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CAPiTULO 1 

GENERAUDADES 

1.1 INTRODUCCION 

Vivimos en una epoca en Ia que el cambia esta pasando de una manera 

exponencial. Cada a segundos nacen 34 bebes a nivel mundial, 5 nacen en Ia India, 

4 en Ia China, y 1 en Estados Unidos, Ia velocidad con Ia que las diferentes 

tendencias y estrategias de marketing estan cambiando son tan amenazadoras para 

Ia empresa tradicional que sin duda alguna si estas empresas no deciden acoplarse 

a Ia velocidad del cambia, con el paso del tiempo corren el riesgo real de 

desaparecer, ya que puede aparecer un nuevo jugador en Ia industria que no este 

limitado par los paradigmas tradicionales ni bloqueado par las forrnas antiguas de 

operar, y empezar a apoderarse del que hasta ahara habia sido su mercado. 

Por esta raz6n el marketing por internet se convierte en Ia soluci6n mas 

econ6mica y eficiente para las empresas y profesionales que decidan acoplarse y 

empezar a utilizar el gran potencial que otrece el mercado global del internet. 

La industria del libra no es Ia excepci6n, aproximadamente 3000 Iibras se 

publican diariamente 1• Ia velocidad con Ia que se genera contenido hoy en dia es 

muchisimo mas rapida que Ia que se pudo haber pronosticado alguna vez, Ia 

informaci6n tecnica se duplica cada 2 alios2
• esto quiere decir que para los 

estudiantes que empiezan una carrera de 4 anos Ia mitad de lo que habr{m 

aprendido en su primer alia de estudios sera obsoleto para cuando esten en su 

tercer alia; tan solamente este ai'lo se va a producir mas informacion de Ia que se 

pudo generar durante en los ultimos 5000 anos de existencia de Ia humanidad; es 

decir que Ia velocidad con Ia que se genera contenido en Ia actualidad es tan 

abrumadora que si no se tiene Ia capacidad de distribuir y promocionar esta 

1 
Extrafdo de Ia presentaci6n de I an Jukes 

http://web.mac.com/iajukes/iWeb/thecommittedsardine/Handouts_files/fgtgtg.pdf 
2 

Extrafdo dellibro Telecosm: El Mundo Despues de Ia Abundancia de Ia Banda Ancha de George 
Gilder 
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informac16n de Ia misma forma en Ia que se crea, definit1vamente no se va a tener Ia 

capacidad de competir en un mercado globalizado. 

Por todo lo expuesto las estrategias de Marketing por Internet, representan 

una altemativa para los autores, empresas y profesionales que decidan 

promocionarse a gran escala apalanclmdose en Ia tecnologia y que tengan un 

producto o servicio para ofrecer a nivel intemacional que pueda satisfacer Ia 

demanda de un nicho de mercado especifico que este reqUiriendo de este tipo de 

producto o servicio. 

El presente proyecto significa Ia aplicaci6n practica de esta a1temat1va de 

marketing, significa una propuesta para dartes a las empresas y profesionales las 

herramientas para que puedan promocionarse intemacionalmente y darle un nivel 

mucho mas alto de exposici6n a sus produdos y servicios. 

No hay duda algun que vivimos en un mundo globalizado, Ia cantidad de 

graduados en el 2006 en Estados Unidos fue 1.3 millones de estudiantes, en Ia India 

este numero alcanzo los 3.1 millones de estudiantes, y en Ia China fueron 3.3 

m1llones de estudiantes; de todos los graduados en Ia India el100% hablaba ingiE~s3, 

y muy pronto China se convertira en el pais numero uno de habla inglesa en el 

mundo, el 25 % de Ia poblaci6n con un coeficiente intelectual alto en Ia India es 

mayor que Ia poblaci6n total de Estados Unidos, el acceso al talento humano que 

las empresas en Ia actualidad tienen es tan amplio, que una empresa nueva puede 

pertectamente competir directamente con una transnacional e incluso derrotarta si 

logra apalancar sus procesos en el poder de Ia tecnologia. 

Nada de esto se hubiera podido pronosticar hace 20, 40 o 60 alios, hubiera 

sido imposible poder prevenir esta velocidad de cambia. i e los 1 0 trabajos con mas 

3 Extraido de 

http:/ I money .cnn.com/ magazines/fortune/fortune_ archive/2005/07 /25/8266603/i ndex. htm 
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demanda en el 2010 no existian en el 2004, muchas de las carreras universitarias 

de hoy, no existian en el ai'\o 97, Le. Medias de Comunicaci6n, Agricultura Organica, 

e-Business, Nanotecnologia, Seguridad Nacional, eran carreras que no existian 

antes porque simplemente no habia Ia demanda para ese tipo de educaci6n. Este 

tipo de informacion empezo a crearse producto de Ia velocidad del cambia. por tanto 

las universidades tuvieron que acoplarse y cambiar. 

El crecimiento exponencial que ha sufrido el internet, ha permitido que 

empresas con pocos ai'los de operaci6n alcancen cifras exorbitantes, las cuales 

fisicamente seria imposible o altamente costoso lograr. La cantidad de dispositivos 

con acceso a internet en el ano '84 era de 1.000 dispositivos en el ano '92 fue de 

1,000 000 de dispositivos, en el 2008 llego a 1 bill6n de dispositlvos4
• 

Los ingresos de eBay que es una campania enteramente virtual en el 2006 

llegaron a los 6 billones de d61ares, eBay se fund6 en el ai'\o '96, una empresa con 

tan solo 10 anos de operaci6n, 100% virtual. supera Ia marca de los 6 billones de 

d61ares en ingresos; cuanto seria necesario para una empresa fisica en terminos de 

recursos financieros, de personal, de energia, de desempei'lo para alcanzar este 

nivel de ingresos, Ia respuesta es: DEMASIADOS. 

Las redes sociales han tenido un crecimiento exorbitante durante los ultimos 

2 o 3 ai'los. Hay un aproximado de 500 millones de usuarios en Facebook, mas de 

120 millones de personas se han conectado hoy; el objetlvo numero uno por el que 

las personas utilizan el internet es: Busqueda de Informacion. Cada mes hay 30 mil 

millones de busquedas en Google. Tan solo hace 4 ai'\os atras, este numero era 3 

mil millones; 23 mil personas buscan algo cada segundo en Google. Todos estos 

datos y muchos otros mas unicamente demuestran que el secreta empresarial del 

siglo XXI consiste en tener Ia capacidad de ofrecer productos y servicios a nichos de 

mercados que esten requiriendolos, a nivel intemacional 

• Extraido de http://www.zakon.org/robert/internet/timeline/ 
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La efectividad de las estrategias de Marketing por Internet sera demostrada 

estadisticamente a to largo de este proyecto, asi mismo este proyecto se enfocara 

en demostrar cuan obsoletos se han convertido los medios tradicionales de 

comunicacion, y como se puede hacer para utilizar el potencial que se tiene at 

alcance gracias al internet 

Las Naciones Unidas en un reporte especial, con el objetivo demostrar el 

poder del internet menciono un estudio que mostraba cuantos aflos le tomo a los 

diferentes medios de comunicacion alcanzar una audiencia de 50 millones de 

personas, para Ia Radio fueron 38 alios, para Ia Television fueron 13 alios, y para el 

internet fue tan solo 4 arios5. 0Jer Anexo # 3) 

Vivimos constantemente bombardeados de informacion, se estima que las 

ediciones de una semana del peri6dico The New York Times, contienen mas 

informacion de Ia que hubiera asimilado alguien del siglo XVIII en toda su vida6. Mas 

de 4 exabytes de informacion (mica seran generados este alio. La NTI de Jap6n ha 

aprobado con exito un cable de fibra 6ptica que envia 14 trillones de bytes por 

segundo, esto equivale aproximadamente a 2660 CD ROMs o 210 llamadas 

telef6nicas cada segundo. Actualmente este numero se triplica cada 6 meses y to 

seguira haciendo durante los siguientes 20 aflos. 

Toda esta introducclon se Ia hace unicamente para demostrar que el cambio 

esta sucediendo, y existe una oportunidad clara de ofrecer un servicio que tanto las 

empresas como los profesionales estan requiriendo desesperadamente, desde 

nuestra perspectiva es: Cambiar o Morir. 

5 
Ver Anexo #3 (Reporte Tecnol6gico de las CyberEscuelas de las Naciones Unidas) 

6 
Cit ado en el Hbro Information Anxiety de Richard Wurman 
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"No podemos resolver problemas pensando de Ia misma manera que cuando fueron 

creados." 

Albert Einstein 

"Los problemas del mundo no pueden ser resuettos por escepticos y sf moos cuyos 

horizontes estan Jimitados por sus obvias realidades, necesitamos personas que 

puedan so/Jar con cosas que jamas han sucedido." 

John F. Kennedy 

1.2 CAMPO CONTEXTUAL PROBLEMA TICO 

Este proyecto especificamente se enfocara en Ia industria del libro, 

tradicionalmente Ia forma en que los autores publicaban sus obras, era que 

escribian en base a su conocimiento o talento para luego de una u otra manera 

llegar a las grandes editoriales para que sus manuscritos sean leidos, 

diagnosticados y finalmente aprobados, pero debido especificamente a Ia cantidad 

de contenido que se empez6 a generar de una manera tan rapida, las editoriales 

simplemente no fueron capaces de recibir el contemdo del publico en general , por 

tanto implementaron el sistema de agentes, de esta forma las grandes editoriales 

comenzaron a recibir proyectos solo de sus agentes reconocidos, los mismos que 

trabajaban en Ia mayoria de los casos solo con autores reconocidos , dificultandose 

asi Ia posibilidad para los autores promedio que querian ver publicadas sus obras. 

Como resultado de Ia globalizaci6n, las nuevas tecnologias e innovaciones 

en medios sociales estan alterando el escenario del marketing, hoy en dia es mas 

facil que nunca alcanzar una gran audiencia, pero mas dificil conectarse realmente 

con ella; las estrategias que forman parte del servicio objeto del presente proyecto 

pretenden facilitar Ia conexi6n con grandes audiencias y ayudar a las empresas e 

individuos a hacer uso de Ia tecnologia aplicada al marketing, a continuaci6n se 
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presentarfm una serie de estadis1icas y es1udios que validan Ia problematica que el 

presente proyecto pretende solucionar. ademas de demostrar el efecto de Ia 

globalizaci6n en el marketing. 

se estima que mas de 1.000.000 de Iibras se publican anualmente en el 

mundo ~. y segun datos oficiales del Motor de Busqueda mas grande del mundo. uno 

de sus scanners en "Google Book Search" digitaliza alrededor de 1.000 pag1nas par 

hora8
. 

El acceso a Ia informaci6n y Ia conectividad ha explotado a cifras 

exorbitantes en los ultimos arias, los norteamericanos tienen acceso a 

1'000.000'000 000 paginas web9
, 65.000 aplicaciones para iPhone10

, 10.500 

estaciones de radio, 5.500 revistas y mas de 200 redes de TV par cable 11 

La distribuci6n de peri6dicos impresos cay6 a 7 millones en los ultimos 25 

anos 12
, pero en los ultimos 5 ai'los, Ia cantidad de lectores de peri6d1cos en linea 

creci6 a 30 millones13
. Este ano Ia public1dad tradicional se encuentra en marcado 

declive, Ia publicidad en prensa escrita cay6 un 18 7%, Ia publicidad en televisi6n 

cay6 un 10.1%, Ia publicidad en radio cay6 un 11 7% y Ia publicidad en revistas 

cay6 un 14.8%; mientras tanto Ia publicidad digital crece rapidamente, Ia publicidad 

m6vil ha crecido un 18.1% y Ia publicidad en linea ha crecido un 9.2%14. 

Otro de los grandes avances de Ia web se puede notar en Ia variedad de 

formatos en Ia que se d1stribuye contenido masivamente, dando como resultado que 

: Extra1do de: http./ /en.w1k1pedla.org/w1ki/Books_pubhshed_per _country _per _year 
Extra1do de: http://en.wlk1pecha.org/w1ki/Google Book Search 

9 . - -
Extra1do de: http:/ /googleblog.blogspot.com/2008/07 /we-knew-web-was-big.html 

10 
Extraido de: http://mashable.com/2009/08/05/flurry-iphone-apps/ 

11 Extra1do del hbro "Grown up DigitalH de Don Tapscott, 2009, McGraw-Hill. p. 30 
12 Extra1do de: http:/ / www.naa.org/TrendsandNumbers/Totai-Paid-Circulatlon.aspx 
13 Extrardo de: http:/ /www.naa .org/T rendsandNumbers/Newspaper-Websrtes.aspx 
14 

Extra1do de: http ://www.nytimes.com/2009/08/04/bus~ness/media/04adco.html 
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conceptos relativamente nuevas como YouTube, Facebook y MySpace superen con 

creces incluso a grandes corporaciones mediaticas, se conoce que en los ultimos 2 

meses, mas video fue subido a You Tube 15 que Ia cantidad de video que Ia ABC, Ia 

NBC, y CBS hubiesen transmitido colectivamente las 24 horas del dia, los 365 dias 

at ano desde 1948, que es el ano en el que Ia ABC empez6 a transmitir. 

La cantidad de usuarios virtuales de este tipo de servicios para compartir y 

distribuir videos en linea superan considerablemente a los usuarios virtuales de las 

redes de TV tradicionales; se conoce que el numero de visitas unicas que Ia ABC , Ia 

NBC y CBS tienen cada mes colectivamente asclende a 10 millones, mientras que 

el numero de visitas unicas que MySpace, Facebook y YouTube tienen 

colectivamente cada mes asclende a 250 millones 16
, cabe recalcarse que Ia ABC, Ia 

NBC, y CBS son empresas que combinadas has estado trabajando por 200 anos, 

mientras que ni YouTube, ni Facebook, ni MySpace existian 6 anos atras. 

Las nuevas tecnologias de comunicacl6n en Ia actualidad estan siendo 

utilizadas en casi todas las industrias y escenarios, i.e. Ia multinacional Dell afirm6 

que gan6 3 millones de d61ares a traves de publicaciones en Twitter desde el 

200717
; dado que basicamente estas nuevas tecnologias permiten el acceso a 

grandes audiencias asi como Ia creaci6n de conexiones que permiten Ia distribuci6n 

masiva de mensajes, el escenario politico no ha sido Ia excepci6n. en febrero del 

2008 John McCain recaud6 11 millones de d61ares para su campana presidencial, 

en el mismo mes. Barack Obama no asisti6 a ninguna recaudaci6n de fondos para 

su campana, por el contrario utiliz6 las redes sociales en linea para recaudar 55 

millones de d61ares en esos mismos 29 dias18
; en otro lado del planeta, Iran, Twitter 

jug6 un rot sin precedentes para Ia socializaci6n de informacion durante las 

elecciones presidenciales del 200919. 

15 
Extraido de: http:/ / www.mashable.com/2009/05/20/youtube-video-uploads 

16 
Datos obtenidos de un analisis hecho en: http://sit.eanalytics.compete.com/ 

17 
Extra i do de: http:/ /bits. blogs.nytimes.com/2009/06/12/ dell-has-earned-3-mi ll1on-from-twitter 

18 
Extraido de: http:/ /articles.latimes.com/2008/mar/07 /nation/na-money7 y 

http://blog.mlive.com/elections source/2008/03/mccain raises 11 million in fe.html 
19 

Extraido de: http://www.guardian.eo.uk/world/2009/ju~/17 /oba,;;-a-iran-~itter 
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Se estima que el celular sera el principal medio de conexi6n a 1ntemet en el 

202020, y se conoce que Ia computadora que reside en un celular de hoy es un 

mill6n de veces mas barata. mil veces mas poderosa y cerca de cien mil veces mas 

pequena que Ia (mica computadora que existia en el MIT en 196521
. 

"Lo que antes cabia en un edificio ahora cabe en un bolsillo, yen 25 aflos esto 

cabra en una celula sangufnea" 

Ray Kurzweil22 

1.3 SITUACION PROBLEMATICA 

El Ecuador, a pesar de ser un pais lleno de cuttura e individuos altamente 

preparados no cuenta con una producci6n de libros nacionales significativa. esto da 

como resultado que el pais a nivel intemacional no se haya logrado posicionar como 

generador de contenido de calidad. y que tampoco sea considerado como participe 

activo de los debates filos6ficos, cientificos y de pensamiento a nivel mundial 

La ausencia de mayor bibliografia nacional. deja al pais sin voz en 

escenarios internacionales donde cJaramente se podria aportar con grandes criterios 

de alto valor por parte del sin numero de integrantes de las diferentes entidades 

publicas e instituciones educativas del pais, esta problematica representa el primer 

pilar que sostiene el presente proyecto. puesto que mediante el mismo se pretende 

presentar una atternativa para que Ia producci6n nacional de libros se incremente 

considerablemente gracias a un apalancamiento tecnol6gico. 

20 
Extraido de: http:/ / www.pewtnternet.org/Reports/ 2008/The-Future-of-the-lnternet-lll.aspx 

21 Extratdo de: http://news.cnet.com/8301-11386_3-10102273-76.html 
22 

Ray Kurzweil, es un aclamado tnventor norteamencano, quien se esped ahza en lnteltgenc1a 
Artificial y Ciencias de Ia Computacion, uno de sus proyectos ha venido recop1lando tnmensa cant1dad 
de informacion lo que le ha permit ido pronost icar con notable precasion muchos de los cam bios 
paradigmatacos de Ia sociedad actual. 
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La segunda problematica que se presenta en este proyecto se da en el 

contexto de que el Ecuador adicionalmente de contar con una baja producci6n de 

libros nacionales, produce muy pocos libros tecnicos, los pocos libros que se 

publican en el pais en su mayo ria corresponden a Ia cat ego ria de •tibros infantiles•. 

y por otra parte el resto de obras publicadas en el pais experimentan serios 

problemas en Ia etapa de mercadeo y comercializaci6n. 

TEMAS CON MAYOR NUMERO DE TITULOS 
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Este proyecto presenta una radiografia detallada de Ia industria del libro en 

el Ecuador, Ia cual demuestra claras problematicas como el hecho de que una sola 

categoria ocupe casi el 50% de Ia producci6n de Iibras nacionales, esto se puede 

apreciar en Ia siguiente tabla, en donde se observa que en el ario 2007 y 2008 Ia 

categoria # 300 correspondiente a Ciencias Sociales ha sido Ia categoria 

dominante. 

PRODUCCION DE TfTULOS Y EJEMPLARES POR CLASIFICACION TEMATICA 2007-2008 

2007 2008 

Tema General Tftulos Ejemplares Tit ulos Ejemplares 

0- Generalidades 84 112473 91 57814 
100 - Filosofia y Psicologla 126 255542 96 132207 
200 - Religion 46 78039 84 175180 
r---· ----
300 - Ciencias Sociales 1589 8628634 1764 4375554 
400 - Lenguas 86 722799 144 761614 
500 - Ciencias Naturales y Matemat icas 154 171474 151 101872 
1--- ---- -- ---- --+- ---- ·-
600- Tecnologia (Ciencias aplicadas) 290 449299 272 430370 
r--- - - - - f-- -
700 - Las Artes Bellas y Artes Decorativas 107 145236 100 141065 
r--- ---- --
800 - Literatura y Ret6rica 614 1752676 767 3340482 
1--
900 - Geografia e Historia 128 487280 127 144045 
TOTAL 3224 12803452 3596 9660203 
Nota: Estos datos se basan en las estadfsticas del ISBN 

Aqui se puede apreciar que en lo que se refiere a cantidad de titutos 

producidos en el 2007 y 2008 el 49% fueron titulas sabre Ciencias Saciales, y en Ia 

referente a cantidad de ejemplares, en el 2007 Ia categorla # 300 lleg6 al 67% y en 

el 2008 correspondi6 a un 45% de Ia producci6n nacional, esta claramente 

demuestra un inequidad en el tipa de producci6n nacional de Iibras, mativo por el 

cual el presente proyecto pretende incentivar Ia producci6n variada de Iibras en su 

mayoria de caracter tecnico profesional, es importante recalcar que en el Capitulo 3 

del presente proyecta se presentara un analisis mas profunda de Ia industria del 

libro ecuatoriana. 
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Luego de haber part1c1pado en diferentes ferias dentro del pais, y luego de 

haber mantenido una serie de reuniones con lideres de diferentes sectores 

productivos, se pudo determinar una clara necesidad de asesoramiento en Ia 

correcta aplicaci6n del marketing por internet, tanto para empresas como para 

indiv1duos en general, pero se debe mencionar que fue producto del exito alcanzado 

en Ia implementaci6n de consultorias a empresas del sector privado, tales como 

navieras, revistas, etc; asi como Ia asesoria a diferente tipo de profesionales tales 

como expertos en auditorias empresariales. comercio intemacional, etc, se logr6 

visualizar una gran oportunidad en el mcho de mercado de autores nacionales, 

puesto que segun los propios organizadores de Ia Feria lntemacional del Libro, el 

mayor obstaculo que enfrentan los autores en Ia actualidad es Ia comercializaci6n, 

por tanto se decidi6 crear un sistema que satisficiera dicha necesidad. 

Hoy en dia, conseguir el respaldo de una editorial reconocida se vuelve casi 

una utopia. por eso se gener6 el boom de Ia auto publicaci6n en donde el autor 

corre con todos los gastos de Ia creaci6n, ed1ci6n, pubhcaci6n y promoci6n de su 

obra, convirtilmdose de esta manera su libro en su propio emprendimiento, es el 

propio autor quien pelea y se esfuerza por promocionarse. 

La realidad de Ia industria del libro en el Ecuador es que se producen 

aproximadamente entre 800 y 1 000 libros independientes cad a a no. es decir 

autores-editores que cada ano publican nuevo contenido, pero su realidad individual 

es que luego de haber publicado su obra, se enfrentan a una sene de retos para Ia 

comercializaci6n de Ia misma, y en Ia mayoria de los casos terminan frustrados y 

desesperados por no saber que hacer; esto se va a demostrar mas adelante en 

base a una serie de estrategias de investigaci6n, con encuestas que se han utilizado 

para autores nacionales en donde se demuestra que Ia realidad del autor promedio 

es Ia siguiente: 

Luego de pasar entre 1 y 2 ai'los generando el contenido de Ia obra, 

esforzandose al maximo por hacerto de Ia mejor manera, exponiendo todo su 
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conocimiento en ese producto, termina transcurriendo por lo menos entre 2 a 3 alios 

para empezar a ver frutos, que generalmente no pueden sustentar su estilo de vida, 

es decir en realidad el autor en Ia mayoria de los casos term ina desesperado porque 

los metodos tradicionales de promocion y comercializacion no son validos para el 

tipo de economia globalizada que vivimos actualmente. 

Asi mismo existe Ia realidad de Ia empresa, quien dia a dia esta tratando de 

ganar mas mercado, de captar mas clientes, para obtener mayores ingresos y 

crecer como compania, proporcionar mas plazas de trabajo, etc. Las empresas no 

estan utilizando en su verdadero potencial el internet, Ia mayoria poseen con una 

presencia en Ia web, pero Ia utilizan como una especie de catalogo, de folleto 

informativo, de los que ellos estan haciendo, de su mision, vision. etc. Pero sus 

presencias online no representan una fuente adicional de ingresos ni de clientes. No 

representa el potencial de expansion que ellos podrian tener si aprendieran a utilizar 

este tipo de estrategias que obviamente, enfocadas correctamente le darian a Ia 

empresa el crecimiento que tanto esperan y desean. 

1.4 JUSTIFICACION 

La realidad del autor que no cuenta con el respaldo de una gran editorial, Ia 

realidad del profesional y Ia realidad de Ia empresa ecuatoriana es que carecen del 

conocimiento necesario para acoplarse a Ia velocidad del cambio, para volverse 

competitivos en un mercado globalizado, sus procesos se vuelven costosos e 

ineficientes, y hasta cierto punto este desconocimiento se convierte en una 

amenaza en Ia medida que existen otras empresas. otros actores dentro del mismo 

mercado que si estan utilizando estrategias de marketing por internet con exito. 

Por esta razon este proyecto presenta una solucion a esta problematica, 

presenta una altemativa para que los profesionaJes, duei'ios de negocios, y autores 

que decidan utilizar este tipo de estrategias puedan medir el retorno de su inversion 
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en terminos concretes y puedan tomar decisiones mas acertadas y logren tomar el 

control total de su organizacion. 

1.5 OBJETIVO GENERAL 

Oeterminar Ia factibilidad de Ia comercializacion en el Ecuador de un servicio 

de e-Marketing apalancado en las aduales tecnologias de informacion para el 

apropiado posicionamiento intemacional de cualquier autor de libros. 

1.6 OBJETIVOS ESPECIFICOS 

• Presentar alternativas para Ia correcta y adecuada utilizacion de las nuevas 

tecnologias de marketing por internet 

• Analizar Ia creciente tendencia del uso del libro digital como alternativa para 

el autor ecuatoriano. 

• Presentar herramientas para que los autores puedan comercializar sus obras 

a nivel internacional. 

1.7 METOOOLOGIA DE LA INVESTIGACION 

El presente proyecto ha sido realizado mediante Ia investigacion documental 

de informacion secundaria: publicaciones, reportes, articulos, estudios de mercados, 

y el internet, toda esta informacion ha sido procesada y presentada de manera clara 

y concisa para Ia apropiada comprension de los objetivos y alcances del mismo. 

Asi mismo se ha realizado una investigacion cuantitativa para poder percibir 

de forma mas cercana Ia realidad de los autores nacionales, razon por Ia cual se ha 

realizado una serie de encuestas cuyos resultados se presentaran mas adelante. 
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1.8 MARCO TEORICO 

El presente proyecto esta basado en una serie de teorfas de e-Marketing Y 

de Ja Industria del Ubro, a continuacion se detallaran las mas importantes para el 

correcto entendimiento del proyecto. 

1.8.1 MARKETING POR INTERNET 

Basicamente el marketing par internet se refiere a Ia gran cantidad de 

estrategias usadas para mercadear productos y servicios a traves del internet, este 

tipo de marketing difiere mucho del marketing offline puesto que tiene Ia capacidad 

de interactuar en tiempo real con los prospectos, crear relaciones solidas, 

segmentar de manera precisa el nicho de mercado que se quiere atacar con las 

campanas, y medir con gran precision el retorno a Ia inversion tanto para empresas 

como para individuos que deseen usar este tipo de estrategias. 

Entre las tantas ventajas que el marketing par Internet ofrece a las empresas 

y profesionales, es importante recalcar su bajo costa en comparacion con el tipo de 

marketing tradicional, asi como Ia capacidad de agregar un nivel de personalizaci6n 

practicamente imposible de conseguir con estrategias offline, adicionalmente se 

debe mencionar que el nivel de conocimiento tecnologico de los consumidores se 

encuentra en crecimiento constante y par Ia tanto las empresas y profesionales 

de ben ser capaces de trasmitir sus mensajes de una manera mas atractiva para sus 

consumidores finales, esto se vuelve muy sencillo, y poco costoso a traves del 

internet. 
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Gasto de Publicidad en linea de USA, 
2008-2014 (billones y 0/o cambio) 
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Fuente : eMarketer, Abril del 2010 

En este grc:Hico se puede apreciar el nivel de inversion que se ha venido 

dando en Ia Publicidad en linea, asi como una proyecci6n de lo que se estima para 

los siguientes 4 anos. se puede notar perfectamente una tendencia creciente, as i 

como cifras bastantes altas que demuestran Ia rentabilidad de este tipo de 

estrategias. 
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Penetracion y Usuarios de Internet Hispanos en USA, 
2008-2014 (millones y 0/o de Poblaci6n Hispar 
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Asi mismo vale Ia pena recalcar que Ia penetraci6n que ha tenido el internet 

no solo aplica para el mercado de habla inglesa, en Ia actualidad cada vez mas se 

puede apreciar como el mercado hispano hablante tiene acceso a Ia web 

conviertenosle de esta manera en un nicho de mercado altamente atractivo para Ia 

comercializaci6n de productos o servicios. puesto que sin Iugar a duda es un nicho 

econ6micamente activo y con un poder adquisitivo importante. 

La empresa estadounidense Unica Corporation realizo una encuesta a 155 

empresas de diferentes industrias. para determinar el nivel de aceptaci6n que tienen 

las estrategias de marketing por internet, es importante analizar estos resultados 

puesto que representan Ia base y Ia justificaci6n del presente proyecto. 
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En es1e grafico se puede apreciar como el 91% de las empresas aceptan 

ampliamente estas estrategias, con un 55% de elias ya implementandolas en sus 

campaiias. 

El gran problema de las empresas como ya se lo mencion previamente en 

este proyecto cometen el grave error de utilizar el internet como una extension de su 

organizacion, con el unico prop6sito de "informar" a sus clientes sobre los ultimo 

acontecimientos, novedades y noticias, es decir utilizan el internet como una 

especie de catalogo informative. desperdiciando de gran manera el verdadero 

potencial de internet para generar mas ventas e incrementar su portafolio de 

clientes, por esta razon se les consutto a estas 55 empresas que tan importante 

para ellos es el convertir informacion en acc1on, en otras palabras que el visitante 

finalice el proceso de compra desde Ia misma pagina. los resultados se los puede 

analizar en el siguiente grafico. 
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Aqui es notorio que et entendimiento de las empresas ha cambiado 

radicalmente, y hoy en dia se convierte en una necesidad el ser capaz de 

comercializar directamente desde Ia web. 
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Finalmente se trato de medir Ia resistencia al cambio de las empresas en 

relaci6n a las estrategias de marketing por internet, y quedo demostrado 

ampliamente que 84% de estas empresas aceptaban el cambio como una 

necesidad vital para el crecimiento de Ia organizaci6n 
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1.8.2 OUTBOUND E INBOUND MARKETING 

Outbound Marketing se refiere al tipo de estrategia de marketing que trata de 

llegar al cliente a traves de Ia interrupci6n de sus actividades mediante, anuncios en 

TV, Radio, Prensa Escrna, etc., para que este en caso de estar interesado compre 

lo que se esta ofreciendo, el exito de esta estrategia se centra en Ia efectividad de Ia 

interrupci6n, Ia capacidad de mantener del prospecto y el nivel de interes que este 

tenga en el producto o servicio. 

Por el contrario Inbound Marketing se refiere al tipo de estrategias usadas 

para ser encontrados por prospectos interesados en el producto o servicio, 

basicamente Ia estrategia consiste en publicar gratuitamente contenido de valor 

(CGU) en el que los prospectos puedan estar interesados, capturar su informacion 

de contacto para seguir obsequiandole gratuitamente mas contenido de su interes y 

de esta manera establecer un lazo de confianza, para finalmente ofrecer el producto 

o servicio como complemento a Ia informaci6n gratuita que se les ha venido 

obsequiando. 

INBOUND MARKETING ES MAS EFECTIVO 
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Outbound M arket i113 Inbound Mar~etina 

FuE> t State of Inbound 1.1nrketing Report 

Este estudio que fue realizado a 231 empresas de diferentes ramas, 

demostr6 que las estrategias de Inbound Marketing son 60% mas baratas que las 
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estrategias de marketing tradicionales, en pocas palabras, las estrategias de 

Inbound Marketing producen mejores y mas rapidos resultados, puesto que Ia 

calidad de los clientes que se obtienen son clientes focalizados que cuentan ya con 

un interes en el producto o servicio que se esta ofreciendo, lo cual significa un 

ahorra para Ia empresa en terminos de tiempo y energia para el cierre de Ia venta. 

INBOUND MARKETING ES MAS BARTO 
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Fuente: tate of Inbound r.IOJtl..e tmg Report 

Aqui se puede observar como los costos de las estrategias de Inbound 

Marketing estfm en su mayoria por debajo de los costos promedios que las 

empresas encuestadas han establecldo para sus campanas de marketing, con Ia 

excepci6n de las estrategias de PPC (Pay Per Click), las estrategias de Inbound 

Marketing han demostrado ser capaces de generar grandes resultados a costos 

muy por debajo del promedio. 
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OUTBOUND MARKETING ES MAS CARO 
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Fuente: Stnte of Inbound I ~arketlng Report 

Por el contrano, las estrategias de Outbound Marketing se encuentran en su 

mayoria por encima del costa promedio, lo cual significa mayores egresos para las 

empresas, con una excepci6n clara del Email Marketing, pues que su naturaleza 

tecnol6gica le permite aun mantener bajos costas. 

INBOUND MARKETING CRECE EN IMPORTANCIA 
FL.entes de C entes que se ran Conver: do er as 

'-las Importantes er ·os U t mos 6 r-•eses 
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De Ia misma manera este estudio a 231 empresas elaborado por HubSpot, 

tuvo como prop6sito medir Ia percepci6n que estas nuevas estrategias de marketing 
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generan en las empresas, y mediante este grafico se demuestra que las empresas 

han aumentado considerablemente su interes por este tipo de estrategias de 

Inbound Marketing. 

GASTO EN OUTBOUND DISMINUYE 

Presupuesto Para Generaci6n 
de Clientes del 2009 

No1 
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33~ 
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Fuente: State of Inbound f.llarketing Report 

De Ia misma manera es posible darse cuenta que dado que Ia importancia 

de estas estrategias de marketing ha incrementado para las empresas, los 

presupuestos designados para Ia generaci6n de nuevos clientes han variado en 

concordancia, mostrando una notoria disminuci6n en el presupuesto para 

estrategias Outbound, y un pequeiio incremento en el presupuesto de las 

estrategias Inbound. 
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Presupuestos de Inbound Marketing del 2010 
Comparados con el 2009 
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Fuente: ... tate of Inbound Marketing Report 

Este gratico demuestra que Ia mayoria de las empresas que ya estfm 

usando estrategias de Inbound Marketing, en el 2010 est an comprometidas a 

incrementar su presupuesto para estas estrategias, y son muy pocas las empresas 

que estan invirtiendo menos en Inbound Marketing que lo que invirtieron el af\o 

pasado. Las razones para estos cambios se demuestran en el siguiente cuadro. 
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LOS RESULTADOS MOTIVAN 
LA INVERSION EN INBOUND 
Por que las Empresas estan Cambiando los 

Presupuestos de Inbound Marketing 

Econom•a Cambio en Exlto Pasa::1o con Exlto Pasado con 
Ge~encla Inb und t1a~:.:etlng Out ~o ... nd t1a~;...etlng 

Razon del Cambio en el Presupuesto 
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Prest..pt.. esto 2010 mas Bajo Fuente: State of Inbound Marketing Report 

Mediante este grafico queda demostrado que Ia raz6n por Ia que un pequerio 

porcentaje de empresas que has disminuido su presupuesto para Inbound Marketing 

es a causa de Ia recesi6n generalizada, y por el contrario son LOS RESULTADOS, 

los que motivan Ia inversion y el incremento en este tipo de estrategias, puesto que 

aun en tiempos de recesi6n. estas estrategias tienen Ia capacidad de llegar al 

consumidor final, transmitir un mensaje claro. basado en Ia confianza , y finalmente 

cerrar el ciclo de venta. 
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PEQUENAS COMPANIAS 
HACEN MAS INBOUND 

1 - 10 Empleados 
( Presupuesto 2010) 

s-ea'"' 
.s;.; 

50 o mas Empleados 
(Presupuesto 2010) 

Fuente: State of Inbound l~larketillg Ret)Ort 

Finalmente, es de interes demostrar que Ia mentalidad de las empresas 

pequenas esta mucho mas predispuesta al uso de este tipo de estrategias. 

constituyendose esto en una clara amenaza para las grandes empresas que se 

encuentren reacias al cambio, validando de esta forma el objetivo de el presente 

proyecto en donde se quiere despertar el interes de grandes empresas hacia el uso 

de estrategias inbound de marketing por internet para Ia comercializaci6n de sus 

productos o servicios. 

1.8.3 CONTENIDO GENERADO POR EL USUARIO (CGU) 

El contenido generado por el usuario se refiere al tipo de contenido que es 

creado por el usuario final. Esa es Ia forma mas basica de promocionar cualquier 

tipo de producto o servicio por Ia web y utilizar el tipo de estrategias de Inbound 

Marketing. 

Este termino ha temdo una gran controversia a nivel intemacional por 

problemas de derechos de autoria, pero en definittva ha sido globalmente aceptado 

dado que incluso canales intemacionales como FOX, CNN, y Ia BBC de Londres 
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tienen departamentos especificos en los que promueven Ia creaci6n de este tipo de 

contenido. 

El formato de este tipo de contenido puede variar desde texto, video, audio, 

cualquier tipo de contenido de valor que sea generado por el usuario final con el 

prop6sito ya sea de promocionar algun producto o servicio o de simplemente 

entregar valor a Ia comunidad del internet es considerado como contenido generado 

por el usuario. 

El contenido generado por el usuario tiene 3 caracteristicas basicas: 

1) El primero es que debe ser publicado de una u otra forma. 

Un contenido que sea generado por algun usuario y que no sea distribuido o que no 

sea publicado simplemente nose considera como CGU, ya sea que este contenido 

sea publicado para una comunidad especifica a nivel privado puede ser una 

comunidad de una universidad o q sea abierto al publico en general del internet el 

primer factor como requerimiento es Ia publicaci6n del contenido. 

2) Debe existir un factor de creatividad en Ia creaci6n del contenido 

No se trata de duplicar contenido ya existente sino que el usuario tome diferentes 

fuentes de informaci6n y genere un nuevo contenido en base a su propio criteria o 

su propia experiencia, esto es lo que genera valor para Ia comunidad del internet 

esto es lo que realmente ha hecho que el contenido generado por el usuario tenga 

tanta aceptaci6n 
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3) Es bastante informal 

Es decir no son grandes empresas, ni son grandes instituciones las que 

generan este contenido, sino que es el usuario promedio del internet que posee 

cierta cantidad de conocimiento sabre un tema especifico y que desea crear un 

contenido que pueda serte de valor para personas que esten buscando ese tipo de 

informacion. 

Entonces el contenido generado por el usuario es uno de los principios mas 

basicos detn3s de las estrategias de marketing por internet porque es el tipo de 

contenido que permite establecer este lazo o relaci6n entre el vendedor y el 

comprador. 

Generalmente en las estrategias de marketing por internet se obsequian 

contenidos generados por el usuario para iniciar esta relaci6n con el prospecto final, 

una vez iniciada esta relaci6n continuan entregando mas informaci6n de valor para 

que finalmente cuando exista ya una confianza salida se pueda ofrecer el producto o 

servicio final. 

1.8.4 IMPRESION POR DEMANDA 

El termino impresi6n por demanda en Ia industria del libra se ha vuelto 

popular en Ia ultima decada gracias al avance de Ia tecnologia donde practicamente 

se puede imprimir obras o Iibras finalizados cada vez que estos son comprados en 

linea, esto indudablemente disminuye Ia cantidad de riesgo que Ia editorial toma y 

que el autor asume al confiar unicamente en el producto vendido. 

Gracias al avance tecnol6gico hoy en dia se puede producir una obra de 

gran calidad y mantener todavia costas muy bajos, sin embargo Ia impresi6n por 

demanda no ha logrado igualar el costa unitario de impresi6n tradicional a traves de 

impresoras offset en donde se puede imprimir un tiraje de 1000, 2000 o 3000 
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unidades y obviamente el costo unitario de cada una de esas unidades es bastante 

bajo. A pesar de esto si se toma en cuenta el costo promedio de Ia impresi6n de un 

libro el metodo de impresi6n por demanda resulta bastante beneficioso porque se 

cuenta con ahorro significative en terminos de almacenamiento, logistica, 

distribuci6n, etc., ya que todo este proceso corre por cuenta del mismo sistema que 

permite producir ellibro una vez que este ha sido comprado por el usuario final. 

Este principia es el que se va a utilizar dentro del sistema que se esta 

presentando en este proyecto, por esta raz6n se sabe que no existe un limite para Ia 

cantidad de libros que cualquiera de los clientes llegue a vender ,ya que si se cuenta 

con una estrategia de marketing poderosa y enfocada a un nicho de mercado y se 

logra dominar1o, cada venta que se realice va a ser completada por el mismo 

sistema y no existira Ia necesidad de tener grandes inversiones en cada proyecto 

otorgando en definitiva una mayor rentabilidad. 

1.8.5 SEARCH ENGINE MARKETING (SEM) 

Basicamente se refiere al tipo de marketing que utiliza los motores de 

busquedas para promocionar productos o servicios. Este es un tipo de marketing 

que tiene un costo y que los usuaries pagan basicamente por cada clic que los 

visitantes dan sobre sus anuncios, (lo que se conoce lo que se conoce como Pay 

Per Click). 

Este tipo de mercadeo ha tenido gran controversia a traves de los anos 

desde el 2000 cuando se empez6 a usar por Google en su sistema Google Adwords 

puesto que se necesitaba controlar el tipo de contenido que se promocionaba en los 

motores de busquedas cuando un usuario ingresaba a buscar algun tipo de 

informacion y no queria en realidad ver ningun anuncio. 
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Este sistema ha pasado por todo un proceso de transformaci6n y ahora en 

realidad los anuncios que son mostrados en los resultados de las busquedas de los 

diferentes motores de busquedas son enteramente relativos a lo que el usuario en 

realidad esta tratando de encontrar. esto permite que tanto quien paga por el 

anuncio y quien esta observando el anuncio ganen puesto que para Ia empresa o el 

profesional que esta utilizando este metodo le conviene mucho mas que su producto 

o servicio sea presentado a un nicho de mercado especifico que esta interesado en 

su producto o servicio y el usuario final que esta realizando Ia busqueda puede que 

en realidad este buscando el producto que se le esta anunciando. 

Por lo tanto esta estrategia ha llegado a un punto medio en el que tanto las 

empresas o profesionales y los motores de busquedas han encontrado un 

mecanismo en donde todas las partes ganan y es un mecanismo altamente eficaz. 

Lamentablemente por el nivel de competitividad que se genera en los nichos 

de mercados a traves de Ia web, este mecanismo se ha vuelto costoso para el 

emprendedor promedio, aunque sigue estando muy por debajo de los costos de los 

metodos tradicionales de marketing. 

1.8.6 VIDEO MARKETING 

Se refiere a Ia estrategia de marketing que utiliza Ia distribuci6n masiva de 

video para ofrecer productos o servicios en el internet. El video es uno de los 

formatos mas utilizados en Ia actualidad, puesto que Ia tecnologia ha avanzado de 

tal manera que hoy en dia es muy facil tener acceso a una conexi6n de internet de 

banda ancha. 

La capacidad que tienen los mercad61ogos de presentar productos o 

servicios de manera visual les ha permitido atacar un nicho de mercado muy 

importante que prefiere recibir informacion visualmente y que esta mas dispuesto a 

tomar acciones concretas en beneficia de las empresas y profesionales. El 

crecimiento masivo que han tenido las diferentes paginas o empresas que ofrecen 
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este servicio de distribuci6n de video y de video marketing en Ia web ha sido 

impactante y ha llamado Ia atenci6n del mundo en general paginas como Youtube, 

Vimeo, Metacafe, Google VIdeo, son paginas que han atraido gran cantidad de 

trafico en los ultimos anos volviendose altamente rentables para los mercad61ogos 

que deseen utilizar este tipo de formato para promocionar sus productos o servicios. 

Un factor muy importante que se debe recalcar es que para poder utilizar de 

mejor manera este canal de distribuci6n de contenido se requiere de cierto 

conocimiento tecnico y de un nivel de creatividad significativo para poder presentar 

una oferta o un producto o un servicio de manera que impacte y se genere un 

resultado viral en Ia web. 

Usuarios de Video en linea, 2008-2014 
(millones and 0/o de usuarios de internet) 

2008 

135 1 
{63 8 t ) 

2009 

147.5 
(66 7 ~) 

2010 

160 2 
(69 9"c } 

2011 

173 1 
(73 1 ) 

2012 

183 6 
(752'•} 

2013 

193 1 
( 77 0 1) 

2014 

Nota: Individuos de cualqu ier edad que vean videos en 
linea al menos una vez por mes 
Fuente : eMarketer, Abril del 2010 

En este grafico se puede apreciar una clara tendencia creciente en el uso de 

videos en Ia web, casi el 67% de los usuarios del intemet en Ia actualidad reciben 

algun tipo de informaci6n en este formato, y se estima que en los pr6ximos 7 anos 
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este valor de incremente en un 10%, lo cual convierte a est a estrategia una de las 

mas poderosas y rentables existentes en Ia actualidad. 

1.8.7 MEDIA SOCIAL 

Se refiere allipo de media, publicidad o contenido que se soc1aliza en Ia web 

y que pennite Ia interacci6n de los usuarios a traves de Ia utilizaci6n de las 

diferentes tecnologias para publicaci6n de contenido a nivel mtemacional. La media 

social ha transformado Ia manera en que se distribuia mon61ogos en el marketing 

para pasar a socializar dialogos que producen una mayor interacci6n y una mayor 

distribuci6n de los contenidos. 

La media soc1al se puede definir como una serie de aplicaciones basad as en 

los fundamentos tecnol6gicos e ideol6gicos de Ia Web 2 0. La web 2 0 se refiere a 

las estrategias de marketing que permiten Ia dinamizaci6n de los procesos y Ia 

creaci6n de conversaciones entre las paginas web y los usuarios finales. Uno de los 

problemas mas grandes que tiene esta estrategia consiste en Ia capacidad que 

tengan las empresas para fusionar Ia tecnologia con Ia interacci6n social para Ia co­

creaci6n de valor; en otras palabras ya no son solo las empresas las que crean el 

contenido de valor, s1no que junto con los usuarios finales las empresas pueden 

empezar a co-crear el contenido y este contenido pasa a ser socializado 

globalmente a traves de este tipo de estrategias como es Ia media social. 

La media social tamb1en ha logrado grandes resultados en Ia promoci6n de 

productos y servicios que empresas tratan de comercializar hacia el consumidor 

final. Esta estrategia es Ia mas eficiente para establecer una relaci6n entre Ia 

empresa y el consum1dor, en donde Ia conversaci6n acerca de los productos y 

servicios permite que se cree un lazo y se genere confianza. para que finalmente el 

usuario tennine comprando cualquier tipo de producto o servicio. 
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Asi mismo esta estrategia es considerablemente mas barata que las 

estrategias tradicionales de mercadeo en donde se requeria de grandes recursos 

econ6micos para poder difundir un mensaje. Hoy en dia este tipo de estrategias son 

accesibles para practicamente cualquier usuario o cualquier empresa 

independientemente de su tamai'io . puesto que los costos son relativamente bajos y 

permiten tener un alcance mucho mas amplio para cualquier nicho de mercado. 

Usuarios de Redes Sociales en USA, 2008-
2014 (millones y 0/o de usuarios de internet) 

s 164 .9 
1 so 4 1 1 9 (65 8 .) 

( 63 s ~ ) ( 64 7 \ ) 

845 
(416 J..) 

2008 

109 2 
{5 1 6' ) 

2009 

127 0 
(57 s .(,) 

2010 2011 2012 2013 
Nota: Las usan al me nos una vez al mes atraves de 
cua lquier dispositivo 
Fuente : eMarketer, Abril del 2010 

2014 

En este grafico se puede apreciar un claro crecimiento en Ia cantidad de 

usuarios de las diferentes redes sociales, mas de Ia mitad Ia poblaci6n total del 

internet usa redes sociales. convirtiendo a este canal en el perfecto punto de 

encuentro entre empresas. profesionales y consumidores, las proyecciones de uso 

de las redes sociales estJman un crecimiento continuo llegando a sobrepasar el 65% 

de Ia poblaci6n del internet para el aiio 2014. 
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A continuaci6n se va a aclarar una serie de mitos que se han venido 

escuchando en contra de este tipo de estrategias, y que en este proyecto se va a 

procurar desmentir, el primero se refiere al que define a las redes sociales como un 

punto de encuentro de j6venes, si bien es cierto los primeros usuarios de estos 

canales fueron efectivamente individuos de entre 12 a 17 ai'los, el escenario ha 

cambiado drasticamente como se lo demuestra en Ia tabla siguiente: 

Usuaries de Redes Sociales en USA, por edad, 2008-2014 
(Ofo de usuarios de Internet en cada grupo) 

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 

t 7 ~ . .. 25 

Nota : Las usan al menos una vez al mes atraves de cualquier dispositivo 
Fuente: eMarketer, Abril del 2010 

Aqui se puede apreciar claramente como ha habido un claro crecimiento en 

el numero de usuarios de redes sociales, especificamente en los grupos de edad de 

25 a 34 anos, asi como de 35 a 44, este ultimo demostrando un crecimiento de casi 

el 1 00%. Con esto queda demostrado que las redes sociales si constituyen una 

poderosa herramienta para que las empresas y profesionales puedan mercadear 

sus productos y servicios, puesto que los sectores econ6micamente activos esttm 

hacienda pleno uso de estos canales y los costas de promoci6n son relativamente 

bajos. 

Por otra parte, existe otro gran mito sobre Ia calidad de los clientes 

potenciales que las redes sociales pueden brindar1es a las empresas y 
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profesionales. el ultimo reporte de Ia campania comSCOre correspondiente al primer 

trimestre del 2010. demostr6 una clara correlaci6n positiva entre Ia frecuencia de 

uso de las redes sociales y el gasto promedio en internet. esto se lo puede apreciar 

en el siguiente grafico: 

Los Usuarios de Facebook y Twitter Gastan 
as Dinero en Ia Web que el Promedio 

$80 

$70 $67 

$60 

$50 

540 

$30 

$20 

S10 

so 

$63 

• f'recuent 

575 
..-----, $73 

Aqui se puede apreciar como los usuanos de redes soc1ales gastan mas 

dinero por internet que aquellos que no usan redes sociales, en otras palabras 

existe una relaci6n directamente proporcional entre Ia cantidad de tiempo 

transcurrido en las redes sociales y el promedio de gasto individual en internet, con 

una pequena aclaraci6n en relaci6n a Twitter en donde se descubri6 un patron 

inusual en aquellos que usaban frecuentemente este servicio se pudo determinar 

una disminuci6n en el gasto, pero a pesar de esto los valores se siguen 

manteniendo por encima de Ia media. 

Adicionalmente existe otro mito que habla sobre el verdadero beneficia que 

las empresas pueden obtener al utilizar este tipo de estrategias de marketing, se ha 

tratado de minimizar el impacto que estas estrategias tienen en las empresas puesto 

que por su naturaleza representan una amenaza para Ia industria del marketing 
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tradicional; ahora se procede a presentar un grafico que demuestra cuales de los 

diferentes canales de media social otorgan Ia mayor cantidad de clientes potenciales 

para las empresas. 

Porcentaje de Compaiiias que Usan Canales de 
Media Social y/o Blogs y que Han Obtenido 

Clientes atraves de Esos Canales 

64% L:69t 
SOo/: tl% tH~ 

LO% 

30% 

20% 

10% 

0% 

Tv1itter Linked In Facebook Blog 

Fuente: State of Inbound f,Jtarketing Repott 

Aqui se puede apreciar, como los Slogs de las companias representan el 

canal mas rentable para Ia obtenci6n de nuevos clientes, pero asi mismo se debe 

mencionar que las redes sociales siguen manteniendo un alto posicionamiento entre 

las herramientas mas poderosas para las empresas. 

Ahara bien, en el intento de profundizar aun mas este analisis se procede a 

demostrar una comparaci6n entre dos diferente modelos de negocios, eJ modelo 

B2C (Business to Consumer) y el modelo 828 (Business to Business) 
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Porcentaje de Compaiiias que Usan Canales de 
Media Social y I o Blogs y que Han Obtenido 

Clientes atraves de Esos Canales 

70~o 

60% 

5096 

40% 

30% 

20% 

1096 

0% 

Twiner Faceboo~ L ,~ .edln Slog 

• 628 

a B2C 

Fuente: )late of Inbound Marl;eting R.;;pott 

Con este grafico se demuestra que no solamente las empresas que tienen 

contacto directo con los consumidores se benefician de estas estrategias si no que 

tambilm las empresas cuyos clientes son otras empresas pueden obtener resultados 

positives del uso de las redes soclales, incluso, se puede tamar como ejemplo Ia red 

soctal Linkedln, que demuestra ser especializada en el modele B2B (Business to 

Business) puesto que por este canal empresas ingresan a interactuar con otras 

empresas de intereses afines. 

1.8.8 MARKETING ATRAVES DE ARTlCULOS 

Este tipo de marketing es basicamente un tipo de publicidad en Ia que las 

empresas, profesionales o mercad61ogos del internet redactan articulos en los que 

hablan sobre un t6pico especifico relacionado a un producto o servicio que se quiera 

ofrecer, i.e. si se esta tratando de comerCiahzar un servicio de consultoria para 

empresas, se puede redactar un articulo que hable sabre el valor que tienen las 

consultorias a las empresas y como las empresas que utilizan Ia consultorias 

externas tienen mayor crecimiento en comparaci6n a aquellas que no invierten en 

sus empleados; al finalizar Ia redacci6n del articulo el autor va a agregar en su 

informaci6n de contacto Ia informacion relevante del producto o servicio que este 

tratando de comercializar. 
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Esta estrategia es altamente efectiva debido a que esta informacion 

generatmente es bien recibida por los motores de busquedas y obtienen buenos 

posicionamientos en los diferentes resultados, ademas de que en este tipo de 

estrategias se pueden incluir gran cantidad de links que puedan dar1e un mayor 

posicionamiento hacia otra pagina web que se este tratando de promocionar. 

Por lo tanto esta es una estrategia que al mismo tiempo que permite ofrecer 

un producto o servicio puede colaborar para el incremento del posicionamiento de 

otra pagina web que se este tratando de promocionar. 

1.8.9 SEARCH ENGINE OPTIMIZA TlON (SEO) 

Se refiere al conjunto de estrategias que pennite modificar Ia estructura de 

una pagina web con el fin de que esta sea mejor leida por los robots de los motores 

de busqueda. Los motores de busqueda cuentan con una serie de algoritmos que 

leen el c6digo fuente de las paginas web y detenninan si estas tienen o no 

contenido relevante a las diferentes busquedas que los usuarios hacen, por tanto Ia 

optimizaci6n de Ia estructura de Ia pagina web, tanto en lo que significa at diseno y 

contenido es de gran valor porque permite Ia rapida indexaci6n de las paginas web 

en los motores de bUsquedas, para luego empezar a crear Ia campana que aumente 

el posicionamiento de las mismas en los resultados. 

En realidad todas estas estrategias y tecnicas son bastante inestables dado 

que los motores de busqueda pueden cambiar sus nonnas y procedimientos cuando 

to deseen, pero los conceptos principales son muy Msicos y son muy sencillos de 

implementar en cualquier pagina web. Cumpliendo ciertos requerimientos las 

paginas pueden ser rapidamente inde.J(adas y si se mantienen a Ja vanguardia e 

infonnados constantemente sobre los diferentes cambios que los motores de 

busqueda estan utilizando es posible siempre estar obteniendo rentabilidad del 

posicionamiento adquirido a traves de este tipo de estrategias. 
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1.8.1 0 BLOG MARKETING 

Basicamente es el tipo de marketing que utiliza como herramienta principal el 

blog; el blog no es otra cosa que una pagina personal en donde su autor escribe con 

cierta frecuencia sus pensamientos sobre un t6pico en particular. Este tipo de 

estrategias son altamente efectivas puesto que los blogs son bien recibidos por los 

motores de busqueda y si son blogs que con el paso del tiempo han adquirido un 

nivel de trafico importante, estos empiezan a ranquear en los resultados mas altos 

de los motores de busqueda. 

Grandes compai'iias e individuos en general utilizan esta estrategia para 

adquirir cierta reputaci6n para los motores de busquedas que les permita luego 

posicionar otro tipo de paginas u otto tipo de emprendimientos. Debido a que los 

blogs previamente no tenian ningun tipo de control, estos podian ser utilizados 

practicamente en cualquier nicho de mercado desde Ia politica hasta Ia parte 

comercial porque el autor del blog que actua como redactor del mismo tiene total 

libertad para expresar sus pensamientos y sus criterios y este a su vez puede 

socializar ese criterio con sus seguidores, que son las personas que leen el blog. 

Esta estrategia se vuelve asi mismo una estrategia conversacional similar a 

Ia media social en donde se genera cada vez mas contenido y se vuelve una 

conversaci6n colectiva generando mas nivel de trafiCo y permitiendole a las 

empresas e individuos llegar a un nicho de mercado de manera global. 
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PUBLICAR EN LOS BLOGS CON MAS 
FRECUENCIA GENERA RESULTADOS 

Frecuenc a de Publicaci6n en Bogs vs. Adquisici6n de Clientes 

100% 
90% 
80% 
7036 
60"0 
SO% 
.1()% 

30% 
20% 
JO% 
o·o 

100:: 

l\lultiples Dlarramente :-3 Veces 1 \lez 1 Vez r-1e'los de 
\laces al :>Ia por Senana por Senana por t-Ies t-lensualnente 

Frecuenc a de Publicaci6n en Slogs de Compaiilas 

Fuente: Lt:ltP. o f lnbouncl f, t n r~ ~ting Rl"port 

En este grafico es posible darse cuenta de Ia correlaci6n positiva que existe 

entre Ia publicaci6n frecuente en los blogs y Ia adquisici6n de nuevos clientes, los 

resultados de este estudio determinaron que mientras mas uso se le de a los blogs 

mayor el numero de clientes que se generan a traves del mismo. 

Para contrastar este analisis, se investig6 con que frecuencia las diferentes 

empresas que usan blogs publican contenido nuevo. los resultados se los puede 

apreciar en el siguiente cuadro. 
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Aqui queda claro que Ia mayoria de las empresas publican contenido nuevo 

en sus blogs una vez por semana, si se compara este grafico con eJ anterior se 

puede ver que estas empresas estan desaprovechando una oportunidad de 

crecimiento real, y que solo un 2% de las empresas estan comprometidas a explotar 

al maximo este canal. 

1.8.11 EMAIL MARKETING 

Esta estrategia fue una de las primeras que se utiliz6 cuando se empez6 a 

usar el internet como medio de comercializaci6n de productos y servicios. A inicios 

del internet no existia una regulaci6n clara sobre el uso de los emails y como poder 

promocionar productos o servicios hacia diferentes bases de datos, cuando se 

estableci6 Ia legalidad o ilegalidad de los diferentes tipos de correos deseados y no 

deseados se logr6 marcar una clara diferencia entre lo que se llama una lista de 

correos autorizada y una base de datos usada para spam (correo no solicitado). 
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El activo mas importante que tienen los mercad61ogos del internet es su lista 

de emails porque es de esta lista de emails de donde ellos pueden sacar Ia mayor 

rentabilidad, las empresas y profesionales de igual manera pueden obtener 

rentabilidad de sus listas de emails, ya que se puede generar una campana de 

seguimiento, donde se empieza a generar una relaci6n de confianza entre el duei'lo 

de Ia lista y sus suscriptores, convirtiendose en el final en el activo mas importante 

de una estrategia de marketing por internet. 

Por lo tanto el gran reto para las empresas y para los mercad61ogos del 

internet es conseguir una lista de suscriptores de calidad, en otras palabras 

suscriptores que esten interesados en el tipo de producto o servicio que Ia empresa 

o el profesional este ofreciendo. En Ia medida en que las empresas y profesionales 

generen este tipo de listas, estos van a ser capaces de incrementar su nivel de 

ingresos proveniente del internet. 

1.8.121MPLEMENTACION DELE-MARKETING EN EL ECUADOR 

La metodologia que se debe seguir para Ia correcta implementaci6n de las 

estrategias de e-Marketing en el mercado ecuatoriano, son las siguientes: 

1) lnvestigaci6n de Mercado: Todo proyecto de e-Marketing debe empezar 

con una correcta investigaci6n sobre Ia demanda potencial nacional e 

intemacional del producto o servicio que se va a tratar de comercializar, asi 

como una investigaci6n del nivel de competitividad y el tipo de competidores 

que el nicho en particular presente. 

2) Creaci6n de Presencia On-line: Una vez deterrninado el nicho de mercado 

relativo al producto o servicio a comercializar, que cuente con el mayor 

volumen de busqueda, que tenga un indicie de competitividad aceptable, y 

que sea altamente comercial, se procede a Ia creaci6n de Ia presencia on­

line usando Ia inforrnaci6n obtenida de Ia lnvestigaci6n de Mercado para 
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crear el contenido que sera publicado, en esta etapa se puede implementar 

una estrategia de creacion de contenido generado par et usuano (CGU), 

siempre que el principal objetivo sea el usa de Ia informacion que se obtuvo 

en Ia etapa anterior. 

3) Optimizaci6n del Sitio: El siguiente paso en Ia implementaci6n de Ia 

estrategia en el mercado ecuatoriano, consiste en Ia creacion y optimizaci6n 

del sitio web siguiendo las normas establecidas par los motores de 

busquedas, esto se conoce como los factores intemos del sitio. 

4) Factores Extemos: Aqui es cuando se empieza a promocionar Ia web, tanto 

para usuarios dentro del Ecuador como fuera del pais, para esto se utilizan 

estrategias de creacion de links como las mencionadas en el presente 

proyecto, i.e. Video Marketing, Media Social, Marketing a traves de Articulos, 

Boletines de Prensa y Slogs. 

5) TrAfico y Conversi6n: Finalmente cuando todo el contenido de marketing 

ha sido distribuido par Ia web, siempre y cuando se halla respetado Ia 

informacion que se obtuvo en Ia investigacion de mercado inicial, Ia web 

empezara a recibir trafico tanto nacional como extranjero, este trafico debe 

ser convertido en informaci6n de contacto de los visitantes, para luego poder 

implementar una estrategia de email marketing a todos los subscriptores 

mercadeando el producto o servicio. 

Ya sea para productos y servicios ecuatorianos, o productos y servicios 

extranjeros, se debe mencionar que cada una de las etapas de Ia implementaci6n 

del e-marketing deben ser medidas y analizadas constantemente para asi poder 

determinar que cambios se necesitan realizar en que etapa de todo el proceso, 

puesto que el objetivo del presente proyecto no es ensenar e-marketing no se 

profundizara en los metodos o herramientas disponibles para Ia implementacion de 

este proceso, par el contrario, se explicara superficialmente el proceso, y se 

profundizara en el analisis de Ia industria del libra, sus problematicas, y se 

propondran alternativas para atacar dichas problematicas. 
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CAPiTULO 2 

PROPUESTA PARA EL ECUADOR 

2.1 METODOS DE PUBLICACION 

En Ia industria dellibro ecuatoliana se definen 4 metodos para Ia publicaci6n 

de un libro: 

2.1.1 PUBLICACION CON REGALiAS 

Baja este metodo las editoriales adquieren los manuscritos bajo su 

propiedad, generalmente estas son editoriales grandes que a no ser que se trate de 

autores reconocidos o celebridades, no estfm buscando mas proyectos en los que 

invertir, para poder usar estar altemativa, los autores basicamente deberan montar 

una fuerza de ventas tan potente que Jogre captar Ia atenci6n de las grandes 

editoriales, o por lo menos de agentes literarios reconocidos. 

Una caracteristica de este metoda es que el autor practicamente no forma 

parte de Ia toma de decisiones, todo lo relacionado a Ia edici6n, disei'lo, promoci6n, 

comercializaci6n, cronogramas de lanzamientos. etc., seran decididos enteramente 

por Ia editorial, por lo tanto el autor tiene muy poca responsabihdad sabre el 

resultado final del libro. por otra parte. en lo relativo a regalias, estas son 

negociadas individualmente entre el autor y Ia editorial, generalmente estas oscilan 

entre el 8% y el 12% del PVP del libra, los autores reciben sus pagos cada 6 o 12 

meses. y en caso de que haya habido un anticipo de regalias a Ia firma del contrato, 

Ia editorial primero descontara este pago antes de empezar a pagar1e regalias al 

aut or. 

2.1.2 AUTO..PUBLICACION 

Este metoda es el otro lado de Ia moneda, donde los autores deciden auto­

publicarse corriendo ellos mismos con todos los gastos de edici6n, diseno, 

impresi6n, promoci6n y comercializaci6n, esta opci6n puede parecer Ia mas 
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atractiva ya que en definitiva todas las gananclas de Ia venta de los libros son de 

propiedad del autor, pero asi mismo tiene grandes riesgos, debido a que en muchos 

caso el autor desconoce los estandares de Ia industria del libra, es muy probable 

que por desconocimiento su libro sea rechazo de los diferentes canales de 

distribuci6n_ 

Otro factor en contra de este metodo es que los autores que se auto­

publican no cuentan con Ia credibilidad que una editorial puede dar, por lo tanto se 

requiere de un fuerte trabajo de mercadeo para lograr comercializar las obras. 

2.1.3 PUBLICACION SUBSIDIADA 

Esta opci6n conocida como "Vanity Publishing· en Ia Industria del libro se 

refiere at tipo de editorial que publica Iibras que son financiados enteramente por el 

autor, el valor agregado de este metodo es el conocimiento y experiencia que las 

editoriates que usan este metodo tienen, to cual previene que las obras sean 

rechazas y garantiza su distribuci6n global. Basicamente el unico factor que las 

editoriales de este tipo usan para aceptar un proyecto, es si el autor cuenta o no con 

los recursos financieros para financiar Ia impresi6n y comercializaci6n de Ia obra. 

2.1.4 PUBLICACION COMPARTIDA 

Este metodo de pubticaci6n se encuentra en medio de Ia Publicaci6n con 

Regalias y Ia Auto-Publicaci6n, las compaliias que ofrecen este metoda son 

companias reconocidas que no aceptan cualquier tipo de manuscrito, general mente 

todas las decisiones se toman de manera conjunta entre el autor y Ia editorial . el 

proyecto es financiado enteramente por Ia editorial pero el autor tiene poder de 

decisi6n en las diferentes etapas del proceso. 

A continuaci6n se precede a describir en detalle et negocio a desarrollarse. 
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2.2 PRINCIPIOS DEL NEGOCIO 

Se conoce que en el Ecuador existe una desmotivaci6n hacia Ia escritura, 

esto sucede basicamente por dos razones, Ia primera de estas, par el estilo de vida 

ecuatoriano que tiende a ser acelerado y lleno de actividades rutinarias, y dos 

producto de una percepci6n abrumadora hacia el hecho de escribir un libra, puesto 

que se conoce muy poco sabre el usa las nuevas tendencias y tecnologias, asi 

como de sus costas, err6neamente se cree que escribir un libra es un trabajo 

altamente tecnico y complicado, si bien es cierto el autor debe dominar el tema que 

desea publicar, el proceso de creaci6n de Ia obra no necesariamente debe ser Ia 

tradicional escritura rutinaria que ciertamente toma periodos de tiempo extendidos 

para finalmente tener el producto terminado. 

Par el contrario, en nuestra propuesta, hemos ensamblado creativamente 

una serie tecnologias y estrategias para el acceso a diferentes recursos, tales como 

servicios de transcripci6n profesional subcontratados en paises como Argentina y 

Espana, eliminando de esta forma Ia sensaci6n abrumadora que los profesionales 

que a pesar de querer escribir un libro, no toman Ia decisi6n de hacerlo por 

cuestiones de tiempo, posteriormente en este proyecto se presentara en detalle el 

Sistema que se ha denominado TAC, y se detallaran cada una de sus etapas. 

Conociendo Ia baja posibilidad presupuestaria del Ecuador, producto de los 

ingresos bajos de Ia economia nacional, se ha decidi6 presentar este servicio a 

costas extremadamente bajos en comparad6n al beneficia que el potencial cliente 

obtendra como resultado de tener un libra publicado, y ser un autor reconocido, 

garantizando de esta forma un ROJ (Return Over Investment) altamente positivo. 

De igual manera, conociendo que el tipo de estrategias presentadas en el 

presente proyecto no son de conocimiento publico ni dominio general, se ha 

decidido simplificar Ia propuesta a su maxima expresi6n para que el mercadeo del 

servicio hacia los potenciales clientes sea simple y sencillo, siendo Ia empresa Ia 

que se encargue de todo el sistema par elias, esto se realizara en el Ecuador a 
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traves de alianzas con Ia Feria del Ubro del Ecuador, en donde cada ano se reciben 

aproximadamente 300.000 visitantes, y en donde autores, editores, y lectores se 

reunen para presentar sus obras, ofrecer sus servicios, y analizar los nuevas titulos 

publicados respectivamente; de igual manera se realizaran talleres didacticos para 

autores y aspirante a autores, se pretende que estos talleres sean auspiciados por 

las entidades publicas seccionales tales como Consejos Provinciales y Municipios, 

se debe mencionar que ya se cuenta con el aval del Consejo Provincial de Manabi 

quienes han recibido Ia propuesta abiertamente y Ia empezaran a promocionar a 

traves de sus medias de comunicaci6n. 

Como resultado de todo lo expuesto, se ha decidido nombrar a Ia empresa 

Passion & Profrt Publishing, LLC, puesto que todo el proceso por el cual se llevara a 

cada uno de los clientes, ecuatorianos y extranjeros esta basado en un simple 

principia: 

"Dedicate solo a aquello que te apasiona, y ten Ia certeza que tras perseguir tu 

pasi6n, las riquezas llegaran" 

Este proyecto nace como una solue~6n integral para todas las pequenas, 

medianas y grandes empresas que deseen incrementar sus ingresos y expandir su 

dominic de mercado, asi como para todos los profesionales que esten buscando 

incrementar sus carteras de clientes y posicionarse como autoridades lideres de sus 

respectivos nichos de mercado. 

No hay duda alguna que las personas mas exitosas del planeta, han 

alcanzado dichas posiciones como resultado de perseguir su pasi6n, y aun cuando 

Ia corriente era completamente opuesta, fueron capaces de mantenerse firmes ante 

sus principios y prop6sitos de vida; como resultado Ia prosperidad, Ia abundancia, el 

exito y en muchos casas Ia realizaci6n personal llego. 

En P&P Publishing se ha ensamblado una variedad de procesos y 

tendencias globales que dan como resultado el SISTEMA mas poderoso para el: 

• Dominic total de cualquier nicho de mercado 
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• Generaci6n masiva de nuevos clien1es 

• Posicionamiento absoluto como autoridad en Ia industria 

• Creaci6n de tuentes de ingresos de par vida 

Fusionando estrategias avanzadas de: 

1. Generaci6n de Contenido 

2. Comunicaci6n Sensorial 

3. Marketing por Internet 

4. Posicionamiento lntemacional 

5. Distribuci6n Masiva 

6. Automatizaci6n de Procesos & 

7. Dinamizaci6n de Sistemas 

Se cuenta con Ia capacidad para llevar a los clientes de Ia mano para pasar de ser: 

·un completo desconocido que esta perdiendo mas d61ares que los que gana 

tratando de sacar adelante su emprendimiento• 

Y convertirse en: 

"Un pr6spero empresario reconocido intemacionalrnente como una autoridad en Ia 

industria de su desempeno que cuenta con procesos y sistemas que le permiten 

disfrutar de un estilo de vida libre y sin presiones mientras disfruta el ser capaz de 

dedicarse a lo que le apasiona· 

A continuaci6n se describira en detalle los diferentes componentes que 

conforman el Servicio objeto del presente proyecto. 

2.3 EL SISTEMA TAC (TRANSFORMACION DEL ANONIMATO A LA 

CELEBRIDAD) 

Todo el sistema TAC que P&P Publishing ofrecera se divide en 3 fases 

interdependientes entre si: 
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FASE 1: CREACION 

FASE 2: PROMOCION 

FASE 3: DISTRIBUCION Y COMERCIALIZACION 

Una vez completadas las 3 fases del sistema TAC, los clientes habran 

pasado de ser un desconocido en su localidad, y se habran convertido en una 

celebridad intemacional relativa a Ia industria de su desenvolvimiento. 

2.3.1 FASE 1: CREACION 

En Ia FASE 1: CREACI6N, se toma a cualquier profesional o dueno de 

cualquier negocio que desee empezar el proceso T AC y se realiza junto con el o ella 

las siguientes actividades: 

2.3.1.1 Sesi6n de Coaching 

Es de vital importancia empezar el proceso T AC determinando cual es Ia 

verdadera pasi6n que el cliente tiene en su vida, y en base a una poderosa sesi6n 

de coaching que tiene una duraci6n de 60 minutos, uno de los miembros del Staff de 

P&P Publishing lo guiara hasta determinar cual es el t6pico que tendra el mayor 

impacto en su vida y su negocio. 

2.3.1.2 Generaci6n de Contenido 

Una vez determinada Ia verdadera pasi6n de el cliente, y seleccionado el 

Titulo del Jibro a publicarse, el equipo de producci6n de P&P Publishing Je realizara 

al futuro autor una serie de entrevistas que tendran una duraci6n total de 7 horas 

con el objetivo de generar todo el contenido que luego se convertira en el 

manuscrito preliminar del libra a publicarse, estas entrevistas seran realizadas en el 

estudio de Televisi6n profesional resultando en un producto de alta calidad que a 

futuro puede incluso ser comercializado como un Video Curso sabre el mismo tema 

del libra. 
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2.3.1.3 Creaci6n del Manuscrito Preliminar 

Una vez generado el contenido mediante las entrevistas al autor, el 

contenido en formato audible pasara al departamento de Transcripci6n en donde el 

equipo de transcriptores especializados en el idioma Espafiol de Latinoamerica, 

creara el manuscrito preliminar. 

2.3.1.4 Edici6n Profesional 

El manuscrito preliminar sera editado en conjunto por uno de los editores 

profesionales y el autor del contenido, quien podra eliminar o agregar informaci6n al 

manuscrito hasta que este se sienta satisfecho con el mismo. 

2.3.1.5 Obtenci6n de ISBN Americano 

Cuando el autor del contenido haya aprobado el manuscrito final y se sienta 

satisfecho con el mismo, se le entregara un ISBN (International Standard Book 

Number) en donde P&P Publishing figurara como Ia Editorial, pero el acuerdo de 

regalias sera negociado directamente con el autor hasta alcanzar Ia maxima 

satisfacci6n del mismo, en P&P Publishing el objetivo es brindar las regalias mas 

altas posibles a los autores, asi que mientras otras editoriales pueden ofrecer entre 

un 8 a 12% de regalias, en P&P Publishing se esta dispuesto a otorgar hasta un 

20% de regalias en Ia obra. 

2.3.2 FASE 2: PROMOCION 

En este momento se estara listos para iniciar Ia FASE 2: PROMOCI6N, en Ia 

cual se realizaran las siguientes actividades para el cliente: 
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2.3.2.1 Elaboraci6n de Componentes Gmficos 

El equipo de disei'iadores elaborara todos los componentes graficos relatives 

a Ia campai'ia de marketing, desde Ia Portada del Jjbro, diseno interior, paginas web, 

material promocional , tarjetas de presentaci6n, etc. 

2.3.2.2 Creaci6n de Serie de Videos Hipn6ticos 

El equipo de coaches y trainers en ramas como Ia PNL, Persuasion 

Subconsciente e Hipnosis, prepararan todos los guiones de los videos 

promocionales a realizarse con el autor, los cuales seran distribuidos mundialmente 

como parte de una estrategia de video marketing enfocada a los nichos en los que 

el libro puede posicionarse rapidamente. 

2.3.2.3 campai'\a de Seguimiento con Lenguaje Sensorial y PNL 

El equipo de escritores creara una serie de emails de seguimiento a los 

prospectos, en donde se utilizaran diferentes ttknicas de persuasion tales como 

Lenguaje VAK y Lenguaje Hipnotico, incrementando drasticamente los porcentajes 

de conversion de Ia obra. 

2.3.2.4 Campana de Marketing Online 

Se elaborara una poderosa campai'ia de marketing por internet para lograr el 

posicionamiento de las paginas de oferta creadas para Ia promocion de su obra, 

como resultado de Ia busqueda de tt~rminos relatives al nicho en que el cliente se 

desenvuelva, para esto se realizara, una investigaci6n de mercado que determine 

los 7 terminos que sean mas rentables, menos competitivos y con mayor 

probabilidad de dominic, y se procedera a elaborar una campai'ia de marketing para 

dichos terminos que logre el dominic y rankeo en Ia primera pagina de Google 

respectivamente. 
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2.3.3 FASE 3: COMERCIALIZACION Y DISTRJBUCION 

Finalmente, para ser capaces de recibir y convertir todo el trafico proveniente 

de Ia campafia de marketing en ventas exitosas, se implementan3n sistemas 

automatizados que se encarguen de todo el proceso, para que Ia (mica 

preocupaci6n de los clientes sea Ia de recibir Ia avalancha de nuevas prospectos 

para sus negocios y su cheque de regalias mensual. 

2.3.3.1 lmplementaci6n de Sistema Automatizado de Cobras 

Cada una de las paginas que se crearan y que seran las que reciban todo el 

trafico proveniente de Ia campana de marketing realizada contara con un sistema de 

cobra automatizado que aceptara pagos mediante todas las tarjetas de credito de 

renombre. 

2.3.3.2 lmpresi6n Por Demanda 

Finalmente, todo lo correspondiente a Ia parte logistica se lo subcontratara 

con el servidor de POD (lmpresi6n par Oemanda) quien se encargara de Ia 

impresi6n y entrega de Ia obra a satisfacci6n del comprador, los clientes no tendrim 

que preocuparse de ningun detalle del proceso. 

2.3.3.3 Servicio de Post-Venta (Aplican Condiciones) 

El departamento de atenci6n al cliente se encargara de resolver cualquier 

inconveniente relacionado con Ia venta de los productos, de esta manera se 

asegura que el nombre y marca de los clientes se mantendran en un alto nivel. (EI 

Servicio de post-Venta solo se proporcionara para productos superiores a $350 tales 

como video cursos o programas en audio) 
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2.3.3.4 Traducci6n/Subtitulaci6n/Doblaje (Opcional) 

Como servicio opcional a todo el proceso TAC, los clientes tienen Ia 

oportunidad de realizar Ia traducci6n de sus obras a los idiomas Ingles y Mandarin, 

asi como Ia subtitulaci6n y/o doblaje de sus cursos en audio y video. 

2.4 APLICACIONES PAACTICAS DEL SISTEMA TAC 

Dado que el Sistema TAC es un ensamblaje de diferentes tecnologias y 

estrategias, tiene una naturaleza no exclusiva, es decir que puede ser implementado 

en cualquier proyecto donde ser requiera un incremento de ventas o crecimiento 

corporative. 

2.4.1 PARA AUTORES 

Los autores es el nicho de mercado al que este proyecto esta enfocado, 

dado que las estrategias que se utilizan en el Sistema TAC permiten el rapido 

posicionamiento de los individuos como autoridades en sus industrias, otorgandoles 

mayor credibilidad y reconocimiento, lo cual les facilitara Ia comercializaci6n de sus 

obras y Ia socializaci6n masiva de sus ideas. 

2.4.2 PARA PROFESIONALES 

Los profesionales que ejerzan activamente su profes16n se beneficiaran 

tremendamente del uso del Sistema TAC, puesto que este les brindara una clara 

ventaja ante sus competidores, desatancandose entre Ia multitud de profesionales 

en un mercado altamente competitive, donde solamente aquellos que tengan Ia 

capacidad de pensar y actuar de formas distintas podran obtener resultados 

significativos. 

59 



2.4.3 PARA EMPRESAS 

Finalmente las empresas establecidas pueden tambien beneficiarse del 

Sistema T AC, puesto que este les puede brindar un reconocimiento adicional como 

los unicos que cuentan con el conocimiento mas profunda de Ia industria, i.e. si una 

zapateria cuenta con una obra publicada que se !lame "Los 3 Secretos para Ia 

Correcta Selecci6n del Cuero·. esta zapateria se beneficiara en gran manera de Ia 

credibilidad que esa obra le dara a su negocio, ademas de que el libra en su 

naturaleza representa una poderosa herramienta de marketing para el negocio 

fisico, par lo tanto se esta logrando un trabajo de Branding del negocio asi como 

una promoci6n masiva de los productos o servicios que se ofrecen. 

2.5 PRECIO DEL SISTEMA TAC 

El principal objetivo en P&P Publishing es brindarles a los clientes todas las 

herramientas necesarias para que liberen al autor que llevan dentro, y que no sigan 

postergando Ia creaci6n de su obra, todo esto de Ia mana de un completo plan de 

mercadeo y posicionamiento global. 

El valor real dentro del Sistema TDC que P&P Publishing ofrece, supera 

claramente Ia marca de los $30.000, es decir eso es lo que cualqUJer indiv1duo 

tendria que pagar si decidiera realizar cada una de las fases del proceso par su 

cuenta, sin mencionar el tiempo adicional que esto le tomaria. En P&P Publishing se 

ha fijado un precio introductorio completamente accesible para todos los autores, 

profesionales y empresas que decidan implementar el Sistema T AC en sus 

emprendimientos. 

Adicionalmente el Sistema TAC permite Ia retenci6n de los Derechos por el 

Autor, en otras palabras si el cliente no desea ceder los derechos de su obra, y 

desea retenerlos, lo puede hacerlo, en cuyo caso el sera el dueno de todas las 

ganancias de Ia comercializaci6n de Ia obra, y P&P Publishing actuara simplemente 

como un consultor que llevara a cabo todo el sistema TDC por el. 
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El precio introductorio que se ha fijado para el Sistema T AC en el Ecuador es 

de $2.100 (DOS MIL CIEN DOLARES DE EST ADOS UN I DOS DE AMERICA) el 

cuallo pueden cancelar mediante Ta~eta de Credito, Cheque Certificado o Efectivo, 

puesto que para el cobro de este valor se ha implementado un Sistema 

Automatizado a traves de un procesador de pagos en Espana, lo cual permite 

aceptar pagos con ta~eta de credito de inmediato, brindandoles a los clientes Ia 

capacidad de financiar sus pagos con sus respectivas entidades financieras. 

2.6 GARANTiA INCONDICIONAL 

Finalmente se cree que es conveniente ofrecer una Garantia lncondicional a 

todos los clientes , Ia cual consiste en GARANTIZAR que si durante los primeros 30 

dias del Sistema T AC, el cliente no esta satisfecho con el servicio o no se ha 

cumplido con sus expectativas, solo debe hacer1o saber y se le devolvera cada 

centavo que se haya cancelado. 

Esta estrategia obliga a generar resultados en los primeros 30 dias del 

proceso, para dtsminuir el riesgo de devoluciones, pero asi mismo brinda Ia garantia 

de que los clientes que esten satisfechos se quedaran con el servicio 

indefinidamente. 

2. 7 MISION Y VISION 

2. 7.1 Nuestra Misi6n 

Ayudar a autores en Ia domination de sus nichos de mercado, 

permitiendoles posicionarse como au1oridades en sus respectivas areas. 

2.7.2 Nuestra Visi6n 

Ser reconocidos intemacionalmente como Ia editorial catalizadora del 

crecimiento personal y empresarial de todos nuestros autores, y Ia unica capaz de 

lograr el posictonamiento de cada au1or a nivel global en tiempos altamente 

reducidos 
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CAPiTULO 3 

3.1 ANALISIS OE MERCADO 

El conocimiento requerido para implementar las estrategias que conforman 

el Sistema T AC es extremadamente dificil de encontrar en el pais, lo mas cercano 

puede ser empresas especializadas en diseno web que paralelamente ofrecen 

servicios de optimizaci6n web a precios extremadamente altos, lo cual permite 

asegurar que en el pais no existe compai\ia alguna que pueda ofrecer un Sistema 

tan integral y avanzado como el que se esta presentando en el presente proyecto. 

3.1.1 PRECIO OE POTENCIAL COMPETENCIA 

Como parte de nuestra investigaci6n de mercado se localiz6 en el pais una 

compai'iia especializada en diseno web, que adicionalmente ofrece un servicio de 

optimizaci6n para buscadores, se solicit6 una proforma, Ia misma que forma parte 

de los ANEXOS del presente proyecto, a continuaci6n se detallara brevemente el 

contenido de dicha proforma. 

La compai'iia Cettrox, despues de realizar una introducci6n corporativa y 

presentar un informe sobre Ia actual situaci6n del sitio web cotizado, utilizando un 

software llamado Website Auditor, presenta 3 opciones como posibles alternativas 

para Ia optimizaci6n del sitio web y su indexaci6n de los buscadores de mas 

renombre (Google, Yahoo y Bing), a continuaci6n se detallara cada una de estas 

opciones y se las compararan con el Sistema T AC. 

Opci6n 1) PLAN CORPORATIVO 

Costo: USD 11 .900, oo 

Tiempo de Ejecuci6n: 6 Meses 

Los Servicios incluidos dentro de este plan son los siguientes 

• Optimizaci6n lnterna 

• Optimizaci6n Extema 

• Envio del sitio web a los mayores buscadores 

• Envio de los sitemaps a los motores de busqueda. 
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• Herramientas de Monitoreo 

• Configuraci6n de Google PPC 

Opci6n 2) PLAN STARTUP 

Costo: USD 2.999, oo 

Tiempo de Ejecuci6n: 2 Meses 

Los Servicios incluidos dentro de este plan son los siguientes 

• Pagina de Captura 

• Optimizaci6n para Buscadores 

• Configurac16n de Google PPC 

Opci6n 3) PLAN PREMIUM 

Costo· USD 5.999, oo 

Tiempo de Ejecuci6n: 4 Meses 

Los Sei"Vlcios inciUidos dentro de este plan son los siguientes 

• Pagina de Captura 

• Optimizaci6n para Buscadores 

• Configuraci6n de Google PPC 

• Configuraci6n de Facebook y Twitter 

3.1.2 COMPARACION CON SISTEMA TAC 

e l e l o0ofiC 
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Se debe mencionar que todos los servicios incluidos en las 3 opciones arriba 

descritas. a excepci6n de las campanas de PPC (Compra de Trafico) , son parte del 

las estrategias de marketing que sertm utilizadas para el dominio de los diferentes 

nichos de mercado de los clientes dentro del Sistema TAC. 

Adicionalmente estas opci6n no incluyen campanas de marketing especificas 

hacia mchos de mercados mediante Ia utilizaci6n de Video Marketing, Marketing a 

traves de Articulos y Contenido Generado por el Usuario, las mismas que si forman 

parte del Sistema TAC, garantizando el exito en Ia comercializaci6n de las diferentes 

obras. 
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3.2 ANALISIS DE MERCADO NACIONAL 

Como parte del estudio de mercado, se decidi6 analizar Ia industria del llbro 

en el ecuador, el comportamiento hist6rico que esta ha tenido en h~nninos de venta 

producci6n de nuevas obras, impresi6n de ejemplares, constituci6n de nuevas 

editoriales, etc., esta informaci6n dara una mayor perspectiva sobre el nicho de 

mercado al que esta dirigido este proyecto que son los autores nacionales. 

100 

JSIJ -1-------__; 

lr,~,.--o df' editori;~lf'~ I '18- -l008 
Total 2J 6 editori.,lf"-

En este cuadro se puede apreciar leve crecimiento sostenido a traves de los ai'los 

con ciertos picos en los aflos 19888, 1989, 2001 , 2004 y 2008, si Ia tendencia se 

mantiene, se puede estimar que nuevas editoriales empezaran a aparecer en el 

mercado en los siguientes ai'\os, pero solo aquellas que cuenten con el 

conocimiento necesario para utilizar el cambio y Ia tecnologia a su favor, podran 

dominar el mercado. 
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En este grafico se puede notar como existe una concentraci6n de editoriales 

en Ia ciudad de Quito, con 199 Editoriales de las 246 existentes en el Pais, esto 

definitivamente dificutta el proceso de Publicaci6n para los autores del resto de las 

provincias del Pais, quienes deberan incurrir en costas de movilizaci6n para poder 

presentar sus manuscritos a Ia mayor cantidad de Editoriales; esta problematica se 

soluciona con el Sistema TAC, puesto que Ia tecnologia permite estar presentes en 

todo el pais sin tener que incurrir en altos costas, lo cual brinda una ventaja 

competitiva ante todas las editoriales existentes en el pais. 

3.3 NICHO DEL PROYECTO 

A continuaci6n se analizara el nivel de producci6n de nuevas titulos en el 

pais por ano, esta informacion representa el verdadero nicho de mercado puesto 

que cada nuevo titulo representa un nuevo cliente al que se le implementara el 

Sistema TAC. 
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Cant idad de Nuevos Tftulos 
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Aqui se puede notar una clara tendencia creciente en Ia producci6n de 

nuevos titulos en el pais, sin embargo el nivel de producci6n en el 2009 fue menor 

que el nivel de producci6n del 2008, lo cual pudo ser ocasionado por un sin numero 

de factores extemos tales como Ia inflaci6n, Ia recesi6n generalizada, etc., de 

cualquier manera se considera que Ia tendencia para los siguientes anos se 

mantendra y se continuara viendo una producci6n creciente de nuevos titulos en el 

pais. 

Por otra parte es de interes asi mismo comparar el nivel de producci6n de 

nuevos titulos junto con Ia producci6n de ejemplares por ano, es decir, Ia cantidad 

de libros impresos por ano, esto dara una perspectiva mas clara de Ia situaci6n 

econ6mica de esta industria. 
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Cantidad de Ejemplares 
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Con este gratico es posible darse cuenta que a pesar de que Ia tendencia 

general es creciente, a partir del ai'lo 2007 Ia industria ha experimentado una clara 

caida, e incluso se puede identificar un fen6meno particular al damos cuenta que 

incluso cuando en el 2008 se produjeron mas titulos nuevas que en el 2007. Ia 

cantidad de ejemplares producidos en el 2008 fue un 24.55% mas baja que en el 

2007, lo cual demuestra que a pesar de que los auto res y editoriales siguen 

produciendo mas obras, cada vez tienen menos dinero para imprimirlas. creando 

una necesidad Jatente que con el Ststema TAC se puede satisfacer dado que se 

utiliza un sistema de lmpresi6n por Demanda. 

En el afan por determtnar cual es el nicho de mercado real y Ia potenctal 

demanda que este servicio tendra en el pais, se ha decidido segmentar Ia 

producci6n de nuevas titulos y enfocarse unicamente en los titulos que se publican 

por primera vez cada ai'lo, de esta manera se asegura el trabajar desde el inicio con 

los clientes en sus proyectos, y evitarles Ia frustracl6n que el actual sistema 

ocasiona. 
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En este gratico se puede apreciar como del total de libros producidos por 

ano, aproximadamente el 63% de ellos son Iibras que se publican por primera vez. 

este nicho segmentado de mercado representan los potenciales clientes, a quienes 

se enfocara las camparias de marketing. 

3.4 EL LIBRO DIGITAL 

Tomando las palabras de Ia Lie. Anabel Castillo Presidenta de Ia Camara 

Ecuatoriana del Libra, nucleo de Pichincha quien en el reporte de Ia Industria del 

Libro del 2008 menciona: 

*Mirando desde otro tmgulo, surge una creciente oleada de interes por el tema del 

libra digital, como un mercado todavla no debidamente explotado y con 

potencialidades amp/ias. Durante estos meses varias entidades infemacionales 

relacionadas con e/ sector del/ibro, como e/ CERLALC, han dirigido sus esfuerzos a 
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realizar consultas y seminarios con los editores con el fin de enfocar diferentes 

aspectos pendientes del tema. 

Esta el tema, por ejemplo, de Ia co/ocacit>n o no de un ISBN diferente en los libros 

digitales, tema que se tratara ampliamente en e/ 2010. Aunque hay varias iniciativas 

en el area, como Ia de Ia Ubrerfa de Ia U en Colombia, se trata de pocos casas de 

emprendimiento, sin mayor eco todavla en el mundo editorial masivo __ _ a/ menos de 

momento. n 

La realidad de Ia industria es que el lector se ha vuel1o tecnol6gicamente 

inteligente, y el uso del libro digital se esta masificando de manera real, Ia 

distribuci6n masiva de dispositivos de bolsillos como el iPad producido por Ia 

campania Apple, o el Kindell producido par Amazon, estan preparando el terreno 

para que el uso del libra digital crezca de manera exponencial en los pr6ximos anos. 

El Foro lnternacional de Publicaci6n Digital (IDPF por sus siglas en ingles) y 

Ia Asociaci6n de Editoriales Americanas (AAP por sus siglas en ingles). monitorean 

constantemente el comportamiento de Ia industria del libra digital, a continuaci6n se 

analizara el crecimiento que esta industria ha tenido en los ultimos 8 alios. 

Trimestres del 2002 al ler Trimestre del 2010 

Trimestres lngresos I Trlmestres lngresos I Trlmestres T ~e.;;.;so~s-~ 
T1 02 ~ 1 556,499 ~1 ~ S 4,100 000~ T~ $ 91,000,000.00 
T2 oz s 1 258,989 O.£_.__l2 06 __ s 4,ooo,ooo.oo A.bri1 2o1o t s Z6,S<!o,ooo.oo 
T3 oz - s- 1J29,S48 oo J__1l_ 06 __ s 4,9oo,ooo.oo I_ __ _ __ 
T4 02 s 1.649 ,144 00 T4 06 $ 7.000.000.00 I 
Tl 03 $ 1,794,544 00 T1 J7 s 7,500,000.00 ---+-----1 
12 03 7 l,B4~S02 .oo j- _ 12 01 --' s 8~~o.ooo.o.o~ _ j _ _ __ 
n 03 . s 1,789,455 00......__2.307 s 8.ooo.ooo . .;_;:_oo:_,_. ___ ..;..l ____ --l 
T4 03 $ 1,917,38400 T4 07 S 8,200,00000 

n 04 s 1. 794,130 oo n 08 s u.2oo.ooo.oo 1 

T2 04 S 1.887,900.00 "C:::T 08 S 11,600,000:.:·..:..00:..:::...;_-_~--------~·!-_-_-_-_-_~---_-_--l-l 
T3 04 __ S_ 2.460,3-43 00__..__2_3 os __ $_ 13,900,000.-'00'-._,.----1-------1 

T4 04 s 3 ,477,130 00 I T4 OS $ 16,800,000.00 l I 
T1 OS : $ 3 161,049 00 . T1 09 S 25,800,000 00 

1 

T2 OS S 3 182,499 00 T2 09 $ 37,600.000 . .:..00.:......_ ___ ~1. - - ---I 

r-nos - S- 2,310,29i. oo ~n o9"$' 46,soo.ooo oo~---L_·---~ 
T4 05 n--2,175,13100 1 ~09 $ 55,900,000.00 1 -~--

Fuente: lOPf & MP 

En esta tabla es posible darse cuenta que desde el ano 2002 se ha podido 

experimentar un crecimiento constante en Ia comercializaci6n de Iibras digitales, sin 
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embargo el gran boom de Ia mdustria se empez6 a dar a partir del 2006, cuando ario 

a ai'lo se duplicaban las ventas alcanzando un nivel de ingresos de 165.8 mlllones 

de d61ares en el2009, y tan solo con 4 meses en el 2010 ya se cuenta con 117.8 

millones de d61ares en ingresos correspondientes unicamente a Libros Digitales 

comercializados en Estados Unidos a traves de canales mayoristas por 15 

Editoriales. 

Claramente esta es una industria que no va a desaparecer y que por el 

contrario seguira en constante crecimiento creando mas y mas oportunidades para 

emprendimientos como el presente que fusiona Ia creciente industria del Libro 

Digital junto con Ia creciente demanda de nuevas tecnologias de Marketing. 

Ventas al Por Mayor Anuales del 2002 al 2009 
vs. 

4 Primeros Meses del 2010 (117.8 USD Millones) 
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" .... 
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/' ... ; ' ' ,, ,. 
Comercio Mayorista del 2002 al 2009 

(Ventas de Solo 12 11 15 Editoriales en USA) 

En este grafico se puede apreciar como los primeros 4 meses del ai'lo 2010 

representan el 71 % de los ingresos obtenidos durante todo el 2009, demostrando un 

crecimiento nunca antes visto producto del gran exito que han tenido las diferentes 

estrategias de Marketing por Internet detalladas en el presente proyecto. 
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En estos graficos se puede apreciar claramente el crecimiento que las 

ventas de Amazon (Mayor Distribuidor de Libras Digitales en el Mundo) ha tenido en 

comparaci6n a las ventas de Librerias fisicas y tradicionales como Barnes & Noble y 

Borders, esto demuestra que definitivamente el consumidor esta cada vez mas 

tecnificado y el consume de Iibras digitales esta en constante crecimiento en 

contraste a Ia realidad de las librerias fisicas que se encuentran peleando por 

mantenerse en el mercado. 

3.51NVESTIGACION CUANTITATIVA 

3.5.1 PresentaciOn, Analisis e InterpretaciOn de Ia informaciOn 

Para Ia investigaci6n cuantitativa de este proyecto se realize una encuesta a 

9 autores del pais, 3 de Ia ciudad de Guayaquil, 3 de Ia ciudad de Quito, y 3 de Ia 

ciudad de Ambato, el objetivo de esta investigaci6n consiste en determinar cual es 

Ia situaci6n actual que el autor nacional se encuentra experimentando, y cuales son 
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las estrategias de marketing que actualmente se usan en el pais para Ia 

comercializaci6n de obras. 

3.5.2 RESULTADOS ENCUESTA A AUTORES 

PREGUNTA#1 

CUANTO TIEMPO LE TOMO ESCRIBIR SU OBRA 

11% 

Menos de 1 a no 

2 ai'los 

5 a nos 

10 a nos 

Aqui se puede apreciar que Ia mayor cantidad de autores se toma 2 arias en 

Ia creaci6n de su obra, lo cual permite ofrecer un servicio que garantiza Ia 

generaci6n de contenido de manera innovadora y en tiempos mucho mas reducidos. 

PREGUNTA# 2 

SE HAN CUMPLIDO SUS EXPECTATIVAS DE 
VENTAS HASTA AHORA 

33% 

Sf 

NO 

En este grafico se puede ver claramente como Ia mayoria de los autores no 

estan satisfechos con los resultados obtenidos en Ia comercializaci6n de sus obras, 
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lo cual genera una oportunidad para que el servicio objeto de este proyecto se 

comercialice de manera eficiente puesto que esta atacando una necesidad latente 

de los autores que es el asesoramiento en Ia comercializaci6n de sus obras. 

PREGUNTA #3 

QUE ESTRATEGIAS UTILIZA PARA 
COMERCIALIZAR SU OBRA 

LIBRERIAS 

SEMINARIOS/TALLERES 

LANZAMIENTOSDE UBROS 

BOCA A BOCA 

MARKETING POR INTERNET 

AI analizar esta pregunta es facil darse cuenta cual es Ia raz6n por Ia que los 

autores no estan obteniendo los resultados que desean en Ia comercializaci6n de 

sus obras, esto se debe a que no estan utilizando estrategias de marketing 

eficientes, Ia mayoria continua usando los medio tradicionales tales como hbrerias o 

lanzamientos a trabes de seminalios etc., pero el trabajo fisico y Ia inversi6n que se 

requiere para obtener resultados de esas estrategias es extremadamente alto, en 

comparaci6n a los resultados que se pueden obtener al utihzar estrateg1as basadas 

en Ia tecnologia y en Ia socializaci6n de contenido a traves de Ia web. 
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PREGUNTA#4 

CUAL ES El P.V.P DE SU OBRA 

11% 

. suso 

. lOuSD 

lSUSD 

20USD 

Aqui se aprecia que Ia mayoria de los autores comercializan sus obras entre 

5 y 10 do lares, esto se debe especificamente a Ia cantidad de circulante que existe 

en el pais, los autores se ven forzados a comercializar sus obras a bajos precios, lo 

cual representa otra ventaja para el tipo de estrategias que se utilizaran puesto que 

por Ia web Ia percepci6n de valor se genera de tal manera que las obras se pueden 

comercializar a precios muchos mas altos. 

El precio de una obra esta intima mente ligado a Ia percepci6n de valor que el 

comprador ha recibido , por esta raz6n nuestras estrategias funcionan con tanto 

exito, ya que al encontrar un nicho de mercado que este NECESITANDO del tipo de 

informaci6n que el autor esta generando, Ia percepci6n de valor de dicha obra se 

incrementa yes posible comercializarta a valores mas elevados. 
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PREGUNTA#5 

CUAL ES SU MAXIMO NUMERO DE OBRAS 
VENDIDAS POR MES 

11" 
44% 22% 

• 10 Unidaoes 

• 30 Unidades 

• 40 Unldades 

SOUn;dades 

Mas de 100 Unrdades 

Al analizar este grafico se nota que la mayoria de los autores no sobrepasa 

los 50 libros vendidos por mes, fijemonos que Ia pregunta fue enfocada hacia el 

mejor mes que han tenido en Ia comercializaci6n, lo cual implica que no son valore 

tipicos de todos los meses 

Adicionalmente se debe mencionar que aun cuando el 44% de los 

encuestados estimaron que su mejor mes ha superado las 100 unidades. estos son 

valores que a traves del internet se pueden conseguir tipicamente en un dia con Ia 

correcta implementaci6n del Sistema TAC. 

PREGUNTA#6 

DESEARIA USTED PODER 
VIVIR DE LA VENTA DE SU LIBRO 

22% 

Sl 

NO 

Finalmente se les consulto a los autores s1 entre sus objetivos en Ia 

comercializaci6n de su obra se encontraba el ser capaz de vivlf de Ia venta del libro, 
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el 78% respondi6 afirmativamente, demostrando una vez mas que existe una 

demanda para el servicio puesto que este les permitira alcanzar niveles de ventas 

que fisicamente serian altamente costosos. 

3.6 OPORTUNIOAOES Y AMENAZAS (PESTLE ANALISIS) 

Para poder analizar aproptadamente las oportunidades y amenazas del 

presente proyecto, se ha decidido utilizar un analisis PESTLE (Political, Economic, 

Social, Technological, Legal, Environmenta~ el mismo que permite analizar de mejor 

man era los facto res extemos del proyecto: 

3.6.1 OPORTUNIOAOES 

• Los avances tecnol6gicos permiten obtener resultados en tiempos mucho 

mas reducidos que cualquier otro tipo de servicio, puesto que se ofrece un 

servicio enteramente tecnol6gico, se esta constantemente a Ia vanguardia 

contando una flexibilidad que garantiza preparaci6n para un mercado 

cambiante. 

• La situaci6n actual del autor promedio en el pais es altamente frustrante, 

existe una necesidad clara que satisfacer puesto que es un nicho de 

mercado que no esta obteniendo los resultados que desean con Ia 

comercializaci6n de sus obras. 

• El gobierno ecuatoriano promueve abiertamente Ia producci6n de nuevos 

titulos y Ia exportaci6n de autores nacionales como mecanismo de marketing 

del pais, esto lo hace a traves de sus diferentes entidades seccionales 

quienes realizan Ferias del libro, muchas en las que se ha estado gustosos 

de participar. 

• Los medios de comunicaci6n apoyan este tipo de innovaciones, dandoles 

espacios en sus diferentes publicaciones. como es el caso de el Diario El 

Telegrafo que realizo una entrevista sobre este proyecto, Ia misma que 

puede ser revisada en Ia secci6n de ANEXOS. 

• Todo el Sistema TAC es ecol6gicamente amigable, puesto que esta basado 

en plataformas tecnol6gicas no requiere de consumo de materia prima, ni 
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promueve Ia explotaci6n del media ambiente como lo hacen los metodos 

tradicionales de promoci6n. 

• La actual situaci6n econ6mica del pais, obliga a las empresas y autores a 

ser austeros, por to tanto el Sistema T AC les representa un ahorro 

significative en comparaci6n a los metodos tradicionales de promoci6n que 

aun mantienen costas considerablemente altos. 

3.6.2 AMENAZAS 

• El libro Digital en el pais no ha sido debatido legalmente aun, y los metodos 

de protecci6n de Ia propiedad intelectual a diferencia de otros paises como 

USA, no han sido establecidos con claridad, to cual puede generar cierto 

miedo de los autores a utilizar canales de distribuci6n virtuales. 

• La connotaci6n negativa que los autores acostumbrados a los VJeJOS 

mecanismos de publicaci6n le dan at Libra Digital como un media de facil 

pirateria, podria afectar Ia introducci6n del Sistema, a pesar de que el mismo 

contempla no solo Ia distribuci6n digital de Ia obra si no que tambien Ia 

impresi6n fisica por demanda. 

• El desconocimiento o poca formaci6n tecnol6gica de los autores puede 

limitar nuestra capacidad de introducir eJ servicio masivamente. teniendo que 

probablemente segmentarlo aun mas hacia quienes cuenten ya con una 

formaci6n tecnol6gica basica. 
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CAPiTULO 4 

4.1 ESTRA TEGIAS DE MARKETING 

Dentro de las estrategias de marketing que se utilizan3n para Ia promoci6n de 

este servicio estan todas las estrategias de marketing par internet detalladas en el 

Marco Te6rico del presente proyecto, tales como. 

• Media Social 

• Marketing en los Buscadores 

• Optimizaci6n para Motores de Busqueda 

• Slogging 

• Video Marketing 

• Email Marketing 

• Marketing a traves de Articulos 

Asi mismo se participara de las diferentes Ferias del pais en donde se podra 

presentar el servicio para los diferentes sectores productivos. 0fer Fotos de 

Conferencias dadas en ANEXOS) 

Finalmente aprovechando el respaldo que el gobiemo tiene a este tipo de 

emprendimientos, se buscara espacios en los diferentes medias de comunicaci6n 

que el gobierno tiene a su cargo. 0fer entrevista de El Telegrafo en ANEXOS) 
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CAPiTULO 5 

5. EVALUACION FINANCIERA 

•a" e•'lororit:· · -f' ., publishing 

T omando en consideraci6n todas las investigaciones reallzadas en el presente 

proyecto, a continuaci6n se realizara el analisis financiero del emprendimiento de Ia 

campania P&P Publishing en el Ecuador, bajo los siguientes parametres: 

• La inversi6n inicial sera con capital propio. 

• La operaci6n de Ia campania se dara en base a "Unidades de Trabajo" 

conformadas de Ia siguiente manera: 

./ 1 Gerente de Ventas 

./ 3 Vendedores 

./ 1 Editor de Video 

./ 1 Diseriador Web 

./ 2 Transcriptores 

./ 1 Experto en Optimizaci6n para Buscadores 

./ 1 Redactor 

• lnicialmente se empezara con una solo Unidad de Trabajo, y cada ano se 

duplicara el numero de unidades de trabajos, cada una conformada par Ia 

misma cantidad de personas 

• Adicionalmente Ia empresa contara con 1 Gerente General, y 1 Secretaria. 

• Cada vendedor debera cumplir una meta mensual de 7 Sistemas TAC 

• Cada vendedor ganar una comisi6n del 7% del PVP, por cada Sistema TAC 

vendido_ 

F8IANCIAMIENTO - :/':; .. . ' "v. ,_ ·. '\. 

Accionlsta s 

Capital propjo 2 s 4\ 007 50 s 8,015 00 100% 

Total s 8,015.00 1<lm'O 

'--

Dado que el capital necesario para iniciar el emprendimiento no es tan 

elevado, se ha decidido financiarlo con capital propio. 
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INVERSIONES EN ACTIVO FIJO 

OESCRIPCION 

EQUIPO IN FORMA nco 
CO' 'P ~TADOR .ETTOP f.'S I GB 160GB 
TE ... EFO!lOS 

OESCRIPCION 

Ga~:os ~.;e Of c 'la 

OESCRJPCION 

r.10BILIARIO 

ESC~ITOqiOS, I'ESA Ot.':GA CO\ q::_o1 
SILLAS t-.!:GAA •.Eu'.'ATICA CO', B~ 
ARCHIVADORES 

CANTIOAO SUBTOTAL 

3 s 750 00 s 2 250.00 
4 s -'5.oo s ·eo oo 

SUBTO TAL 

s 700 00 

CANTIOAO SUBTOTAL 

!. s 140.00 S 5f·<U>O 
'2 s 7000 5~000 

3 s 3500 s 105 00 

INVERSIONES EN ACTIVO OIFERIOO 

OESCRJPCION 
Gc:~lo:. ce CO"SI•t'-'l. 0 " 

TOTAL DE INVERSIONES 

SUBTOTAL 
5 ooc 00 

TOTAL 

s 2,430.00 

TOTAL 

s 700.00 

TOTAL 

$1 505.00 

TOTAL 
s eoo oo 

$5,235 .00 

Asi mismo las inversiones en activos fijos no son significativas puesto que Ia 

operaci6n de Ia empresa no requiere de mayor infraestructura. 
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INVER.aN NCIM. 
EQt:IPOS ce of.c ra 1,505 00 
EQLHpos ce comoutec on 2,.!30.00 
Gastos ae Cvnst tuc.o!'\ 600.00 

TOTAL INVERSION INICIAL I .! 535 00 

GASTOSESTIMADOS 
Rubro Menau81 tttlmado Anual ntlmado 

Gasto ce Serv c os Bas1cos 70 00 eAO 
Gasto ce St:m " stros de of c 5000 600 
Gastos operat JOS 120.00 --4~0 

Gastos de ... mp,eza 50 00 600 
Total mensual $ 290.00 $3.480.00 

Costos de Producclon 
Ea con 100 
l nde~ec Or" Amazo" 100 
Costo J S stema TAC 200 
Total Mensual 400 
Total Annual 4800 

VENT AS 
A no Ventas Precio lnoresos Anuales 

1 252.00 2:00.00 529.200.00 
2 504 00 2,100.00 1,058,400.00 
3 1 008.00 2 100.00 2 '16,800.00 
.: 2 o·6.oo 2 100.00 4.233,600.00 
5 t. 032 00 2 ·oo.oo 8. 467.200.00 

Las proyecciones de ventas como se lo menciono at inicio de este analisis 

financiero son de 7 Sistemas TAC mensuales por cada vendedor, puesto que 

inicialmente se empezara con 3 vendedores, se tendria un total de 252 Sistemas 

TAC vendidos at finalizar el ano. este valor se duplicara anualmente dado que cada 

ano se duplicara el numero de Unidades de Trabajos como se to menciona at inicio 

de este analisis. 
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•) 
BALANCE INICIAL 

NOMBRE DE EMPRESA 
AL 1 DE ENERO 

ACTIVOS PASIVOS 

ACTIVO CIRCULANTE PASIVO FIJO 
Prestamo a la•go olaZo 0.00 

Caja 2,780 00 
Total Activo Circulante 2,780 00 Total Pasivo Fljo 0 .00 

ACTIVO FIJO TOTAL PASIVO 000 

1,1ob l•a• o ~ .505 00 
sum1n stros 700.00 PATRIUONIO 
Equ.pos 111fonr.at•c.o 2.430.00 
!l!aqutnaras 000 Pat· mon•o Neto 

Total Activo Fljo 4,635.00 
TOTAL PATRIMONIO 0 .00 

\ 
ACTIVO DIFERIDO 

Gastos c:e Const,tuc16n 600.00 

Total Activo Diferido 600.00 

TOTAL DE PASNO Y \ 
TOTAL ACTIVOS 8,015.00 PATRJJ.IONIO 8,016.00 
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ACTIVOS 

ACTIVO CIRCULANTE 

ee... 
B·. ' 
Total Ac:tl\lo Circulant• 

ACTIVO FUO 

r.·oo1aros 
Df'll'W< 8CIOI1 iiCUR! lildil 

to. :lOS 'o'1T'&t.co 
~·...: 8C >OI1 8CU!f;~ll 

Totll Activo Ff)o 

ACTIVO OIFERIOO 

..>.iS:OS ~ -.or~ . ""'~ 

A.-
Total Acbvo Otfernlo 

TOTAL ACTlVOS 

BALANCE GENERAL 
E''PRESA P&P PUBU SH 'IG 

.... I DE .: t ~ 

PASIVOS 

PASIVO CIRCULANTE 

2 000 oo Pa1 c il oeu:ac. 1S% 
137 3:?3 t7 1<'"1> ~0 lllol !1 .. ' 6 ?5,. 

1 'J05 (() 
JO" OO 

S 33~,323 67 Rese.-a ~~ 10 
Totel Paelvo Clrcutanta 

PASNO FIJ O 
S I 20-1 0C 

s 1 215 ()() 

p-~,..0 t 3 . pl.\:~ 
Amo<1. ZIIC .or" 

Total Paelvo FifO 

TOTAL PASIVO 

PATRJUONIO 

ti«< 00 ;>a:; P'Q" <I ~ 

!tiro 001 S 0 CoC ._: <:O." Cf"' '--

__ ___:::S-=0-=0C~ TOTAL PA TRII.IONIO 

TOTAL DE PASIVO Y 
S 341 742.87 PATRIUONIO 

•1 •l proru: · 
""' ., PUO'IShlng 

~o::?·e 
t.J .:3• 97 
33 ~72 n 

000 
c.oc. 

s 166 863.83 

$ 0.00 

s 166 863.93 

$ 174 878.93 

$341.74287 

Nuestra Utilidad Neta al finalizar el primer ano de operaci6n sera de USD 

166.863,93, Jo cual es altamente atractivo si se considera que en el primer ano 

unicamente se venderan 252 Sistemas T AC, los cuales comparados al universo de 

obras publicadas en el pais, es una citra bastante conservadora. 

OEPRECIACIONES 

DESCIIJI'CJOii ~ Al.Oit COMaCW. T•EIPO 1Anos DE"REGlAAOtt MEHS<;A'- DD'!!ICIACIOII All\: AI. ~~~IOIIACU~.~· 
I 

~~~ st~ro t- 5 I ~ :SC: ) 301«l S 3CI '1) 

E:;x.::sb""&: 'l!_t_C:r.u.;ca~. ) • (~00_ " I ~ ,,!iC H2156J <t~OO -S I 61UO--To!&.! I l UHI s ltl700 -
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TOTAL DE SVELOO! MENSUALE! 
TOTAL DE IUELOOI ANUALES AAO 2 
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H " S1 !a71t 

Si lt'IO 
lllf-' tl 
s ' ... ,(0 

" 

s 14 117 t3 
s 110 376.13 

ltlToL 

! .. :-..: .. · 
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s 2t .003 23 
s 312 031 71 

•o•M. 

t t 9( c 
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« 42117 
' S 6J3 1St 61 

Como se lo menciona al inicio del presente analisis, cada ano se duplicara el 

numero de Unidades de Trabajo, por to tanto el manto total de Suetdos y Salarios 

anuales tam bien ira incrementando en concordancia. 
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(TOTAL DE SUELOOS IWNOOO s •tltloo 

Se puede apreciar como el 5to ano de operac16n se estaria pagando USO 

1'611 .059,52 en Sueldos y Salarios. 

ESTAOO DE PEROIOAS Y QANAHCIAS 

PROYECTADOII tAioiOS 

0£ IC RII'CIO'I AN01 AN02 ANOl ANO' ANOf 

ngrHOt t \~ H~200CG . 0000 $ ~ 116to00t \4 2lHOOOO s e~· .200.00 

TOUI I~nll.,_ • 5:1920000 S 1 Kl40000 Sll lttoooo s 4 tl3 toooo $ . 41720000 

Egreoo. I 
(,~lOS Acm ., ~h~t,•.w n •eooo i38'.t8 00 ~: 21u.eo ~163'&! Hl'9~0l 
5•~11~ v S<lia'>~ $ 170,375 13 $ 312 038 76 $ !>33 ~~· (•\ ~01J 11!!;07 S I 1i11 O!f.!52 
C06IO r.~ prococr ' " s ~ 1'00 (It U2F.GOO ss~co ~&V~~ 

( "~""'"" 
~lOa <>c.'~~ s 1••oooo S IS t.l" 00 

$ 17 ~·· 00 
, ,,,u; .:o $ 21 oe3 (1.1 

~UC'/.!'.$1-!.;ClOI' s •rooo s (l,( oc $ 7K;QO s <:Joe iiO st:e ,.. 

Tollll 19<9001 ' 1tl .l56 13 S 337 Ut 7t S W1l2U t ' "' 1110 76 S 1 W 1U 71 

U TlLIDAD ANT£$ O£L 11.11'\JESTO '»5.M411 $ 120 7fl2t S I M641164 S3Ut • 1t26 UIUOW23 

15~ "ARTIC.f:>ACIOil 0£. T'AASAJAD()G $ ~131 7J S'06'129':l s 233 ~0 73 s .:): • 2 e9 S I (23 308 ; ) 
... r:» "&TO"- 1- -·.J.t. IS e.Jt&i/2 S ·~ 'U31 $ 3U 1'.61 e:; sen Js: a1 s t,705 ~·· ro 10' '11",=<\v.t. EO.C. i $3Y.. ·~ • n ~,,.i • 1 !-(;~··~ 'ne~~ w) 4&2 "'662 
TOTALI~IPUESTOS A PAGAR $ 117,172 u $300 37112 s 717 735 17 s 1 644 70t fl s 3 ' 11 Oll 12 

UnLIOAD hETA --1&' 117.712 u $ 300 37112 s 777 73$77 $ 1644 .701.., SH11.0ll 12 

IEICUOO ESTATORIAL 
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UTIUOAO AN TES DEL IUPUESTO $ 333, 727.e7 $ 720.2$4.64 s 1.566,422.97 $ 3.2t1 ,H6.13 $ 5.825,367 45 

• t'"t PA-::(TlC,PACIC\ Of- 1 -..AEAJADC::( s ,,o (69 'f s ·oe cse ·e s 233 -'53 ~5 $ <93.?~· 87 s 1 023.~5352 
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UTIUOADHETA .SOlS s 16686313 s 360 127 27 $778 21149 s 1 64$,082.91 s 3 413.178 73 

lrau ~duc....,to 

I~ 

Finalmente se puede apreciar como este es un proyecto altamente rentable, 

y muy prometedor, los factores que le penniten alcanzar estas cifras de rendimiento 

basicamente se refieren a Ia poca inversion en intraestructura. Ia alta rentabilidad 

por unidad vendida, y Ia creciente demanda del servicio a comercializar. 
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CAPiTULO 6 

6. CONCLUSIONES Y RECOMENOACIONES 

6.1 CONCLUSIONES 

El cambio esta sucediendo, vivimos en tiempos exponenciales en donde 

solamente los individuos y organizaciones que esten mas predispuestos al cambio 

seran quienes sobrevivan. 

La tecnologia brinda herramientas mediante las cuales se puede alcanzar 

audiencias masivas para los produdos y servicios, lo cual fisicamente seria 

practicamente imposible. 

Se necesita ser capaces de pensar de forma distinta a los competidores para 

tener Ia capacidad de superartos. 

Si se continua haciendo to mismo que se ha hecho siempre, se continuara 

obteniendo los mismos resultados. 

Los autores, profesionates y/o empresas son quienes se pueden beneficiar 

mas de las estrategias de Marketing por Internet, puesto que por costos muy bajos 

pueden adquirir un reconocimiento mundial, y alcanzar un status de autoridad. 

El alcanzar un status de autoridad o celebridad en cualquier nicho de 

mercado, abre un sin numero de oportunidades para otro tipo de emprendimientos 

relativos a Ia industria. 

Se cree que en Ia medida que los gobiemos incorporen programas de 

capacitaci6n que ensenen el manejo de este tipo de herramientas, Ia economia del 

pais se volvera mas dinamica, yet pais mas competitivo a nivel internacionat. 
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6.2 RECOMENDACIONES 

Se considera que el tipo de informaci6n aqui presentada es de vital 

importancia en Ia educaci6n actual, las universidades deberian preocuparse por 

otorgar herramientas reales que les brinden a los estudiantes Ia verdadera 

oportunidad de diferenciarse entre las masas de graduados que todos los afios 

salen a competir por plazas de trabajos. 

El mercado virtual es Ia forma mas segura de emprender, si se cuenta con el 

conocimiento apropiado, se sabe que existe una curva de aprendizaJe como en todo 

mercado, pero los riesgos son considerablemente mas bajos. y las rentabilidades 

considerablemente mas altas, por lo tanto se cree que cada profesional en Ia 

actualidad debe tener entre sus conocimientos, el uso apropiado de este tipo de 

tecnologias, para ser capaz de competir a nivel global. 
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ANEXO 1 

ENTREVISTA DANIEL MENDOZA 

EL TELEGRAFO VIERNES 9 DE JULIO DE 201 0 

'NO SOLO SE VENOE El 
LIBRO, SINO EL AUTOR' 

lJ31 lei :'\.)<> I ' I 1i I • t<> .fl'O £ l.l 

45 

puoa•• ,, , t • .. '' , J mer m· s 
Cl•' CU r(J l • £NTRfVISTA 2 

• r :et lvg.lr .,-. 
10s • un.;! ;le; 

' ia:'l.lna '"'-~~·a 
Sl;"'J'.£11 O!rC 

V M'" Cf•l 

Bo~~ ... nu 
to?! 

•a 1 ••J orot'lt,., fl' -,publishing 

CNE tija nuevos requisitos 
para cambio de domicilio 
de los sufragantes 

Con un fideicomiso, el 
lESS apuesta al desarrollo 
de Ia industria nacional 

Equipamiento polic1al se 
optimiza tras varios aiios 
de carencia y descuido 

E:•!t.;•po~ V .,,,..,..,, Lt. $L~;.(n 

c~.rnl.ll6 .;or. los. ! 1 .... S 3/::; m I cnes 
' "'·JI.:ld05 f•)f el G )t•lf''IIO 
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0 2 fNTRfVISTA 

•~ l oForiG f' publishing 

''EI libro es marketing II 
Con su s•stema. 
le compania 
P & P Pubhshtng 
ofrece a los 
autores tomar el 
control en Ia 
J)l Oll10CIOI1 

w • t 

• El aut or puede enviamos su obra 

pa111 que 11 aceptemos 
como nuestra o retener 

todos los derechos" 

PERfil 



ANEXO 2 

PROPUESTA DE MARKETING POR INTERNET DE LA COMPANiA CETTROX 

Internet Marketing 
Proposal 
for 

ht.l PfOpueost" h.o• •••lil"cb conlonne Lu r«~~ 
de su I)IO~t"tto, ~ oncluvw: un.t tOUJ .. uon con nuoll~ 
recomtn~donH M servlciOS M nttJMt m¥kt~ ns 
Poll " nw•o mu.tr ele•pow•• dP 1u W1'bs.te 

C•ttrox M<ttU11,. Mo"ml 
7/lJ/lOlO 
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ESiim~do lng. O..nocl Mendou: 

PrnYu.•ramente permitanos oJ;;radec.erle por Iii oportunrdad de trab.1jar c.on su empreS<l. Nosotros 
~stariamos muy ~omplactdos de poder proveerle una lista de nuestros c.ilentes en USA y Ecuador ya 

qui' ~\tilrnos complet.rmt>ntr ~t'gtrro\ de c~Je nu,...tro know·how y Pxperlpnrra t'n P market n~; IP 
srgn.St<,1r.l rcsult.Hios positrvos para so wcbsrtc. T~rl<•mos un record de 100" de ~••to con todos 
nuestros d ienles. 

Permlt.lme prcsentarlc nvcsllil t>mp<esa Celllo• Markct•li· somos una comp.Jiloa de Web Dcstgn y 

>e.m11 Ent;n>e Opbmtz~toon wu sede en Mtan• Flor ·d.l v ron repesen~.Jer6n en £u>ador. Ofrecemos 
un.~ ampha gama de servKIOS de Internet Mirketons rncluyendo Search fnl)ll11' Optunization, Pay 
per Clock Management. Affiliates Mana~""'ent Socta l Media Optimtzatron, Web Destgn, £marl 
MarkPtlng, Vrdeo ma rketrng, !'lllrP otro~. 

Con tt',petto a su empresa, lurgo de nuestra conversation revi~mos w web stle y luego de 
reahzado un arnpho anilltsrs del mrstno hemos determrn<ldo Ia me,or soluc10n de rnternet mar~et1n;; 
confo11nt' sus necesrdades 

hta propuesta bene es voloda 1\ast• el 31 de Juho, .l010. 

Nuf'stro An al isis Prellminar: 

Nuestras bth<tllt'ddS t'll doferf'ntes motoH•s de busqvedciS nos rndrw tltll' su weiJsrte no e5ld 
posrc10nado correcldml!nte en su M<'rlado men lOs rnchos de sus ke'f•IIOrds 

Su ,.,ebsite no eosta rankeado en Goo~;le rn otro search engine alrededor del munclo nr 
tocaln>ente 
Ta'l'lboen rev.samos keywO<ds onletn<l<;oona~s en espai'ool en Ingles 

Fl wt>hsltP necesrta t~nPo ulli\ majO< t'SIIUCilllil d(' na\Pgacil\n ron enfoqu~ Pn Ia WE>b 1.0 
uulozando toda Ia tecnolot;ra 2010. 

0 web sit" mues tra falta de COII tenodooptimizado. 

Su porcenta.te de optlmiz,ltron es de apenas el G.2% rdeal es IOO" .. E. 

~ ' oForic · -
.,PUbliShing 
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6.2% 

a ,Alexa 
'=' ,.._ ,,,, .. ,... "''' .. ...... ·· - '.' ".-..... 

Av• Mit t o.Ht ltm• far 
llrN tttn410fW"f.C OAt 

("k ........... ..,..... IDUt .. Worfrd .... i'l! 
lrolf M 11, ..... 

"""""!ffl Vft.i1c-f'' ,.., .. 
IJr.-.-tlll"it:JWQnl'1 c-etn 

.... Se.or~l> u-.- ''" 
n,.-~JfiC' • om 
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lnte hl'lll •ll'lln , l'rQJ: ol 

(I p•opo~oto dt t1ta campana d.. lnh>rr~t Marketon;; ~ promocoonar w web\otf' al Mrrcado dt USA 
v ~ [c~.tdcr , J;llll(tJ)4h~nll' ~t~ur lo que htl'lO'. odt>nuf•.tclo f'n nut'\tro "nal~~ ndco.tl . b•o 
~d.. ser mult...,niU.lJt t!ojl.at~lm;;les Pau ~to e~Z.lren- optorru:~ndo <u MOb "'l' lue•o 
u•~o:u•rtmoi al po••uoniwtuento drl m!Smo u~ndo varou ~tratt;:N~ dt lntl'fnl't Ma .. ebnc corro lo 
<on PPC Ptr 

Ctttrox le J>rove~r,\ Ius \rgt~tentes servocoos durdntt l'l des.11rollo dtl progra•Y•<l wrporabvo dl' 
promocoon ~ su webs1tc.> 

~ Web O..soo:n rttahzado por Prolesoo"lales certrfocados. l sto .arartua que los umboos que se 
rtaiKen o soll(ottn •I do)('flO dt \U web rndntendl.!n una VIHd prof~ooo:.~l e-<1 tonc.or~ncod 
COil SU ol< UMI d•Sl'ilo 

~ Dosef\o d!> e~qUl'rnil de na\tfl<l<.o6n ophmiZddO 

~ Cont~n,do op too~~tado. ~ugcrend.1s de contcnodo opt11nvado de hut.! 15 pag,nas. 
uotluVt'lllb l'<IKoon. opt•mli.X.•On e oncorJJOriK on del unt~niw " lo~ '"'""' del texto 
folnirilfo.t' e om.tt;er~ que usttd toomoo en su wtb~te 

~ Uplu.d111 dt pa);onas modofo<adas 

~ ProJKI Mana;•• paoa w cuenla 

Cronocr~ma del Proye<to 
f•<e 1 (10 a lS d~o~'l 
• SEO IWtb Or$!'" Modoluuones sob<t t l contenrdo ~ -b -lo&Q uploadinJ 
F.x,. J· {Sa 7 dloKI 

tnstalocr6n y coo llt~ur a loon de Slogs y S temaps 
r ol \t> 3 (S , 7 tlo,rs) 
~l'tup v conf'8llloKI()I1 0. cuentOJs y ~nunc•os llll(l.o)l('s en Googlto v f.lltl>ook, onc:Ju~~do 

tstcldostKas d~t.alladu cJto Analytou 

fur 4 (1 il J d.lvs) 
Pru~b~s con,unt.ls ~ tno<lo cit' h ·><kong hasta et '"del poograma 

£XCI U')IONfS 

Est• proputst•no onduVt' lo SJ&U•r"t"'. 
C~·Uv.IOo tn HTML 
C.p.Kl.otoon "' m•~JO de tl!(ooolobr.o~ d~ Coll~lUt•uon 
Cilp.K toK IOflltn Websot(> des o;n 
Sopor teo Wcob mas •"• cJoo lo dtota~ado per• cada prOliJtmd o Y'JVKIO 
lostos ••l•tiiiOS il mHc~nt accourts y prcoc•s~motmto df' p.l..- or4ont 

Costas cJ.• nw•ttrn!llorento de W~te 

•a J i:>rof'lt, 
., PUb11Shlng 
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nt!'! 

fftrntrt So!Ud6o; 

Conl<>tl'M nuostr• ,.,.,_W<IOf'l, ~"' 50fl n~tros ~fVI<oo< W!;l'fido> ~·· un progama de lnl~<Mt 

Mar\~t I'.& qUO' con~l'flmOS n~~t.l tv~ 

Nurstro <!qUipo rlf' f'SJ!f'Ci<)lrsl~l> rn USA r~viwra su nu.-vo sltlo -b ~ df'tf'rmt~r~ quo!,,,..,, llf'<f'S~Ian 
de opbmrucr6n para qur su srtrn Wl'b s.ea amrg;.bl., • los motorf's df' bu<qu~n A mffiudo. los srbos 

pu~f'n tf'nf'r contf'nldo duplludo, J)f'riodo do! numf'ros dr ldffitrfic•d6n 1"1 contffirdo de rl.ls/'1, 
contenrdo drn~mrco y o lr<» problem<Js somrlares que rmprden I• rnde••c•on de l.s p.ogmas web 

Servkios . 

~ An•hsrs tf'Cnoro de los ~labras eta~ v pal•bt<JS <laVf' de r~tr!aa6n el uso 
llcrr•moentn ~·· ue<Jr uno list.l de lo. ltrmmo> IN> bu\udos por• su s•tro web o I• 
,.ncfuslrLII 

~ V1rno1o • optJt>~•ur cu•lquoet cOdrso que ~• n«e~rro end srlro web 
"' Los ln&tnoflos de Optimizacron ~ har~n urgo de In p•rtes tecnKU de Ia o ptimiza"on 

~·· qur ~' •r<lble • los motores de ~d• lstf' procf'so tnclutra la crracion o 
mod•fu~eoon del contenrdo html de sus ~!jlnn, optrrnru~iOn del codrgo rnterno, las 
est ructuru rntern<Js de la vtoculacron, el contenodo duplrudo, contenrdo flash. 
probk!mu de odenofrucr6n de ..,..;n, el contrnrdo don~rnKO . 

"' RI"''I..On y ftf'nf'rocr6n de S.temaps de su nuf'vo Wf'b 'lr <>plr•tNado debida"'""'" 
sub<<fos ~rlfndos v conlrgurados en Googio' Yahoo v tlrng 

"' Optrm>~&cron d,. archNOS y contenrdo int..,..no del srtlo wril 
"' Optrmrl<itiOn ALT 

W A Se incl~r,.e el servicio d~ emro de 14 rnform~tron de su web a 
oentos de busudotrs en mltroel , hY porte del proyecto conocida como ~EO externo se enargar~ de 
enbDr su srtro wtb y po<,laonatlo en vonos motorM de bllsqu~as. 

~ tko de nv~.rru hen~m-t.u v tec.nolo~ propbs ,.., • .,rwror •f~trv.omentto su $1110 ._eb a los 
m•yores bulot••looe~ 

"' ()ptrmu•~ y t:IWIO de los srtem•ps .olos motores de busq~ 
.,. ln~t•f.otoon de herr•rn•entn de lrackons~ra monrtoreu el prtlocm<~nu• del \IIJO web. 

~ RevrsiOn o conlisuro<oon. y admrnostraciOn de la cuent.l de PI'( l•nuncros f"'t!idOS en Google) . 
.,. Anaftils d~ ~bb<4s tb~ y optrm•zocoon de los .onunciO\ PPC, h~t• 10 ~nunciO\ 

~ ' prortt­f' puollshlng 
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"' ln(luy~ optomriKoon para c~Sio~~ y c~to d~ PI'(. WSICO. 

"' RM-r\IOn y optrm11acoon ~sus anuncooHom.,re~alf:s para plataforma~ en lnt~rn-1 

"' Crrad6n v Configur.>ci6n de cuent .. de admtnostracr6n., plataforma. aterna~ 

"' Publrutr6n d«' come rei~~ en lo~~ plaulormas lou!<-.. mJs rmportanl~ 

" ~~~on v optlmtzati6n de h.lsu S land•o& webs/subdoma•ns para ptomO(>OI\ar 
~ntcx/ptodU<t05/serviCIOS "'pecofico; en COO<donac.o6n con Ia optJmolaCoOn del ""'b pron< op~l 

"' htos Sl~ serin d«'brdameote optomrtado• ~lOy configurados en con las herrd tnl!'ntn de 
trukrn1 para ll'n~ r!'pOft"' estadklklx detal~do\ de vosttas, palabr;rs clavM de busqut'dl\, 
forrnulauos dfo con !acto, ~pas t'lt 

" PubiK•CIOfl de comerciales en las plata form .. louie> rn.~s onrportanles. 
"' E~os ~ciOS tambo~n -•n realuados por nuMIIOS ex~tos en Mpailol y t'1'l una stOgunda 

'"~ tambol!n podri.ln ser realizados l'n male>. 
"' IM trabajo\ antf'S mencionados s.e rl'alll.rn illrii'Pf'rrd•'j'tl'mentl' en ucb web/IM>dins, 

QUWIQN 

Nuntros tr~ba)<X ~alozados de optiminciOn dl' su-b ~te y de I)OSIC>Onam•ento en los motores dl' 
biisqueda• •~ rralotall en un periodo de 6 m<!'<e< u"'nd.J'"" 

Ell ternun~ no<males los resultados de este proop•m• ~I 0 ~ veran en un penodo <k entrl' 1 y 11 
m~ s.e~un lo• croterios de bUsqueda sobrt los cualn "' trAbaJt'. Durante este peroodo nu~111 
~pro.. llaba~o~r' "" su proyecto para mumrzar 10> r<":>ultados y mon~torear.i permanente Ia t'Voluu6n 
de IO> e<tralo:J•O> utol•urdas 

BEN EFIC !OS 

"' '"' progrum todos b proc pwdm 11M 

tos '" I :g darrdo una '""''~ de coml)f'lt'n<tJ • t. empresa pa,. partrcrpar ~l 
mertado «teriOr, ya que su web estara opttmtzado en l od•orNS aumentando su ~pc»ure par• 
tun·.t.u o '"'".-,"''"' e •tran;.,ros de liSA v d~l rt'Sto dt'l mundo 

ol' lncrpmrnto dgnoflc.>tt'I!O del eltposurl' de SU "tOO -b p.or.> atr.>er mos VlSit.lntPS lo c~l S.f' pc><ir .a 
t,.ductt en mH cloentes potenciales 

"' Moenll~ un oomertiill de televiSiOn puede tost.or en promedto $2,000.$3,000 por spot 
publ~<'rtaroo v Irene UN duraoon corta, y e\t' ~to d~pende de varias varia~s. este pro~• am a 
\£0 fi"\..>NIII•J•rio Mt Wtrvir~ .a su Empr~ 1ur~ f)O\tclondr\t'" mmo hder en 'u S.PIJ.nlf'rltO dtl' 
n<"SO<t<>\ ~ ~'"' ·~1\ados podran -O'tt<tivo\ por rnu<ho t~mpo. 

"' (~ progamo es ""s e1Kt1110 aflor.> ya que todo tf mar~ettns s.e est:a movrlt1anclo hada Ja ,.,. 
df'l trliM04'1. 

•a J o0or'it­f' publlshl(')g 
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Inti! •••tl.ll.ttl• tm Ptol " 

"' M~lones de uswr""' busun su> productos v scrvociO$ en el inteu1et ya sea en un~ comput~dor~ 

o un dispositillo m6vil. 
"' En el caso del Etuador segun las Clfn~ otocoale~ ya tenemo> m~s de 2 miDones <k intem~utas 

por lo que l•s 11mpreus qoo Ktlln .ctuando llllOia ~tan hderando el ""'rQdo latal ton 
r!'SJ)e<to a Ia tomerCI;Jf>t4C.On de produttos y ~vkiO!i a los c.onsu!l'Kiores que bmun 

infofmac.t6n y venlaJ.JS en rnterneL 
"' La rn~rso6n en este prot>ram.l d4! m.trketina por rnternet provee resultados .J cor to plato y 

duraderos 

lt"'n~mos orr~s opoones de pi.Jntos d~ rnc~rn~t Motrl.ttttng con un dlc.anc4! mucho mPnor al pi..Jn 

corporlltrvo y que podrran cons.derar tomo un ""'10' 

1. : ~"'' rolt•mos l~ndlns webs bas~dos t:n formatos pre·elaborados con 
muy boen disello gr.lfico v listos en 2 semann laborables, una vez recibida todlllll informacion e 
rma&POPS rlP parte del cli<'nlP. Se inrcMr<l con tlt\d p.igon.l J)flnupal, una de pr..sentacr::>n dl'la 
empre,o, una ck cont..1CIO, v hasta S p~grna> rnterna>. Ws p.igorus y las om~ se entreg•n 
completas en formato htnot para que puedlln ser mod•foc.ad.s por usted<!s en sohw.tre hpo 
dtNmweaver. £ste web s1te se lo dll totalmente optlrntudo segun dgcnpcr6n de servocio SEQ 
lsasoco mdocllda mas lldPI~nte 

2. • uno de nuestros esped;olista~ revosar • su nuevo srtoo web y 
determ~>ard que .ire•s n«esilafl de optimrt•<ron p.or• l~tttr que d motor de bUsquedi del s•tio 
amtgab~. A mt-·nudo lm ~~t~ pv~drn tr~r contf'flidQ duphcotdo_ pMIOdo df- nlimr-ros. dt 
ldentificaoon, el contenido dt> Fla~h. contenodo d•namoco y otros problo,mas srmi'art"' que 
ompodl!'n Ia indexaciOn de p;igrnas "'<'b. ~~i. revowrC'moJ iUS p.olabrii clave v palabt•s clave 
de rnv.-ug.t<.ion el U>O herr.arnrell4> p••• uedr unl I >II de los term1nos mu bu>c.ldos p.1ra >u 
s.tro web o Ia rndustna Vamos • optrmn;or cu•lqu~r coooso iU ne<esaroo en ~ ho~&" los 
onc;•mo.,os dt> optrmiucion,.. Nr~n cargo de las parte~ tkrlous de Ia optomruco6n p.1ra que sea 
Vt!.rble • los mot01es de blisqueda Est<' prouso rnclw;o Ia cruco6n o modof~t•coon de los meta 

ta!p. oot,mlliK!On del cOdi~o •nterno. las estructuras rntern.t> de Ia virlC\Jiacion, et conterndo 
dupfrudo, contenodo fl•sh, problem•s <H rdentofoc•t•On de ~soon. e t COtltenodo d•n.lmoco. 

d4! su nuevo "'-eb site optrm~•do debrchmente subodos, veroficados v configurddos 

t'f1 Goo!(le Y•huo y !.ling. ble progtdrna tiene vua dur•crot> del'"'"<"-
3 Se incluyP PI St>rvicio dl' l"nvlo d<' Ia informaciOn de ~u web 

a Ctt'ntos cH- buS<~dores en onltorntot. 

4. llt'vr~.On o configuration, y admlni~tr.won de I.J tuenta de 
PPC ta,.unc•os P•Ydo en Goosk-). A11.il;,,. de: keyword> y opUrrllt<K>On de los anundo> PPC, 
hasta 10 anvn(ros (ads). tncluye optrmilaci6n pdla COflvPrsoones v costo dt' PPC b.!soco. 

que •ntluv~ las Laract~rist•us <kl program• StllrtlJp, y 
adldonalm~nt~ Setup d4! P<igma del Ntgo<IO en Facebook v Twitter [n Ecuddor ya ttonemos mas de 2 

mrllones dP usuaricx de internet, y ~lgunos cientos de mi~ de "'los~· conect~dos 'on redes soci•~ ~ 
pl•taformas de mensa )Crill onlir\l' por endo! nos enfocamos en d•r"' uno pr~nc .. rnocHJI y enb•d• at 

~ 1 Pf"Of'lt.­
., publishing 
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mundo <It' lu tf:d~ :.oo~k'$ en £c.wdor, esto ~ lo tone~(:~ como Sochll ~led.., ~I up P:>C en fMebool. 
Se induyl" ttmbofn m~vor inversiOn mensual en PP<. l"n GOOI!II" y f uP book M1yor pr~ncoa l"n socoa' 
mrooa. PubltcoXJ<In cl~ anuncios da~ofic<tdo~ l"n m~s de SO platoJformd) aro~tos v/o pacadu en Ecuador 
hie programa 1oen41 una duraco6n de 4 mvses 

Esto• son nueSIIOl coltos ~Ybleodos para el.ervicoo de PPC e-n Gqk: y f.>< eboo~ ~ v.wo onduodO\ 
...,. In\ prop""'"' <It> l'll!"fn.-t Morkfoung y qu<' 56lo ophun cuanclo .an contrat'Mie>s ond,_odt.,.lmM>'P, o 

..... vel wh<aclos los pro~lmu 

Goocf$ PPC setup tncl Gooc!c A!!fMg - cn.c.O.. ~ c~fitur.ac:IOn dt" S. CUf'ntoJ dt> PI'C.. ANilsl!. ~ 
kt-rWO<dl y opll.,.;ztcoon dt> los l'l\JnCios PI'(. Su$erenc~ del CO\Io ck-1 PP( pot kc-"(WOtd, lnciUVI" 

opt.,tU<IOft pat • conv.n>On& .,. ll"'ll"lf .>c.on PPC CO'l ANiytau, ,....,, un u-lo (c. to· S J'>O 

Cjoocls PPC M!nfRI!!tOI Mon•torco diario de las <~nits dt> PPC. At,.hsn de 11.-sult~o. y 

optrrnoz .. won at- lo~ ~~~~nc~ PP( b.ts..lclo ~ los r~ltadO\ dl!" los ~rwh~s. monotO<!'O de ConvtrSIOnes 
Cont.oc.to. y Vpntu, R~osiOn y solulo6n de ba~ de urnpalUl, rt'potl!" >t"<ll•nal •utono•tiC.O v•• ......,,,, 

con r~"Suludos. C'ono dt Admtn~trtcion: 10% del pi.to dl" PPC a odminostrar tatilt minima dt' S200 
mr~l~ E>tt' ptt•uo n<lu~t' un rn .. t•no de 10 •nunuos wm·O~••ndu tudas In t•mp• ii..o> sut>id•> • .,; 

>~" crs-o .do<oontt •I monotooi"O ,.,;, tnunoos, rntorl<.l"l !"liO IH>dt;. un co.oo •d c.oonal d<' $10 por 

tnu"Cootl mt"'. l'lo~t• '""'ll'~ b ~Jra una imntJ<oon pot rm..od ~ ttl "'"""'" qui!' v~tr<!M pu~~n 

Vl"f todus lo. d••• poo li"'INnt'l ~ n..ooxes y movin11o:nlos dr w u~•t. PPC 

l~ formJ ~~eo f'\ porn- M'ltocop.xlo Yl.l paypal, o si r><~fi,.rl" Y1ol tron<ll'rrncla h.lnuna • un b•nco d~ 

huador odl" li'>A Coroo~to •I pagod .. l PP( en~lt y facPboOl, ustedes p.,..;!en sttr•r w ptqu 
ur,.t• d• <tl!doiO como prtpo6o o poi.tpago, o podt>mos Ui.4t las nu••"•• uroumtnt• b>p I• mod•l•d•d 

de ptepoi<), en cuyo cuo t- \alores deben ser canceladO\ pot antidpado y st descCN'Itdt~ del i.~lclo 

dospo•ubl<- d co. to btncar oo/p.~ypal de Ia lto~nsacdon. 

Sl 'e de'lt·~ ldtnbot•ll lt'~il(d l PPC: "" r • u:bool< u Olld pl•t•forrn•. 10> <O>lO> d~ >C!lUIJ y m•n..o~;emrnt "'" 

ad•toonal<-s y rn los'"'''~ tt'rmmos ton r~tlo • los valooes~niC"S ondoc•do. 

t,._ W•.hm.tu~ Tourll 
lettrOll M~o~ rtu 

Oor«to Ecu•dor· (0141 6) 66 84 
Otri"Cto Mo.JrN liSA 00l-(30S) 821 2S10 I fAX:OOl·(JOSI4S9-1811 
,..~,.,.. • ;a,.wm 1 ~)Qi.S:S.Iadg!H'Q,(Om 
yt!l'i}~Uj!do!Jr01C(1ID 
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PROPUESTA ECONOMICA PARA .COM 

Con resr~t.to o Ia p.~rte econ6miCd, la inver>i6n en el progrMn4 \orpcJ<dltVU e.. un s61oco~tu dl' 511.900 

(I program a Startup M un wlo costo de $2,999, y el program• Pr<•moum ltrnf' un .olo costo de SS,999 

U~ vel que Sl' han IHmon.ldo los trabaps 'NC~II's de ~tup ~(0 ~ po<ICIONmo~tO {di'SI>UM de 6 

m~). se ~ realiur otros trabaps ell' lnt~~ 1.44•~tlrt que ~ os mtn.:oono ~uo su 
tonSiderat.Ot> 

PBQGAAM,M MfflWAlE'j 

./ S£0 PROGRAM MENSUAL; IJni vez que su "'~ 1'\tl' ort•rn•zado ~ lonah1ado t'l pt~f'Cto S£0 
stanup, todos los meses C!S necesario un anahsos y ~etuahzad6n m!'nsual SEO del ~te reporte 
menswl, verofouco6n de r~nkong y ubtc.lci6o, soporte em;1rkctona b.ISKo y actuahza"ones de los 
c6dip para manteMo equodad con los algoritma> ell' los molores de busquedas que c.ornbian 
l)l'<oOd c.oMente 

./ Gooc!e PPC Mfntcement ll.'lon•toreo di.lroo de ~s cuentu de PP(. en Googll'. An.thsos de 
r..wl~ y op1Jm11adon de los anunc.ios PPC basado en los resultados dl' los an~~sls, 
moo•toreo de ConYers.ooes Cont<~etos y Ventn, aNIOSI) de p.olablu ca.~~e, Casto estomado 
con forme~ niimero de los anLnC>OS a admonostrar . 

./ EfC!bgqk maOMcm•nt y pbbfonnM s.mibtes 

AQ!(!QNALMENTE UNEMQS WRQS Sf,RYI(!OSS£0 DE ESTRUCIUBA WEB X CONUNIDO 

"' Asewr~ "" monta;t v configuraci6n de blogs WORDPBESS 3.0 
./ Revt~6n y setup de cuenlas eo f acebook y Twitter, induodil uesorl.l y estr~tea~s p.~r• obtener 

•eguodooo.~ en el c~lo•nJeoo 
" A,C'>Ori• «'II pubh<•"<>n de coonercoales web gratos y p.~gado:. p•r• gcnerar tranco y prornocoorl• r 

ewntoVt><oduc tos,l~vociC7S esl)l'dficos 
./ [)iyl\o y montaJo" de landins Pag~ Optimizadas para motorC'~ de ~u~s (p.lgon.n 

publocoti ron) con onii'O'COilC'Xoon de plataformas de morootorto 
./ link Build,ns CrC'~oc\n de ~I.e~ ~~~nos a sus p.l~~s 

Cualqu..., com..Jta que len<~a $0b<e Ia oroformacoon que le hemos en"Ado por ~vor me Ia puede ~er 

Hes•r pew t-m••l o dtr«to • mr celu••r , 

S.fudos 

Ina, Wull•roston TouN 
SW I PPC WEB 

Q8.4 63 6684 

• • ) P00F'It, 
., PU011Shlng 
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Anexo # 3 

United Nations Cyberschoolbus www .un.org/cyberschoolbus 

Vital Statistics: 

INFORMATION AND COMMUNICATIONS TECHNO LOGY (ICT) 

" The United Nations -like all other mstttuuons m the world today- must 
full) exploit the great promise of the lnformatton Age. Used responsibly, it 
can greatly improve our chances of defeatmg po\ert) and better meeting 
our other priority objectives." 
From the Millennium Report 

• It took radto broadcasters 38 years to reach an aud1ence of 50 million, television 13 years, 
and the lntemelJust four 

• In 1998. there were an estimated 143 million Internet users, \\ ith numbers expected to 
e:\ceed 700 m1llton by 2001. 

• There \\ere 50 pages on the World Wide Web in 1993, today there are more than 50 million 
pages 

• It 1s estl mated that in Just over fh-e years some 900 million electronic devices could be 
connected to the Internet-equaling the number of telephones m the world 

• From JUSt over twenty in 1990, there were more than 200 nations connected by July 1998. 
• Some 88°'o of all users m 1998 lived in industrial countries, home to less than 15% of the 

world's people 
• A computer costs one month's salary for the average American, compared \\1th eight years' 

income for the average Bangladeshi. 
• A quarter of the world's countries still do not have one telephone per 100 people 
• The United States has more computers than the rest of the world combmed. and Thruland 

has more cellular phone than the whole of Africa 

PRO G R ESS 

Expanding bounda ries 
The farming commurut} m Pastocalle. Ecuador. located 3,000 meters high in the Andes, found 
itself directly in the path of crop-eatmg army ants. Local agricultural authont1es \\ere called in. but 
the ants remruned unstoppable. The community had previously pooled funds to buy a smgle 
computer with Internet access. and a call was sent out Within days, a community in Peru suggested 
an organic matenal that IS easily found in the Andes, and spreading in on the fields proved an 
effectn e deterrent to the ants 

Information and communications technology (ICT) have changed the face of the world we live in. 
Defined as computers, software, telecoms, such as mobile and fixed phones, the Internet and 
satellite technologies, lCT enables people to communicate with family, friends and colleagues 



United Nations Cyberschoolbus www.un.org/cyberschoolbus 

around the world mstantaneously, gain access to globallibranes, mformation and resources, and 
enumerable opportumttes. 

The digital revolution 
"The Internet is the fastest growing instrument of communication in the history of civilization, and 

it may be the most rapidly disseminating tool of any kind ever. The convergence of information 
technology and the Internet may well become as transformative as the industrial re\ olution.·· 

Like the invention of the steam engine, lCT has changed the way people work. mteract and live. 
However, unliJ...e past technological revolutions, ICT took only four years to reach an audience of 
50 million people. I low '"as this possible? What are the charactensttcs of ICT that ha' e enabled it 
to have such a wide tmpact so quickly? 

• Cost. Itts esllmated that the real price of computer processmg declined by 99 999% in just 
30 years. makmg ICT accessible to people from all economic bracJ...ets all O\ er the world. 

• The core product: Knowledge and lofonnation. ICT uses knO\\ ledge and mformation as 
its core products as opposed to material resources Unltke the steel used to construct a 
buildmg. mformation and J...no,-.ledge are available for multiple uses and users 
simultaneousl) , and become more valuable the more they are used. 

• The " new economy." Idea-based, and giving an edge to innovators, forward thinkers and 
information-haYes as opposed to primarily the capital rich, this ne'" economy opens up high 
Yalue space for new global players This, indeed, is how the "emerging" econonues 
emerged m the past, when other sectors were vacated 

• ICT is tr·uly global. ICT does not distinguish between gender, age, sociaJ or economic 
standing. With access and the requisite skills and knowledge, ICT ofTers all peoples the 
same resources and digital opportunities. 

Zulfendi Z ulhisam, a 13-year-old II\ mg three hours from the capital of Malaysta. Kuala 
Lumpur. can learn to build Web sites and surf the Internet at the same (I me as Mama Oomintca 
Lacombi, 57 years-old, uses ICT to find mformation on modern techniques for breeding 
livestock in Cameroon. Mama Domtmca Lacombi is illiterate, but because of digital 
opportunities that has not stopped her from being a successful entrepreneur 

ICT for development: Knowledge as empowennen t 
When harnessed. ICT constitutes a J...ey tool for human and economic development. By opening up 
opportunities to boost a natton's econom) , tmprove standards of education and health, and protect 
the environment. ICT brings us one step closer to eradicating poverty. (For a discussion of poverty 
refer to: http://wwwO.un.org/cyberschoolbus/briefing/poverty/index.htm). 

Toomas Kokovkin lives on Hiiumaa. a small Estonian island. Although geographical!~ Isolated, 
Toomas is able to earn a living as a digital cartographer \\Orking for a Swedtsh compan) to dtg1t11e 
a stack of hand-made maps of Uganda' 
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Toomas is an e\ample of how Internet-based electromc commerce (e-commerce) gn es small. 
medJUm and large enterprises access to the global econom) Not onl)' does 11 remove geographic 
boundanes. but it also al te .. 1ates costs such as office space and opens up the global marlet 

Through distance learning and telemedicine. ICT considerably increas~ the posstble number of 
educated. trained and healthy people m a nataon In 199). more than 2 2 llllll ion people m 
de\ eloping countries educated themseh es through on-hne courses At the same ume, irullataves, 
such as the Health lntemetworl.. open up communicauon lines and provide ph)'SICians and patients 
\\lth up-to-the-minute med1cal mformauon and access to resources 

ICT also enables people to learn about the env1ronment and ho\v to care for and protect the world 
we ll\e m And. m countnes such as Peru. \\here the government has placed all the current laws 
and pohc1es on-line (hllo./1\vww.mmJus.gop.pe), the Internet prov1des people wtth the means to 
ensure their governments are protecting the environment as well as thetr own human rights. 

"Leapfrogging" 
.. Ne\\ Technology otTers an unprecedented chance for developmg countries to "leapfrog" earher 
stages of de' elopment Everything must be done to ma.x1mue people's access tone\\ information 

netv.orls." 

Spec1fic to ICT is the unique opportumty for cotmtries to "leapfrog" technologies. and thus leap to 
h1gher le\els of de\elopment Leapfroggmg is \\hen nabons and busm~~ build on alread\ 
established and eJTectne technologaes to both meet thear O\\D needs and create ne'' technologaes ­
or ne'' uses for old technologies 

Cellular Pay Phones 
Instead of \\ailing the I 0 or so years for fixed telephone lmes to be installed. Bangladeshi 
women m remote \lllages ha\e leapt duectly to mobile phones, usmg them as a means of 
commumcat10n. and as a means ofre\enue Through small grants. entrepreneurial 
Bangladeshi \\Omen can invest m mobile phones they then rent out as the \'illage pay 
phone. (http.//\\'"''. grameen. org) 

But can ICT hur1 development efforts? The Digital Divide 
There IS a darker s1de to mformation and communications technology. While some countries and 
people ha\ e benefited great)}. more than 95°o of the world st1ll does not ha\'e clectromc access 
Th1s gap bet\\een mformatJOn-ha\es and mformation-have nots. that e-xists both beh,een counlnes 
and bet\\een communities \\lthin cotmmes, is kno\\n as the "digital dn 1de" or ··infonnataon 
po\ Crt) " 

This di' ide as grO\\ ing bigger mstead of smaller each da) It is responsible for increased mcome 
mequalit) and the marginali.tatJon of people and nations \\ho. because oflack of slJlls or access. 
are unable to board the "Internet E\.press " 
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This di\'ide also makes tt mcreasingly difficult for developing countnes to ··catch-up·· to 
mdustnali1ed countries that have harnessed ICT and are moving even more quickly ahead . 

In addJtton to the ya\vning digital divide, nations also fear that ICT will hurt development efforts 
by divertmg funds away from basic needs, and compromising national and regional diversity: 

• Diversion of F unds: When devising a development strategy, leaders must choose ho\\ and 
\vhere to allocate funds Because most developing countries lad, funds. a dectston to tmest 
m one sector corresponds to the disinvestments in another sector Hence the fear that 
mvestment in ICT wtll tale av\ay from investment educatJon, healthcare, and the 
em tronment - all of whtch are basic needs and rights still dented to people all O\ er the 
\\Orld. 

• Homogenizing Tendencies: Culture and Content : 80% of Web pages are in English. 
with more Internet hosts in Finland than in all of Latin America and the Caribbean. In light 
of this increased exposure to the norms and cultures ofindustnali1ed countries, the Group 
of77 (http://www.g77 .org/Docs/Declaration G77Swnmit.htm) has expressed concern for 
the preservation of natiOnal and regional diversity oftradittons, tdentities and cul tures. 

F O CUS 

Why Invest In ICT when there are people who still do not h ave enough to eat? 

Why Invest In ICT when there arc people who still do not have enough to eat? This is a pressing 
question for all those concerned with the intersection of information and communications 
technology and development. In 1998, I 08 out of every I 000 babies born tn low-income countries 
died before their fifth birthday, 18 times the rate in high-income countries Adult literacy rates v\ ere 
under 50% in almost 20 of the 34lovv-income cO\mtries, and populations '"thout access to safe 
\\ater or sanitation reached as htgh as 690/o in some lov .. -mcome countnes, wtth an overall a\erage 
of30%. 

Wtth these chillmg realities in mind, how can investment m mforrnatton and communications 
technology be justified? What wtll a computer do for someone vvho ts hung£) , s tck. or illiterate·> 
The answer is probabl} veT) little toda) , but the benefits tomorrow are potenually enormous 

Among the 'anous dtgttal opportuntttes. nations able to harness the benefits of ICT enjoy access to 
global markets, ,.,.hich spurs GOP growth; greater access to educational opportunities and up-to-the 
rrunute medical infonnation, which improves standards of living; and a means of moni toring the 
government to ensure protection ofhurnan rights. 

Furthermore, a countl) that chooses not to board the ' ·Internet Express .. in order to respond to the 
tmmediate emergenc) needs of tts people, runs the risk of bemg further and further marginal11ed. 
and possibly left out of the ne\\ global marl..et and its economtc and social opportunities. 
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The consensus among member countries, as outlined in the Report of the high-level panel of 
experts on information and communication technology " ... is not whether to respond to the 
challenges brought about by the revolution in ICT, but how to respond and how to ensure that the 
process becomes truly global and everyone shares the benefits." 

In general, the strategy deemed most effective comprises a combination of basic needs and ICT 
de\elopment. By investmg in both the immediate needs ofthe country, such as education, 
healthcare and the environment, as weB as the creation of an ICT friendly environment through 
infrastructure and policies, nations are able to meet the needs of the people while keeping one eye 
on the future, and not missing the "Internet Express.'' 

Some countries, such as Cuba, have even managed to combine the two. 

Cuba's lnfoMed 
Cuba was in the midst of a blockade and an epidemic when it launched InfoMed, a national 
network of the public health system. Created when there was no information infrastructure 
in the country, it began as a simple network approach to sharing knowledge and facilitating 
access to information via e-mail. It used the best available technologies. Since its inception, 
the network has been expanded to enjoy nationwide coverage with regional and provincial 
nodes; it has a virtual library component covering medical journals; and it has contributed 
to the building of national capacity to manage new information technologies and empower 
people. 

What had begun as an emergency solution, thus evolved into a long-term medical resource for 
Cuba and its people. Positively impacting the country by increasing the number of people 
informed, knowledgeable and thus empowered. 

NEXT STEPS 

A key priority at the UN 
Recognizing the great possibilities, as well as the expanding divide, the Secretary-General has 
highlighted the bridging of the divide and the promotion of digital opportunities as a main priority 
area of the Millennium Report, "We the Peoples. " 

'·Everything must be done to ma-ximi.le ... peoples' access to new information networks, and make 
sure they are not denied the opportunities oiTered by the digital revolution." 

While harnessing the benefits of lCT in the face of lacking resources and skills, inadequate basic 
infrastructures, illiteracy, language barriers, and prohibitive costs will not be easy; it is not 
impossible. 

Nations, private corporations, and international organizations must demonstrate global solidarity to 
bridge the divide, and achieve universal Connectivity, Capacity and Content. 

'·Knowledge is the only resource whose potential impact on human development is 
constrained not by its scarcity, but by our current inability to use it adequately." 

s 
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Connectivity: Without access, people cannot harness ICT, or its benefits. Efforts to achieve 
universal access require innovative approaches, such as wireless connections and low cost access 
devices. Also indispensable are partnerships, including group and community connectivity and 
pnvate sector investment. 

Capacity: Without the capac•ty to explOit connecti\ ity, universaJ access ts mearungless. 
lm estment in education, both bas1c and digital, gives individuals the skills and knO\\ ledge to use 
ICT effecti\ely. From primary school on up to ltfe-long learning, education and capacity building 
should be at the heart of any national, regional and internatiOnal technoloro stratero·. 

Content: Without pertinent content, connectivity and capaci l) become mel evant The de\ elopment 
of locaJ content on the Internet will help foster a culturally and linguistically d1"erse cyberspace 
and can also facilitate entrance to the knowledge-based economy. 

The Secretary-General has outlined three key initiatives to be undertaken by the United Nations 
and its partners around the world to help countries maximile the benefits oflCT 

• A volunteer corps, called the United Nations Information Technoloro Service ('UNITeS'), 
to train groups in de"eloping countries in the uses and opporturuhes of the Internet and 
informatiOn technology 

• A Health In terNetwork. to estabhsh l 0,000 on-line sites in hosp1taJs and clinics in 
developing countries to provtde access to ujrto-date medical information. WHO, the United 
Nations Foundation and other partners support this initiahve. 

• A disaster response in itiative, "First on the Ground", whtch will provide mobile and 
satellite telephones as well as rrucrowave links for humanitanan relief workers in areas 
affected by natural disasters and emergencies. The communications company Ericsson \\ill 
lead this project, \\ith United Nations partners and the International Federation of Red 
Cross and Red Crescent Societies. 

Through collaboration, dedtcat10n, effective policies and strateg1es, nauons can ensure every 
mdn •dual 's access to digital opporturuties and the abihty to e:xplo1t the great promise of the 
Information Age. 
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ACT JVJT I ES 

Tius exercise IS m 
"orld \\<e 11\e m eant to give a sense a Mak . and how its affi of how mfo b e a hst of the ects might chan rmabon tcchnoloro . 

Nov. choose \\hic~':;;'S on which your co~ for every indrHdu~mpacts the every dav 

drd you use t d . ree you feel had muruty has been'"' . 
c. WJth this hst~n ec~dde rf one impact v.asthe most srgruficant imp~~~~~ tCT ash · mm , mtervie , . more or less rm at en tenon 

avmg tmpacted the w a .nend aboutth portant than another? 
had th commuruty v r e ways on »hi h h . e greatest impact (You . . ou tve on and whrch th c s e or he sees ICT 
mtervre\\mg). mrght 1.antto define ICT for ~e she or he feels has 

d Were >OUI an5\\ers and th e person you are 
Th. ose ofth m\... about \\h~ this might be Doe person you interviewed the sam . 

e. Now mtel\rew a parent or g .d es ICT affect every per.;on . h e or different? 
how ICT has unpacted their ~~.."arent, or a friend 's parent or~~~~ s:"'e llay? 
answer.; compare to youn and and _therr community. How d~ th' P rent, and ask 

? 

your friend's? 
0 

th . •s person s 
generauon · oes e rmpact of tCT change b) 

2 Use this e\.ercise tc' lllderstand how infonnation co . drfferent from past to:hnolog~cal mno.atio d mmurucal!Ons and technolo!l) is 
Secretary -Gene•al h called the rmpact of ~f :rnu::: thrnl ;oout "h) the United N a110ns 
"rei olutron... on an commurucatrons technoloro a 

a. In order"' think about ho" JCT resembles or dtffern from past revolutions, first 
mal.e a short hsl of past technological innovaltons you thrnl. have had a particul arh· stron~ ,mpacl on the "orld v.e live in toda) · 

b. Afler c .mpiling ) our lrst. make a second ltst of »hY one or tlvo of these are labeled 
revO uUOfiS. ComP'f" t!us list to the four key charactenstic.< of the digital revolution. 
KeeP tn mind impact, degree and raptdil) of penetration. How are your two lists 
dtfferertl or the S3!1"'? W,.; distribution of p,.;t revolutions equitable'? Or did they 

na' e their own r, ~of d\ tal di'< ide
1 

. thin\. abOut \he role each :o~d e,el). one or us plays in the ftghtto bridge 
3 Use thiS <' .,rctse to of the Key iecti ves of the secretarY-General, s Mtllennium lleporr 

the &tgtl:l :\l"&e, one rO un.ar c ·\)erscho<!l~rieftn' re rt/rndex.htrn . 
, We t h< ; :•les " htt :;:\he dig\llll di' tde tS Can ) ou think or examples both bell' een 

a. f us thtnk abOut . countnes' v,d.ing at ) our own comrnuntlY: do you "'" 
coUOIJles and ,_,tJUn tal di de'l 'IOU mtght "ant tO collaboraiC Wtth rnends or 

~amp\eS of the dlgt ~' f e~ \es c\a>Smat<S tO cotnptle a b~t: \hi~ or" a)S thai the dtv tde might be bridged and hOW 

b 
• ~ng at) our \15\ c:un o '1 
'--00 . bute to \his effort . 'ou can conlfl . . d . . the \obal dtscusston on the Otgttal 0"' e 

\JN partn<' stte, and )lll g ul html oo theexperiences of an) 

4. y,s,t e-pa\s .co~;sacolfl< r ec;ts!dt ita\ d ,drJre; ts en 

l h~'\'-'"'->J .e a~ · 
""·~-
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Publications: 

• World Banl World Devel ment R ort 1998199: Knowled e for Develo ment. New York: Oxford Universi~ Press, 1999. 

• Robin Mansell and Uta Wilen. Kno"led e Societies: lnfonnation Technolo for 
Sustainable Delelopment. Vew Yoli: Oxford Univen;ity Press, !999. 

• International Telecommwucations Union. Challenges to lhe Network: Internet for Development Geneva: ffiJ, 1~99. 
• "Choices" (The UNDP Magazme~ 

, (The UNESCO MagazJIJe) • "Sources 
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The consensus among member countnes, as outlined in the Report of the high-level panel of 
experts on information and communication technology •· ... is not whether to respond to the 
challenges brought about by the revolution in ICT, but how to respond and how to ensure that the 
process becomes truly global and everyone shares the benefits ·• 

In generaL the stratem deemed most effective comprises a combination of basic needs and ICT 
de,elopment. By imesting m both the tmmechate needs of the country. such as education. 
healthcare and the environment. as well as the creation of an ICT fnendly envuonment through 
mfrastructure and policies, nat1ons are able to meet the needs of the people 'vhile keeping one eye 
on the future, and not rnissmg the " Internet E.xpress ... 

Some countries, such as Cuba. have even managed to combme the two 

Cuba's lnfoMed 
Cuba was in the midst or a blockade and an epidemic when it launched InfoMed, a national 
network of the public health system Created vvhen there was no information infrastructure 
in the country. it began as a simple network approach to sharing knowledge and facilitating 
access to information v1a e-mail. It used the best a\ ailable technologies. Since its inception, 
the network. has been expanded to enjoy nationwide coverage vvith regwnal and prov mcial 
nodes: it has a virtual library component covering medical journals, and it has contributed 
to the buildmg of national capacit} to manage ne'" mformatJon technologies and empower 
people. 

What had begun as an emergenc) solution. thus evohed into a long-term medical resource for 
Cuba and its people. Positively impacting the country by increasing the number of people 
informed, knowledgeable and thus empo\\ered. 

NEXT S T E P S 

A key pr·iority at the UN 
Recognizing the great possibilities, as well as the expanding divide, the Secretary-General has 
highlighted the bridging of the d1 v1de and the promotion of digital opportunities as a main priori f) 
area of the Millennium Report. "We the Peoples." 

··Ev·ef) thmg must be done to ma'\unize. peoples' access to ne\v mformat1on networks, and maJ...e 
sure they are not denied the opportunities offered b} the dig1tal revolutwn. ·· 

While harnessing the benefits of ICT in the face of lacking resources and sJ...ills, inadequate basic 
infrastructures, illiteracy, language barriers, and prohibitive costs will not be easy~ it is not 
1m possible. 

Nations. private corporations, and mtemational organizations must demonstrate global solidarity to 
bndge the divide, and ach1eve universal Connectivity, Capacity and Content. 

.. Knowledge is the onl) resource whose potential impact on human development is 
constrained not b} 1ts scarc1ty, but by our current inabiht) to use 1t adequately_·· 
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Connectivity: Without access. people cannot harness lCT, or its benefits . Efforts to achieve 
universal access require innovative approaches, such as wireless connections and low cost access 
devices. Also indispensable are partnerships, including group and community connectivity and 
pmate sector investment. 

Capacity: Without the capacity to exploit connectivity, universal access •s meaningless. 
lmestment in education, both bas1c and dig1tal, gives individuals the slllls and lnO\\ledge to use 
lCT efTectn•ely. From primary school on up to life-long learning, educatwn and capacity bwlding 
should be at the heart of an} national, regional and international technology strategy. 

Content: Without pertinent content, connectivity and capacil) become mele\ ant The de,elopment 
of local content on the internet will help foster a culturally and lmguistlcally diverse cyberspace 
and can also facilitate entrance to the knowledge-based economy. 

The Secretary-General has outlined three key initiatives to be undertaken by the United Nations 
and its partners around the world to help countries maximize the benefits oflCT: 

• A volunteer corps, called the United Nations Information Technolog} Service ('UNITeS'). 
to train groups in developmg countries in the uses and opportumties of the Internet and 
mformauon technology 

• A Health In terNetwork, to establish 10,000 on-line s1tes in hospitals and clinics in 
developing countnes to provide access to up-to-date medical tnformation. WHO. the United 
Nations Foundation and other partners support this imt1ative. 

• A disaster response initiative, "First on the Ground", which will provide mobile and 
satellite telephones as well as microwave links for humanitanan relief workers in areas 
affected by natural disasters and emergencies. The communications company Ericsson'' ill 
lead this project, \\ith Un1ted Nat1ons partners and the international Federation of Red 
Cross and Red Crescent Soc•eties. 

Through collaboration, dedicatwn, effectne policies and strategies, natiOns can ensure every 
md1\ 1dual · s access to d1g1tal opportumlles and the abilit) to e:-..pl01t the great promise of the 
Information Age. 
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ACT I V I T I E 

1. llHS C\erc1se 1s meant to gi\e a sense ofho\\ information technology impacts the e\el) day 
'"orld \\e h\e in. and how 1ts affects m1ght change for e\er) mdhidual 

a Make a list of the \\ays in \\ruch your community has been impacted b~ ICT 
b No'' choose \\h1ch three you feel had the most s1gmficant impact. What cntenon 

d1d ~ ou use to dec1de if one impact \\as more or less Important than another'> 
c W1th th1s hst m mmd. intervie\\ a fnend about the \\ays m which she or he sees ICT 

as ha\mg Impacted the commumty you h\e m and \\ruch three she or he feels has 
had the greatest 1mpact. (You might want to define ICT for the person you are 
mtervie\\tng) 

d Were your anS\\ers and those of the person you mterv1ewcd the same or ddTerent? 
Thml. about \\h) th1s IDJght be Does ICT affect e\el) person m the same ''a) ·> 

c NO\\ inten ie\\ a parent or grandparent, or a fnend's parent or grandparent, and ask 
hO\\ ICT has 1mpacted their hves and the1r communtt) . HO\\ do this person's 
anS\\ers compare to yours and your friend's? Does the impact of ICT change by 
generation? 

2 Use th1s e\erc•se to understand hO\\- mformation commlD11cations and technoloro 1s 
ddTerent from past technological inno\attons. and to thml about \\hy the Uruted Nations 
Secretary-General has called the tmpact of mformat1on and commumcauons technoloro a 
.. re' olut1on .. 

a In order to think about hO\\ lCf resembles or differs from past re\olutJons. first 
make a short hst of past technologtcal mno\at1ons you think ha\e had a particularly 
strong 1mpact on the \\Orld \\e li\e m today 

b After comptlmg your list, make a second hst of \\hy one or t\\O of these are labeled 
re\ olut1ons Compare th1s hst to the four l..e} charactensllcs of the d1gital re\ olution 
Keep m mmd impact, degree and rapidtty of penetratJOn How are your t\\O hsts 
dtfTerent or the same? Was distribution of past re' olutJons eqUitable? Or d1d they 
ha\e their ov.n t) pe of d1gital divide? 

3 Use th1s e\erc1se to thinl about the role each and every one of us plays in the fight to bridge 
the d1g1tal dt\ 1de, one of the KC} ObJecti\es of the Secretary-General s Mtllenmum Report 

We rhc peoples · (http. /w\n\D.un.org!c,berschoolbuslbnefing/report/inde\ htm) 
a F1rst thml about what the d1g1taJ d1vide 1s. Can you thml of C\.amples both bet\\een 

countnes and \\lthm countnes'' Looking at your O\\n community, do you see 
c\amples of the d1gitaJ d1v1de? You m1ght \\ant to collaborate \\1th fnends or 
classmates to compile a list of e\.amples 

b l oo~mg at \our ltst can you thin~ of \\ays that the dt\ 1de might be bridged and how 
you can contnbute to thJs eiTort? 

4. V1s1t e-pals com, a UN partner site. and join the global dJscuss1on on the Dtgllal 01\ 1de 
(http //,,'''' epals com/projects/d1g1tal d1\ide/results en htJnl) Do the e\pencnces of an~ 
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of these s tudents resemble your own? Can you mak.e of list of at least three reasons \\h) 

different countries might have different experiences'> 

R ES O U RCE S 

On the Wor·ld Wide Web: 
http 1/w\\ '' . un org/rrullenm um/sg/reportlfull. htm 
http://ww\\ .undp.org 
h llp://ww'' . undp. org/info21 /index2.htm 
http://w'"' sdnp undporg 
http.//sdnhg undp.org/it4de\/ 
http://w''"' . unicef.org 
hup://www.itu.it 
http " '""' unesco.org/'' ebworld 
http://www. worldbanJ....org 
http://\\\V\\ .infodev.org 
http://www. g77. org/Docs/Declaration G77S urn mit. htm 
http//w'""' netrud.org 
http://'"'"'' . epals.com 
http://w\V\\·. ilo.org 
http.//g8.marl..et2000ca 
http.//"'"" .open.ac. uiJframes.html 
http " '"'" .grameen org 

Publications: 
• World Bank. World Development Report 1998/99: Knowledge for De\elopment Ne" 

York· Oxford Unn,ers1ty Press. 1999 
• Robin Mansell and Uta When. Knowledge Societies: Information Technology for 

Sustainable De\elopment. NewYori Oxford Um"ersity Press, 1999 
• InternatiOnal Telecommunications Union. Challenges to the Network Internet for 

Development. Geneva: ITU, 1999. 
• --choices'' (The UNDP Magazine) 
• ··sources·' (The UNESCO Magume) 


