentro de
los factores que dificultan tener una presencia
en la web estdn: en primer lugar los
requerimientos tecnoldgicos y luego en igual
porcentaje la capacitacion a los empleados y la
resistencia al cambio.

La Asociacion Espafiola de Economia
Digital (2011) realiz6 un estudio de uno de los
aspectos que desarrolla la presente tesis, el uso
de la red social Facebook por parte de las
empresas espafiolas. El estudio descriptivo
reunié informacién de 573 encuestas y entre
sus conclusiones mas resaltantes se encuentra
que: el 72% de las empresas espafiolas con
presencia en Facebook esperan afianzar su
imagen de marca, el 47% para fidelizar a sus
clientes y el 12% para vender; el 15% posee
perfiles personales, es decir tiene una presencia
incorrecta, el 36% de empresas actualiza su
pagina varias veces al dia, la mayoria de las
empresas espafiolas califican como efectivos
los anuncios en Facebook.

Tapia (2010) realiz6 un estudio
exploratorio sobre la efectividad de las redes
sociales Facebook y Twitter en la Universidad
Griffith Dublin, Irlanda. En su estudio es
importante destacar el marco tedrico donde
definen tres conceptos clave: efectividad,
mensurabilidad y estrategia. Todos deben estar
presentes para que sea posible medir la
efectividad de las redes sociales. La
efectividad se define como un concepto
orientado al logro y multidimensional que
tiene elementos como el retorno de la inversion
y capacidad de medicion. El retorno de la
inversibn no se muestra necesariamente en
términos monetarios sino como un aumento de
la conciencia, la interaccién y el compromiso
del publico, que finalmente se traduce en
ganancias. Luego de estudio de campo se
encontr6 que la universidad no tenia una
estrategia definida por lo que infirié en base a
entrevistas que buscaban la diferenciacion.
Con respecto a la estrategia en redes sociales
no encontrd una estrategia establecida pero por
su observacion verifico que estaba centrada en
la comunicacion para estudiantes prospecto y
estudiantes actuales.

La efectividad suele estar relacionado con
el ROI, sin embargo Tapia (2010) indica que
este término financiero debe flexibilizarse en el
caso de las redes sociales ya que finalmente lo
que se busca obtener (mayor trafico, mayor
nimero de seguidores, interaccion) conllevara
a resultados econdémicos. Con el afan de medir
cuantificablemente el ROl se realizd
seguimiento a los alumnos que habiendo
ingresado por la red social habian finalmente
adquirido un curso. El estudio concluye que en
el caso de la Universidad de Griffith no se
puede medir totalmente el grado de efectividad
ya que no ha habido objetivos pre-establecidos
a pesar de que se observan resultados
favorables.

El presente estudio se enfocard en
determinar la situacion del uso de internet para
las ventas y la publicidad de las florerias
limefas, asi como las percepciones de los
empresarios respecto al uso de este medio
durante el periodo 2010-2011.

Hipatesis

Hipotesis general

Las florerias limefias utilizan diversas
herramientas de internet para la venta y
publicidad de sus productos, sin embargo, no
lo hacen de manera optima.
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Hipotesis especificas

HEL: Las florerias limefias no utilizan en su
méaximo potencial medios como péaginas web,
redes sociales, banners, correo electronico,
entre otras para realizar la publicidad de sus
productos.

HE2: Las florerias realizan transacciones en
linea con diversas formas de pago; sin
embargo, éstas no representan la mayor parte
de las transacciones

HE3: Los encargados de las florerias tienen
percepciones positivas con respecto al
desarrollo del canal como medio para la
publicidad y venta de sus productos.

Definiciones conceptuales sobre uso 6ptimo
de (en):

P&gina web: Uso de banners, la inclusiéon de
videos y servicios como chats, fotos,
informacidn sobre medios de pago, posibilidad
de registro por internet, la no utilizacion de
ventanas emergentes.

Redes sociales: Existencia de alta interaccion
con los clientes, utilizacion de cuentas de
administrador, publicacion de iméagenes
informacion sobre temas relacionados al rubro.
Correo electronico: El uso del correo
electronico se da de manera personalizada.
También implica utilizacién de publicidad en
motores de busqueda, en otras paginas web y
en directorios web.

Ventas: Uso de internet en todas la etapas de la
venta (pre venta, venta y post ventas), cuando
todas las florerias incluyen medios de pago
electrénicos en sus paginas web, cuando se
incluye informacion sobre los medios de pago
y cuando representan mas del 50% de los
ingresos mensuales.

Método

Disefio de investigacion

La presente investigacion utilizd un
disefio descriptivo simple debido a que
identifico la  realidad empresarial de las
florerias limefias en cuanto al uso de internet
para la publicidad y venta de sus productos. Se
considerd este disefio como el més adecuado
pues se buscd la generalizacion de los
resultados a la poblacion en estudio y ademas
porque se midieron una gran cantidad de
variables. Si bien existen estudios de la
utilizacién de internet por parte de empresas
peruanas, en ninguno se especifica el modo de

uso, que es uno de los objetivos en la presente
investigacion.
Poblacién y procedimiento muestral

Se identificé dos poblaciones a estudiar.
La primera de ellas son las florerias limefias
gue cumplen con los siguientes criterios de
inclusion/exclusion:

e Dedicadas a la venta de flores y otros
complementos como peluches,
chocolates, entre otros.

e Ubicadas en Lima Metropolitana, que
cuentan con tienda fisica y pagina
web.

Para determinar la poblacion inicialmente
se buscd en SUNAT la Clasificacion Industrial
Uniforme (CIIU); sin embargo, se constat6 que
para las florerias no existia un CIIU especifico,
sino que estaban clasificados en diversos ClIU
(CHHU 9309: Otras actividades del tipo de
servicio NCP, CIIU 5239: Otro tipo de venta
por menor o CIIU 7399: Otras actividades
empresariales).

Esta clasificacion imposibilité hallar el
nimero total de florerias en Lima
Metropolitana, ya que en los CHU
mencionados también incluyen a otros tipos de
comercios. Por ello se recurrié a un directorio
de empresas. Se hallé que el mas completo
para este rubro era el de las paginas amarillas,
cuya direccion electronica es
http://www.yellperu.com.pe. Segun esta fuente
en Lima Metropolitana existen 130 florerias,
de las cuales 47 cumplen con los criterios de
inclusion. Por tanto, el primer marco
poblacional estuvo formado por las 47
florerias.

Se decidi6 considerar todo el marco
poblacional para la aplicacion de la encuesta
dado que efi nimero era reducido y que no se
podia segmentar mas la poblacion (para
estratificarla) ya que no se contaba con mayor
informacion sobre la misma ni era relevante
para el estudio, pues el rubro esta conformado
por empresas de diverso tamafio. Ademas, se
consideré que la encuesta se realizaria por
correo y se esperaba que hubiera empresas que
no contestaran y encuestas llenadas
inadecuadamente.

El trabajo de campo se realizd desde
finales de enero hasta los inicios de marzo de
2011, por motivos de temporada alta (fechas
como San Valentin y dia de la Mujer),
desconfianza en el estudio (a pesar de que
envidé una carta de presentacion) y porque los
duefios no tenian tiempo o practicamente no
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estaban en el local. Al final se obtuvo
respuesta de 20 empresas, de las cuales una era
inadecuada (fue llenada por una persona
inadecuada), por lo que se trabajé con una
muestra real de 19 empresas.

La segunda poblacién estuvo formada las
paginas web y las redes sociales del marco
poblacional inicial (47 empresas). En este caso
se analiz6 toda la poblacién ya que dichas
herramientas son de acceso publico. Con las
paginas web no se presentaron restricciones;
sin embargo, en el caso de las redes sociales no
se obtuvo acceso a todas las cuentas ya que
algunas estaban bloqueadas y requerian
“solicitudes de amistad”, las cuales no fueron
aceptadas durante el periodo del trabajo de
campo; ademas no todas las florerias tenian
cuentas en Facebook, que fue la red social
analizada

Instrumentos
Encuesta estructurada

La encuesta estructurada se usd para
determinar aspectos que no pueden ser
determinados completamente mediante la
observacién como percepciones, motivos y
patrones de uso de las herramientas de
internet, entre otros. Este instrumento fue
dirigido a los encargados en las florerias de
gestionar los medios electronicos o a la
persona que tenga el mayor conocimiento del
tema, que puede variar de acuerdo a la empresa
encuestada. Contiene las siguientes areas de
interés

Publicidad y promocion en internet

Medios de internet utilizados para la
publicidad de los productos.

Formas de uso de los medios de internet:

En caso del correo electronico:

Tipo de mensaje que se envia.

Tipo de comunicacion.

Utilizacion de correo spam.

En caso de paginas Web:

¢ Ofrece posibilidades de registro al cliente?
Finalidad principal con la que ofrece el
registro.

En caso de las redes sociales:

Red social utilizada.

Finalidad del uso de redes sociales.

¢Ha realizado publicidad pagada en redes
sociales?

Herramienta de internet considerado la mas
efectiva y la menos efectiva.

Transacciones por internet

Uso de internet en el proceso de compra.
Formas de pago ofrecidas en el sitio web.
Porcentaje de ventas en linea con respecto a las
ventas totales.

Nivel de precios en la web.

Percepciones

Motivaciones para tener presencia en la web.
Actitud de los clientes respecto a los pagos por
internet.

Percepciones respecto al medio mas y menos
efectivo de marketing en internet.

Limitantes del comercio electrénico por parte
de la oferta y demanda.

La fiabilidad de este instrumento no se probo
en un primer momento, pero luego de las
primeras encuestas se especific6 con mas
detalle las instrucciones de llenado
obteniéndose buenos resultados ya que en un
primer momento fue necesario pedir
aclaraciones y/o correcciones de las respuestas.
Por otra parte, la validez de los instrumentos se
determin6 mediante criterio de expertos.

Guia de observacion estructurada

El segundo instrumento fue la guia de
observacion estructurada para las paginas web
y las redes sociales en el cual se revisaron los
siguientes aspectos:

Paginas web
Presencia de Cuenta con
banners. certificado de

Tipo de banners seguridad digital.
(simples animados).  Ofrece
Presencia de producto/servicios
catalogo. gratuitos en linea.
Enlace a redes Informaciobn  sobre
sociales. medios de pago.
Publicidad cruzada. =~ Ventanas emergentes.
Videos/audio en la

web.
Redes sociales
NUmero de Publicacién de
seguidores/amigos. fotos.

Tipo de cuenta: usuario, Tipos de fotos

administrador publicadas.

Interaccion con el Presencia de

cliente. videos en pagina.

Tipo de comunicacién.  Enlaces hacia
pagina web.
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La fiabilidad de la guia de observacion se
realizd mediante fidelidad a las fuentes
registrandose la fuente original de datos
mediante tabulaciones. La validez de la
herramienta se realiz6 a través de juicios de
expertos

Procedimiento

Para el caso de la encuesta estructurada, al
inicio se contactd via telefénica a las empresas
para comentarles sobre el estudio vy
proponerles enviarles el cuestionario. Luego se
envio el cuestionario via correo electronico,
adjuntando un documento de descripcion del
estudio y una carta de presentacion de la
universidad.  Posteriormente, se recogi6
personalmente la encuesta, aunque en la
mayoria de casos, se recibido la encuesta
llenada por correo electrénico.

Para el caso de la guia de observacion
estructurada primero se revisaron las paginas
web de las florerias y se llené la guia de
observacién para las empresas que llenaron la
encuesta. En caso fuera necesario, se enviaron
solicitudes de amistad a las florerias que
manejaban perfiles de usuario y se unié como
“seguidores” a las cuentas de las empresas que
manejan paginas. Luego, se revisaron las
paginas en redes sociales de las florerias y se
llend la guia de observacion de las florerias
que contestaron la encuesta.

Técnicas de procesamiento y analisis de
datos
Para la encuesta

La informacién proveniente de las
encuestas se agrupd en tablas de frecuencia
para determinar la distribucidn que presentan.
Se utilizaron medidas como moda, media para
conocer las tendencias y la variacion de los
datos. Luego, se analizaron mediante diversos
graficos estadisticos (de barra, circulares, etc.).
Los datos fueron analizados con el programa
MS Excel 2007.

Para las guias de observacion:

La informacién de las guias de
observacion se procesé de la siguiente manera:
Primero, se vaciaron los resultados a una
matriz conglomerada en Microsoft Excel 2007.
Luego, se revisaron las frecuencias relativas
para cada grupo de informacion.
Posteriormente, se utilizo la prueba estadistica
de “diferencia de proporciones” para
determinar si los resultados hallados con la
poblacién total eran similares a los hallados
con las empresas que respondieron la encuesta.

Resultados

Entre los resultados méas relevantes se
tiene que las herramientas mas utilizadas para
la publicidad son las paginas web, correo
electronico y las redes sociales. Estas Gltimas
presentan deficiencias en su uso y algunas
practicas inadecuadas; ademas, existe una
relacion entre el grado de interaccién con el
cliente y el nimero de seguidores/amigos que
se tiene en las redes sociales; por otro lado, el
uso de los medios de pago tradicionales
representa el mayor nivel de ingresos por
ventas. Finalmente se muestran expectativas
favorables sobre el fortalecimiento del canal
para las ventas y publicidad, pero para ello se
deberan vencer obstaculos desde la demanda y
la oferta.

Herramientas utilizadas por las florerias
para publicitar sus productos y modos de
uso

El 100% de las florerias de la muestra
utilizan las herramientas de péaginas web y
publicidad en directorios web, debido a que la
muestra fue sacada de un directorio de paginas
amarillas por internet y que uno de los criterios
de inclusion era poseer una pagina web propia.
Ademas, mas del 70% de las empresas usan
redes sociales y correo electronico.

De la muestra encuestada, el 73.68%
manifestd usar correo electrénico para la
publicidad de sus productos, sin embargo, ante
la pregunta de cémo utilizaban la herramienta
del correo electronico, el 100% brindé una
respuesta. El envio de mensajes personalizados
es la practica mas comun, el 47.37% de las
empresas lo realiza, mientras que 10.53% de
las empresas envia solo mensajes masivos. El
84.21% de los encuestados manifestd que usar
el correo electronico para responder consultas.
Asimismo, el envio de promociones se da en el
78.95% de los casos. Otros usos incluyen la
publicidad de camparfias, cotizaciones, entre
otros.

Para los envios masivos suelen usarse
bases de datos o se subcontratan compafiias
especializadas en enviar mensajes tipo spam,
que son correos electrénicos enviados a
muchas personas, que suelen pertenecer al
publico objetivo de las empresas sin permiso
previo. Solo el 26.32% de los encuestados
indico haber utilizado spam cuando el 52.63%
envia correos masivos. Se infiere que también
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se envia correos masivos sin la utilizacion de
servicios de mailing.

Méas del 84.21% de los encuestados
permite el registro a sus paginas web. Esta
situacion se presenta ya que los datos que
pueden recoger sobre el cliente cuando éstos
llenan una aplicacion de registro es muy
importante para la empresa, al igual que
facilita las transacciones electronicas. El
principal motivo de permitir el registro del
cliente es para conocer sus gustos y
preferencias. Otro aspecto relevante es para
permitir el sistema de pago electronico.
Finalmente, el brindar promociones
personalizadas puede desprenderse del motivo
mas importante.

Los elementos estructurales de la pagina
web contribuyen a la atraccion del cliente,
dando mayor capacidad de publicitar los
productos y facilitar la compra. Para ello se
utiliza una serie de elementos como los
banners, catalogos en linea, servicios gratuitos,
entre otros. Todas las paginas web analizadas
tenian banners en donde dan a conocer ofertas
0 sus productos. Mas del 75% de las paginas
web cuentan con banners dindmicos.
Estadisticamente, usando la prueba de
“diferencia de proporciones” con un margen de
error del 5% se obtuvo un indice de 0.77, lo
gue indica que las proporciones halladas en el
grupo de 19 empresas que respondieron la
encuesta son  similares a los resultados
obtenidos en el total de la poblacién en este
aspecto.

Otro elemento comun en las paginas web
son las ventanas emergentes (pop-ups). Sin
embargo, la utilizacién de ventanas emergentes
no es una practica comun en las paginas web
de las florerias limefias. Menos del 5% utiliza
ventanas emergentes. Se obtiene un indice de
0.1953 utilizando la “prueba de diferencia de
proporciones” con una margen de error del 5%,
lo que indica que los resultados obtenidos en la
muestra de 19 empresas son estadisticamente
similares a la de la poblacion.

Al igual que las ventanas emergentes,
otros medios menos usados para atraer al
navegante son los productos/servicios gratuitos
ofrecidos en la pagina, chat en linea y los
contenidos de audio y/o video.

Solo el 21.28% de las empresas ofrece
este tipo de servicios. Se obtiene un indice de
0.9659 utilizando la “prueba de diferencia de
proporciones” con una margen de error del 5%,
lo que indica que los resultados obtenidos en la

muestra de 19 empresas son estadisticamente
similares a la de la poblacion.

Entre estos servicios se encuentran las
tarjetas en linea, el seguimiento de los
productos, los boletines que se envian a los
correos, entre otros. El servicio de chat en
linea se encuentra poco utilizado en las paginas
web. Se observa que solo el 14.89% ofrece este
servicio que podria significar una mayor
capacidad de interaccion con el cliente. Se
obtiene un indice de [-0.6192] utilizando la
“prueba de diferencia de proporciones” con
una margen de error del 5%, lo que indica que
los resultados obtenidos en la muestra de 19
empresas son estadisticamente similares a la de
la poblacién.

En el caso de la utilizacion de audio y/o
video en las péaginas web es solo utilizado por
menos de un quinto de las empresas. De
acuerdo al indice obtenido de 0.6587 aplicando
la prueba de diferencia de proporciones con un
margen de error del 5% comparando los
resultados obtenidos entre las 19 florerias que
respondieron la encuesta con el total de la
poblacion, indica que los resultados son
estadisticamente similares.

Del total de la poblacion, 63.83% (30
empresas) contaban con redes sociales.
Asimismo de las 19 empresas que colaboraron
con el llenado de la encuesta estructurada, 15
de ellas (78.95%) contaba con cuenta en
Facebook. El acceso al mundo de las redes
sociales obedece a diversos factores. Las redes
sociales constituyen principalmente un medio
para fortalecer la marca y tener mayor
interaccién con el cliente. La capacidad para
conocer los gustos y preferencias de los
clientes no es considerado como un motivo
muy relevante. Se constaté la popularidad de la
red social Facebook ya que todos los que
tienen presencia en redes sociales cuentan con
una cuenta en dicha red social, Twitter también
es utilizado por aproximadamente un tercio de
las empresas, Hi5 no es utilizado para fines de
publicidad.

Como se menciond, la totalidad de la las
empresas que tenian presencia en una red
social, tenian presencia en Facebook, por lo
que se creyd conveniente analizar algunos
aspectos de uso de esta red social. La forma en
que las empresas pueden tener presencia en
Facebook es a través de una cuenta personal o
una cuenta como administrador. Poco més del
50% posee una cuenta como perfil personal y
la el 46.67 % posee pagina de administrador.
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Se comparo6 el resultado de las 30 empresas
con redes sociales pertenecientes al total de la
poblacién con las 15 empresas del grupo de 19
empresas  que respondieron la encuesta,
hallindose que utilizando la “prueba de
diferencia de proporciones” con una margen de
error del 5%., los porcentajes son
estadisticamente similares en este aspecto.

El tipo de presencia en Facebook
condiciona el nivel de acceso que pueden tener
los clientes o posibles clientes a la pagina de la
empresa.

Se observa que en el 30.00% de los casos,
el cliente debe esperar que la floreria lo acepte
como “amigo” para poder ver el contenido de
su pagina, en el 23.33% de los casos, el usuario
puede ver la mayoria del contenido mientras
no envia la solicitud de amistad y en el 46.67%
de los casos, el cliente al dar clic en “me
gusta” puede ver el contenido de la pagina
totalmente. Se obtiene los siguientes indices: [-
0.2916], [0.2925] y [0], utilizando la “prueba
de diferencia de proporciones” con una margen
de error del 5%, lo que indica que los
resultados obtenidos en la muestra de 19
empresas son estadisticamente similares a la de
la poblacion.

Cuando el cliente logra acceder a la
pagina de Facebook de la floreria obtendra una
experiencia de acuerdo a la percepcién que
reciba de la misma. El 60% de las empresas
con presencia en Facebook buscan una mayor
interaccién con el cliente, pero esto no se
estaria dando como se esperaba.

Cerca del 50% de las empresas no
interactla con sus clientes y casi no publican
en su “muro”, 23.33% casi no interactiia con el
cliente y solo el 10.00% tiene interaccion
constante. Esto evidencia el potencial de
desarrollo que adn tiene este medio. Se destaca
la relacion existente entre el nivel de
interaccion y el nimero de “amigos / fans” que
pueden tener las empresas en Facebook. Para
ello se agrup6 las empresas segun el nivel de
interaccion que poseia cada una con sus
clientes y luego por cada grupo se hallé la
media de amigos y/o fans obteniéndose los
siguientes resultados.

Existe una relacion directa entre el nivel
de interaccion con el cliente con el numero de
personas que visitan la pagina de las empresas,
es decir, de clientes potenciales. Indica que a
mayor nivel de interaccion, mayor es el
numero de seguidores o ‘“‘amigos”. Las
empresas no interacttan siempre con el cliente,

pero realizan publicaciones en los “muros” o
como comentarios en las fotos.

Prevalece la publicacion de promociones
con el 70.00% de los casos que pueden darse
bajo la forma de publicacién en el muro o
como comentarios en las fotos. Los temas
afines se encuentran en segundo lugar con
56.67% como publicaciones referentes a dias
especiales como San Valentin o el Dia de la
Mujer, las publicaciones variadas se refieren a
temas no referidos a la venta de flores, pero de
interés general y los temas no pertinentes, con
una incidencia del 20.00% de los casos, se
refiere a publicaciones propias de un perfil
personal, como su puntaje en un juego de
Facebook, comentarios en las fotos de sus
amigos personales, entre otros. Los porcentajes
hallados en las 30 empresas (de las 47
empresas de la poblacién) son estadisticamente
similares con las 15 empresas (del grupo de 19
empresas  que respondieron la encuesta)
utilizando la “prueba de diferencia de
proporciones” con una margen de error del 5%
ya que se obtienen los siguientes indices:
0.9682, 0.3224,-0.7763 y 1.5811.

Las florerias también suben iméagenes y
fotos, 97% de la poblacion con cuenta en
Facebook lo hace.

Con respecto a las imagenes que publican
las florerfas en sus cuentas de Facebook, se
observa que las florerias publican mayormente
fotos de sus productos, asimismo, también
publican fotos institucionales como sus logos o
fotos de su local. Més de la mitad de las
empresas publica fotos con promociones. Los
porcentajes hallados en las 30 empresas (de
las 47 empresas de la poblacién) son
estadisticamente similares con las 15 empresas
(del grupo de 19 empresas que respondieron la
encuesta) utilizando la “prueba de diferencia
de proporciones” con una margen de error del
5% ya que se obtienen los siguientes indices: -
0.1989, -0.5170y -0.7763.

Un aspecto a destacar es el bajo
porcentaje de publicacion de videos. Solo el
6.67% de las florerias con presencia en
Facebook han publicado videos. Se obtiene un
indice de -5.7061 por lo que los porcentajes
hallados en las 30 empresas (de las 47
empresas de la poblacion) no son
estadisticamente similares con las 15 empresas
(del grupo de 19 empresas que respondieron la
encuesta) utilizando la “prueba de diferencia
de proporciones” con una margen de error del
5%.



Revista de Ciencias Empresariales de la Universidad de San Martin de Porres, 2013, 4(1) ,60

El 73.33% de estas empresas que estan en
redes sociales tienen vinculos hacia su pagina
web desde su red. Por otro lado, el 46% de las
empresas que cuentan con redes sociales tienen
un vinculo desde su pagina web hacia su red,
con lo que se podria inferir que las paginas
web son consideradas un medio mas
importante para la publicidad en el rubro de
florerias limefias.

Estado de las transacciones electronicas

El proceso de pre-venta es donde mas
utilizan el internet, seguido de la etapa de
cotizaciones, luego del propio pago
electrénico, donde el 57.89% de las empresas
utiliza Internet para posibilitar los pagos y
finalmente del servicio post venta, donde
menos de la mitad de las empresas utilizan
Internet. Uno de los criterios de inclusion del
estudio fue que las florerias contaran con una
tienda fisica y una tienda virtual, asi se podria
determinar qué tan relevante era las ventas por
este canal para las empresas. Mas de la mitad
de las florerias obtienen entre el 11 y el 30%
de sus ingresos mensuales por ventas desde
internet, la menor proporcion de empresas
obtiene entre 31 a 40% de sus ingresos por este
medio y solo el 11% obtiene mas del 50% de
ingresos por internet.

Las ventas por internet permiten que
existan diversas formas de pago y que se hayan
creado otras que no existian antes del inicio del
comercio electronico. Més de la mitad de las
florerias aun manejan el sistema de pago
tradicional de pago contra entrega. Los medios
de pago mas sofisticados como Safety pay o
Pay pal, que implican también mayores costos,
son usados solo por el 26% de las florerias. Sin
embargo, los sistemas de pago con tarjeta de
crédito / debito son ofrecidos por mas de la
mitad de los comercios.

Como se sefial6 anteriormente, las
transacciones electronicas han  generado
nuevas formas de pago, las cuales son
novedosas para muchas personas, es por ello
que las empresas suelen informar sobre los
medios de pago. Se observa que més de dos
tercios de las florerias brindan informacion
sobre los medios de pago en sus paginas web.
Se obtiene un indice de 3.0362 utilizando la
“prueba de diferencia de proporciones” con
una margen de error del 5%, lo que indica que
los resultados obtenidos en la muestra de 19
empresas no son estadisticamente similares a
la de la poblacion.

Solo el 38.30% de las péginas brindan una
forma segura para realizar pagos en internet. El
resto de las empresas que no lo ofrecen incluye
a las empresas que no cuentan con este medio
de pago. Se obtiene un indice de 0.1319
utilizando la “prueba de diferencia de
proporciones” con una margen de error del 5%,
lo que indica que los resultados obtenidos en la
muestra de 19 empresas son estadisticamente
similares a la de la poblacion.

Por otro lado, los precios de los productos
vendidos por la web no siempre son los
mismos que en la tienda fisica. En el 63% de
los casos, los precios son similares a los de la
tienda fisica, 32% de las empresas tienen
precios mayores que en la tienda fisicay en el
5% de los casos el precio cobrado en internet
es menor que en la tienda fisica.

Percepcion de la utilizacién de internet en
las ventas y publicidad del rubro florerias

A continuacién se muestra la percepcién
gue tienen los encargados de las florerias
limefias sobre la herramienta mas y menos
efectiva para la publicidad de sus productos. El
57.89% de las empresas las considera como la
herramienta mas efectiva, también ocupa un
lugar importante las redes, ya que un quinto de
las empresas la considera como la herramienta
mas efectiva. De otro lado, la herramienta
considerada menos efectiva es la publicidad en
directorios web, como paginas amarillas. Cabe
resaltar que la publicidad en otras paginas web
y por correo electrénico tampoco es
considerada muy efectiva.

El 45% considera que los clientes conocen
los sistemas de pago y confian él, ademas el
20% considera que los clientes no poseen
conocimiento pero les gustaria comprar en
internet , es decir, perciben un mercado
potencial. Por otro lado, 35% manifiesta que
aun existen problemas de confianza en la red.

Con respecto a los factores que limitan el
crecimiento del comercio electronico, el
principal limitante de la demanda con respecto
al comercio electronico es la desconfianza en
el sistema de pago (37%), seguido del
desconocimiento del medio (32%), en menor
proporcion se consideran como principales
causas las caracteristicas del producto y el
gusto de comprarlo personalmente. Nadie
considera como principales factores a la
desconfianza en la cadena logistica y a la
imposibilidad de hacer reclamos.
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Discusion de los resultados

Se encontr6 que las florerias limefias
utilizan diversos medios para publicitar sus
productos tales como: correo electronico,
paginas web, redes sociales, publicidad en
motores de busqueda, en otras paginas web y
en directorios virtuales. Laudon y Traver
(2009) mencionan todas estas herramientas
como medios para publicitarse. Por lo tanto, se
puede determinar que las florerias limefas
utilizan todos los medios mencionados en la
teoria, sin embargo, los medios como
publicidad en motores de busqueda y en otras
paginas web son utilizadas por un bajo
porcentaje de las empresas del rubro, 21.05% y
15.79% respectivamente con respecto al resto
de medios.

En el estudio de campo no se profundizd
en determinar qué tipo de publicidad se hace
en otras paginas web o modalidades de
publicidad en motores de busqueda. Sin
embargo es importante resaltar que hay formas
de publicidad que estan siendo
desaprovechadas por la mayoria de florerias.
Por ejemplo, existen modelos de empresas en
internet a los que Gonzales (2005) llama
“mediadores”, como por ejemplo
“Groupon.com”, la cual retine demandantes de
un producto con la finalidad de ofrecerles
precios descontados, por ejemplo podria ser en
flores y podria aplicarse en campafas
especificas. Esto favorece a los negocios
afiliados al mediador pues obtiene demanda
consolidada y al consumidor al obtener
mejores precios.

Los banners interactivos se presentan
como una caracteristica comun en las florerias.
Scheneider (2004) menciona un tipo de banner
que no fue observado en las paginas de las
florerias limefias, los banners de intercambio
(entre empresas) por lo cual es una forma aun
no explotada de publicidad. El alto porcentaje
de banners interactivos indica que se esta
aprovechando su potencial, ya que como
indican Laudon y Traver (2009), los banners
son similares a los anuncios en la publicidad
impresa, pero difieren en que al ser interactivos
pueden llevar con un clic a un sitio donde se
ofrezca mayor informacion.

Por otro lado, la baja utilizacion de
herramientas como chat, audio y video se
interpreta como una debilidad en las paginas
web de las florerias limefias ya que estos
recursos permiten una mayor riqueza al

momento de trasmitir informacion (Laudon y
Traver, 2009). Gonzales (2005) menciona a los
spots en linea que son videos de la publicidad
que la empresa difunde en la television y que
el usuario tiene la capacidad de permitir su
reproduccion, esta forma publicitaria podria ser
explotada en las paginas de las florerias no
necesariamente con spots de television sino
con videos publicitarios.

En cuanto a la venta de flores por internet,
se observa que las herramientas de internet se
usan mayormente en las etapas de preventa y
cotizaciones (78.95% y 73.68%
respectivamente). Esta informacion corrobora
en parte el estudio de Vazquez (2004) en el
cual se analiz6 el uso de internet en las Mype
chilenas y se determin6 que las empresas que
contaban con internet lo usaban mayormente
para obtener informacion, hacer cotizaciones y
comprar por internet.

Por otro lado, se hallé que en el 63% de
los casos los precios cobrados por la web son
mayores a los cobrados en las tiendas fisicas.
Esta situacion reafirma la informacion
proporcionada por Scheneider (2004), en la
cual explica que los sistemas de pago
electronico como Pay Pal o Safety Pay tienen
un costo adicional que es absorbido por el
producto final. Se observa que el 68.09% de
las empresas ofrece informacién sobre los
medios de pago. Esto es una buena practica ya
gue segun el estudio de Arellano et al (2010),
la informacion y comprensién en una pagina
web es uno de los factores que motivan las
transacciones electrdnicas.

Con respecto a las herramientas de
internet utilizadas para la publicidad se hall6
que las paginas web son consideradas la
herramienta mas efectivas, y la menos efectiva,
los directorios web. En la discusion del uso de
las paginas web se aprecia que se usa la
mayoria de las aplicaciones que teéricamente
se recomiendan, ese puede ser el motivo por el
cual las pagina web son consideradas las mas
efectivas. Con relacion a los directorios web,
no se encontrd informacién con qué contrastar
por lo que seria interesante para futuras
investigaciones medir su grado de efectividad.

Es importante destacar que se tiene una
percepcion favorable sobre la actitud de las
personas frente al comercio electronico ya que
el 45% de los encuestados considera que los
compradores tienen conocimiento y confianza
en el medio. Esto es contradictorio con lo
hallado en un estudio exploratorio de Arellano
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et al. (2010) donde se defini6 como un factor
gue impedia el comercio electronico la
percepcion sobre las propias capacidades
técnicas de las personas para comprar en linea.
Es probable que exista esta discrepancia
porque las florerias tienen también como
publico objetivo a los residentes en el
extranjero.

Finalmente se encontré los factores que
impiden la expansidn del comercio electrénico
en los ofertantes y demandantes segin la
percepcion de los empresarios de las florerias.
La desconfianza y el desconocimiento son un
freno desde la demanda y el costo y
desconociendo son frenos para la oferta. Se
puede observar segln los resultados que en
este rubro también existe un circulo que
impide el desarrollo del comercio electronico
como lo expuso Arellano et al. (2010) y que
segun el autor debia de cambiar de tendencia
desde iniciativas de los ofertantes.

Con respecto a la generalizacion de los
resultados se determind que los resultados son
generalizables al marco muestral en el periodo
de estudio ya que si bien en el instrumento de
la encuesta se obtuvo solo 19 empresas
participantes (de las 47), en el caso de la lista
de cotejo se hizo una comparacion de los
resultados expresados en proporciones entre
las muestra de 19 empresas y el marco
muestral de 47 empresas utilizando la “prueba
de diferencia de proporciones con una margen
de error del 5%”. Esta prueba determind en
casi la totalidad de las observaciones que los
resultados obtenidos con el instrumento de la
lista de cotejo para las 19 empresas y para las
47 empresas de la poblacibn no eran
estadisticamente diferentes.

Los resultados no son generalizables a
otros rubros ya que cada uno ha desarrollado
diferentes practicas frente al uso de internet
para la publicidad y venta de sus productos,
como se comentd que caso de la Mypes de
Gamarra que usaban catalogos web y correo
electronico basicamente. Ademas no todos los
productos tienen la misma posibilidad de
desarrollarse en internet. Segin Gonzales
(2005), los productos que tienen mas
posibilidades de venderse y publicitarse por
internet son: productos de buasqueda (que
requieren informacion objetiva para decidir la
compra), los productos de experiencia
adquiridos anteriormente y los productos de
informacién (en formato digital) tienen
mayores posibilidades de ser vendidos por

Internet. Lo que si se puede generalizar son los
instrumentos empleados ya que su estructura
no fue condicionada por el rubro a estudiar,
sino por las caracteristicas de las herramientas
de internet.

Asimismo, seria interesante determinar si
la mayor interaccion con el cliente en las redes
sociales, puede reflejarse en resultados
econdmicos para la empresa y en fidelidad de
marca. En el presente estudio solo se hallé que
a mayor interaccion, mayor ndmero de
seguidores/amigos. Ademas, una interrogante
frente al uso de las redes sociales seria si los
recursos proporcionados como aplicaciones,
publicidad pagada y juegos serian efectivos
para el rubro de florerias.

Por otro lado seria importante verificar si
el nivel de aceptacion de las herramientas de
publicidad por internet es similar comparando
diversos rubros.

Con respecto a las transacciones surge la
hipétesis la informacion brindada a los clientes
sobre los medios de pago se relaciona
directamente con su predisposicién para hacer
transacciones en linea.

Ademas, surge la interrogante de conocer
cémo es el publico objetivo al que se dirige las
florerias, sus usos y costumbres en la web para
conocer si las acciones actuales realizadas por
estas empresas estarian siendo efectivas. No se
contemplé en el estudio la diferencia de
publicos (nacional y extranjero) y seria
importante  considerarlos  para  futuras
investigaciones.

Finalmente, seria importante conocer la
opinién de los demanda frente al uso de
internet por parte de las florerias limefias para
determinar si oferta y demanda tienen
percepciones similares.

Conclusiones

Las florerias limefas utilizan diversos
medios de internet para publicitar sus
productos destacandose el uso de péginas web,
correo electronico. De estas herramientas, las
paginas web muestran un mayor grado de
optimizacién en su uso, seguido del correo
electrénico, mientras que las redes sociales se
usan de manera inadecuada y no se aprovecha
su capacidad de interaccion con el cliente.

Se concluye que la publicidad en otras
paginas web no es practica comun por lo que
se estaria desaprovechando modelos de
publicidad y promocién como los grupos de
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compra que permite obtener mayor demanda
por un precio mas accesible para los
demandantes.

Las florerias limefias no han logrado el
uso estratégico de la red social Facebook, aun
cuando su intencion es la de lograr un mayor
interaccion con el cliente se hall6 que casi el
50% de la muestra no interactia con sus
clientes. Esta situacion amerita un estudio
adicional que determine los factores claves a
tener en cuenta para tener éxito en las redes
sociales en éste rubro.

Las transacciones por internet ain no
representan un nivel importante en el rubro de
florerias y no se han desarrollado todos los
medios de pago. Representan en su mayoria
entre el 10-30% de las transacciones
comerciales. Es importante destacar que la
opcién de pago por internet es ofrecido por
més del 50% de los comercios.

La percepcion con respecto al uso de
internet para las ventas y publicidad de los
productos de las florerias es positiva. Se
percibe un mercado en crecimiento y una
demanda dispuesta y con conocimientos a
realizar transacciones por la web. Por otro
lado, aun se percibe que la desconfianza en el
sistema de pago es el principal impedimento
por parte de la demanda.

Recomendaciones

Para las florerias limefas:

Las florerias limefias deben tomar maés
atencion en utilizar medios de publicidad que
logren una mayor interaccion como las redes
sociales para conocer. Su producto principal,
flores, es propicio para adaptarlo a las
necesidades y gustos del cliente, asi que esta
herramienta puede ser clave para esa finalidad.
Deben explotar otras posibilidades de
publicidad como la publicidad en los
buscadores web o0 en otras paginas
relacionadas. Para ello deben estudiar los usos
y costumbres de sus clientes actuales y
potenciales.

Manejar estratégicamente sus acciones de
publicidad por internet, es decir, que no sean
esfuerzos aislados carentes de medicion de los
resultados que produzcan, sino un esfuerzo que
complemente las acciones tomadas en otros
medios. Asimismo, tener presente que la
estrategia debe incluir la logistica de entrega
del producto para que la transaccion pueda

realizarse eficientemente y  generar
experiencias positivas en los clientes.

Con respecto a las redes sociales deben
considerarlo como un medio de interaccion con
sus clientes, deben actualizarlos
constantemente, fomentar la participacion de
sus clientes y brindar valor agregado (ejemplo
descuentos exclusivos por hacerse seguidor)
para fomentar el uso de este medio.

Para el gobierno:

Fomentar los Servicios de Desarrollo
Empresarial, como los programas de COFIDE
no solo a niveles de empresas que recién se
inician, sino también para empresas que se
inician en el comercio electrénico para que
puedan optimizar el uso de internet en sus
ventas y publicidad.

Fomentar el uso de internet en la
educacion escolar para lograr una sociedad que
estd acostumbrada al uso de espacios virtuales
en su vida diaria y que pierda el temor y
desconfianza en el uso de internet para realizar
transacciones.

Para los investigadores:

Realizar un estudio similar al presente
después de transcurrido un periodo para
analizar los cambios ocurridos y analizar las
tendencias en las précticas de internet por parte
de los empresarios de las florerias.

Investigar la efectividad de los medios
publicitarios en el publico objetivo en los
rubros que han desarrollado mas el comercio
electrénico, entre ellos, las florerias.

Aprovechar  los instrumentos creados
para el presente estudio para el andlisis
descriptivo de otros rubros importantes ya que
se basaron en las herramientas de internet y no
en el rubro.
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