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PREFACIO

Cuando por primera vez se logré una red de comunicacion descentralizada llamada
ARPANET, pocos imaginaron, que al pasar el tiempo, con el aprovechamiento
tecnologico, se llegaria a tener lo que hoy conocemos como la Internet.

Los multiples medios de comunicacion, el acceso a la informacion, la capacidad
tecnoldgica y la creciente demanda de servicios son algunos de los factores que
impulsan a las empresas a ser participes de esta gran telarafia mundial.

En nuestro pais si bien es cierto ain existen ciertas barreras como el acceso al medio,
los costos, la disponibilidad tecnologica o un grado de escepticismo para la
comunicacion de servicios y el comercio electronico en general, mas empresas y
personas en particular van siendo parte de este entorno. La Internet ya no se ve como
solo un medio de informacién o socializaciéon sino también como una oportunidad de
negocio y aprovechamiento de recursos para potenciar ventas y rédito comercial.

El sector inmobiliario en nuestro pais es un mercado en crecimiento y tanto oferentes
como demandantes buscan el medio o canal mas idoneo para publicitar y encontrar la
informacion que les permita alcanzar su objetivo (compra, venta o alquiler de este tipo
de bienes) de una manera agil, sencilla y eficaz, teniendo como principal alternativa el
uso de la Internet.
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PROLOGO

Los autores abordan en general la metodologia y las consideraciones necesarias para la
implementacion de un negocio en la Internet en nuestro pais.

La composicion de conocimientos técnicos que provienen de su preparacidon como
Ingenieros de Sistemas, con el aprovechamiento de la bien enfocada estructura
curricular de la Maestria en Administracion de Empresas de la Universidad, han
permitido que se pueda redactar de manera objetiva las recomendaciones para la
implantacion de los estandares y las mejores practicas técnicas como también la
inversion necesaria y los factores de éxito para que la idea del negocio resulte rentable,
aprovechando las circunstancias econdémicas favorables de nuestro pais, comprobables
en la demanda de bienes inmuebles y el creciente nimero de adeptos a las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion.

Actualmente el comercio en linea ha ido creciendo en gran medida, pudiendo
encontrar desde viveres en supermercados virtuales hasta la capacidad de hacer
reservaciones en restaurants y hoteles en casi cualquier parte del mundo. Sin importar
la naturaleza del negocio ya sea para comercializar o publicitar, la Internet brinda una
gran cantidad de oportunidades aprovechables para mejorar las ventajas comerciales.
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INTRODUCCION

Desde los primeros afios de la década del 2000 luego de un desencanto por los sitios
.com tradicionales, el concepto de unidireccionalidad se ha ido modificando. Se
considera al irlandés 7im O'Reilly, como precursor de la llamada Web 2.0, que se
concluye como una palabra de moda que aun no termina de construirse y que sin
embargo es un sistema de principios, practicas y tecnologias en los que se basa el
consumo de informacién que actualmente es creada, revisada, censurada y formalizada
por los usuarios finales, con lo cual se consume el conocimiento que se crea. Con los
avances tecnologicos y la posibilidad de acceder al Internet desde diversos medios y
no solo a través de un ordenador ha ido creciendo también su importancia y necesidad
de empresas y personas de estar dentro de este mundo virtual, en la actualidad ya no se
ve al Internet como una simple red de informacion sino como un canal mas de
marketing y comercio para las empresas y como un estilo de vida para sus usuarios.

El creciente acceso al informacion, medios de telecomunicacion y de manera
primordial a la Internet hacen necesaria la adaptacion de las empresas a las nuevas
exigencias tecnoldgicas, de este modo se ha visto conveniente hacer un estudio para la
implementacion de un sistema basado en estdndares Web, que permita a empresas y
operadores del orden inmobiliario el poder de promocionar, dar a conocer y establecer
medios de negociacion de sus bienes inmuebles.

Entre modos, lo que se pretende es:

- Analizar el mercado de la promocioén de inmuebles y la demanda de los servicios
en la Internet

- Desarrollar un estudio que permita a las empresas relacionadas, ser altamente
competitivas y orientadas claramente al mercado que demanda el servicio.

- Generar trafico de mercado (hacer que la gente que estd buscando lo que se ofrece
lo encuentre de inmediato)

- Potencializar fortalezas y oportunidades en la negociacion.

- Aprovechamiento de la TIC para incrementar niveles de acceso y diseminacion
de la informacion.



RESUMEN EJECUTIVO

Resumen

Sektoria sera un canal de comercio electronico para oferentes y demandantes de bienes
inmobiliarios, la misma que permitira:

- Publicacion para venta o alquiler de ofertas inmobiliarias; pudiendo estos ser
personas naturales o agentes inmobiliarios.

- Canal de busqueda de ofertas inmolarias para demandantes de este tipo de
bienes.

- Hacer uso de las estrategias del paradigma Web 2.0.

Mision

Somos una empresa dedicada al comercio electronico. Procuramos obtener el maximo
entusiasmo de nuestros usuarios y clientes, ofreciéndoles los mejores servicios
publicitarios y brindandoles un medio de comunicacion especializado, con las mejores
tecnologias de la informacion y buscamos una rentabilidad justa para usuarios,
clientes, empleados y accionistas, siempre respetando y apoyando a la sociedad y el
medio ambiente.

Vision

Ser un ejemplo a seguir para industrias de promocion y comercio electronico, por el
uso de la tecnologia, eficiencia, eficacia, calidad y excelencia. Llegar a ser
considerados como referencia por nuestro liderazgo, nuestro buen trabajo y dejar un
auténtico legado para futuras generaciones.

Descripcion del producto o servicio

La empresa destina sus servicios primordialmente a oferentes de bienes inmuebles, ya
sean personas naturales identificados como los duefios del bien inmueble o agentes
inmobiliarios identificados como constructores, arquitectos, ingenieros, inmobiliarias,
etc. que deseen utilizar la Internet como medio de publicacion efectiva. Los servicios
de publicacion que ofrecera Sektoria en referencia a las personas naturales estan
divididos en cuatro grupos, diferenciados uno del otro solamente por el alcance
técnico. Para el caso de los agentes inmobiliarios, existe un unico producto basado en
una comision por venta.



De modo general el servicio ofrecido permitira lo siguiente:

- Registro de informacion inmobiliaria con diferentes planes y programas
destinados a: Comprador, Vendedor particular, Agente de ventas
inmobiliarias, Constructor.

- Publicacion de ofertas de bienes inmobiliarios, con la facilidad en definicion
de parametros y especificaciones, agregar multimedia (imagen, audio, video),
geoposicionamiento, etc.

- Permitir la comunicacion entre oferentes y demandantes.

- Registro de usuarios para e-mail marketing y retroalimentacion.

Diferenciacion

En la actualidad y al tratarse de un servicio el valor que se le dé al mismo es subjetivo
y depende mucho de la satisfaccion del cliente para definirlo como barato, justo, caro
0 costoso, como empresa nueva pretenderemos dar un servicio que por el
aseguramiento de la calidad y las buenas practicas empresariales sea visto como “un
buen servicio y al precio justo”, algo dificil de cierto modo ya que existen empresas
con caracteristicas similares que ofrecen un servicio gratuito pero con grandes barreras
por la falta aseguramiento en la calidad de la informacion.

Por lo que hemos escogido como factor de diferenciacion la calidad de la informacion
publicada a un precio justo.

Mercado Objetivo

Personas naturales o Agentes Inmobiliarios de diferente indole social, sexo, edad o
condiciéon con capacidad en el uso de las TICS y de efectuar transacciones
comerciales, que deseen usar un canal electronico para publicar la venta o alquiler de
un bien inmobiliario de una manera intuitiva, sencilla, agil y eficaz. Los cuales son el
resultado de la popularidad ganada en base a una gran cantidad de visitas de usuarios
que buscan informacioén relacionada.

Descripcion de la competencia

La competencia directa son sitios dedicados al comercio electronico con
direccionalidad al sector inmobiliario asi como también inmobiliarias que usan como
un medio mas para canalizar sus ventas la Internet. Para determinar cuéles los
potenciales competidores de este mercado se utilizara los resultados de la busqueda
organica y de los enlaces patrocinados, de ciertas palabras clave, en el motor de
busqueda con mayor participacion.

Factores clave de éxito



- La empresa debe apuntar la estrategia a fortalecer y atender los factores de costo
de publicacion, seguimiento y aseguramiento de la informacion en mayor medida
y sin descuidar la categorizacion de clientes y la disponibilidad de herramientas.

- Lograr atender sectores criticos y sin descuidar los factores considerados como
basicos, asegurara la sobrevivencia de la empresa y la tenencia de clientes hasta el
momento insatisfechos.

- Hacer uso de herramientas de analitica Web para identificar los sectores de mayor
conversion.

- Seguimiento y aseguramiento de objetivos en base a evaluaciones e indicadores.

Sistema de Negocios

Luego de un intensivo asesoramiento sobre estrategias tecnoldgicas de implantacion y
desarrollo del canal y cumplidas las pruebas necesarias de proteccion legal del
usuario, el sitio empezara a difundirse mediante las estrategias de marketing, para en
lo posterior empezar a receptar solicitudes de publicacion por parte de los agentes
inmobiliarios antes de ser abierto y lanzado masivamente.

Un agente inmobiliario o persona natural interesada hara uso del canal con el fin de
publicar el o los inmuebles segn sea su necesidad, haciendo uso de las herramientas
disponibles y realizando el pago automatico. En el caso de agentes inmobiliarios el
valor a pagar se estima de la cantidad de ventas realizadas de bienes expuestos.

Equipo de Trabajo

Cargo Funcién basica
Gerente general Gerencia y Administracion empresarial
Asistente administrativo Asistencia Administrativa
Técnico en sistemas y administracion de sitio
Técnico en Sistemas Web
Asesor juridico Asesoria juridica
Mensajero - Conserje Mensajeria, aseo y limpieza
Finanzas

El proyecto debe cubrir tanto las inversiones tecnoldgicas y asesorias iniciales como el
capital de trabajo que se requiere para los 3 primeros meses, para ello se estimo que
los ingresos en todos los productos ofrecidos lleguen a un valor de $121,207.00 al
final del periodo.



CONCEPTO TOTAL S

Asesoria CMS Drupal (Disefio, desarrollo,
instruccién) 1,200.00
Asesoria Marca Internet 600.00
Asesoria SEO 600.00
Asesoria Internet Marketing 250.00
Asesoria Legal 600.00
Asesoria Técnica 400.00
Adquisicion Dominios ANUAL 150.00
Alquiler ANUAL 2 servidores dedicados 1,440.00
Certificado Digital SSL 128 bits ANUAL 800.00
Publicidad Internet ANUAL 3,000.00
Analitica Web 2,000.00

TOTAL 11,040.00

Los gastos de constitucion final son:
RUBROS VALOR

Capital Suscrito 900.00
Honorarios de Abogado/Asesorias 11,240.00
Gastos de Constitucion 400.00

Total 12,540.00

Los gastos del personal requerido para la operacion del proyecto son:

DETALLE TOTAL
Salarios personal 24,360.00
Aporte Seguros 2,959.74
Vacaciones 1,015.00
XII 2,030.00
XIV 1,200.00
TOTAL GASTOS DE SALARIOS | 31,564.74

Los activos fijos son:

ACTIVOS FlJOS TOTAL S
* Muebles y Enseres 1,400.00
** Equipos de Oficina 250.00
*** Equipo de Computacién 2,150.00
TOTAL 3,800.00

Los gastos requeridos para el primer periodo se resumen en el siguiente cuadro:



DETALLE TOTAL
GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Asesoria
Asesoria Legal 2,400.00
Asesoria Técnica 1,800.00
Total de Gastos de Asesoria 4,200.00
Gastos Generales -
Agua 240.00
Electricidad 900.00
Teléfono/Fax 1,800.00
Internet 1,800.00
Pasarela de pago 1,696.90
Transferencia Bancaria 3,151.39
Alquiler 2,400.00
Internet Marketing 3,000.00
Gastos de Publicidad 2,160.00
Materiales y Suministros 720.00
Total de Gastos Generales 17,868.29
Gastos de Mantenimiento -
Mantenimiento oficinas 960.00
Total de Gastos de Mantenimiento 960.00
Gastos de Prov. De Ctas. Incobrables -
Prov. Ctas. Incobrables ERRORES en
transacciones 1,212.07
Total de Gastos de Prov. De Ctas. 1,212.07
Incobrables
Gastos Varios -
Otros Gastos 600.00
Total de Gastos Varios 600.00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 24,840.36
GASTOS NO OPERACIONALES
Gastos Financieros
Emision de Estados de Cuenta 30.00
Otros gastos Bancarios 240.00
Trasferencia de Cheques Pasarela de
Pago 132.00
TOTAL GASTOS NO OPERACIONALES 402.00
[TOTAL DE GAsTOS | 25,242.36 |

6

La situacion financiera que presenta el proyecto al final del periodo, nos indica que
contamos con activos por un valor de $78,933.43 y pasivos que ascienden a $
18,479.70. El capital de trabajo necesario asciende a $11,614.94 y nos permitira
mantenernos en operacion por un lapso de 3 meses.



Los gastos de constitucion son amortizados en el mismo periodo mientras que la
depreciacion se rige a 10 afios de vida util para Muebles y Equipos de Oficina y 3 afios
para equipos de computacion.

Descripcion ANO 0 ANO 1
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 11,614.94 76,015.09
Caja . Bancos 11,614.94 76,015.09
ACTIVO FlJO 3,800.00 2,918.33
Activos Fijos 3,800.00 3,800.00
(-) Depreciacion periodo 0.00 -881.67
ACTIVO DIFERIDO 12,540.00 0.00
Gastos de Constitucion 12,540.00 12,540.00
(-) Amortizacion 0.00 -12,540.00
TOTAL ACTIVO 27,954.94 78,933.43
PASIVO
PASIVO CIRCULANTE 0.00 18,479.70
Gastos Administrativos 0.00 0.00
Gastos Operacionales 0.00 0.00
Gastos No Operacionales 0.00 0.00
Participacion de Trabajadores 0.00 7,646.77
Impuesto Renta 0.00 10,832.93
TOTAL PASIVO 0.00 | 18,479.70
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 27,954.94 27,954.94
Aportes Socios 27,954.94 27,954.94
Utilidad Acumulada 0.00 -
Uitilidad del Ejercicio 0.00 32,498.79
TOTAL PATRIMONIO | 27,954.94 | 60,453.72
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO | 27,954.94 | 78,933.43

Para el periodo mencionado obtenemos un valor de retorno de la inversion en valores
porcentuales de 80; lo que quiere decir que dentro del primer afio de inversion nos
recuperaremos y empezaremos a generar mayores beneficios a lo largo del tiempo de
vida del sitio. El beneficio que obtenemos por cada unidad monetaria invertida en
tecnologia durante el periodo proyectado es de $0.80. El proyecto es viable.



CAPITULO I

1 MARCO DE REFERENCIA

1.1

Introduccion al Capitulo I

En el presente capitulo se hace un breve analisis de la situacion actual del mercado
inmobiliario y los cambios que se han ido presentando en el mismo desde la
dolarizacion; se definen ademas las bases de la empresa como nombre, objetivos,
mision, vision y el analisis FODA para enmarcar de una manera precisa el camino a
tomar en el avance del estudio.

1.2

Introduccion: antecedentes y justificacion

1.2.1 Antecedentes

Durante de la década de los noventa el pais se encontraba en un profunda recesion
economica, inestabilidad politica y crisis social, siendo el sector inmobiliario uno de
los mas afectado por la renuencia al crédito y la inversion. En 1999 mas del 50% de
las operaciones y transacciones nacionales se las realizaba con el uso del ddlar hasta
que por fin en enero de 2000 se adopta al dolar como moneda oficial.

(Qué ocurrio luego de la dolarizacion?

La dolarizacion ha eliminado la expectativa de devaluacion del tipo de cambio
nominal. Este es un punto a favor para promover el crecimiento econdmico y
la inversion ya que la tasa de interés interna se redujo sustancialmente al
18%.

La convergencia de las tasas de interés a niveles internacionales dependera de
la capacidad de las autoridades y sociedad ecuatoriana de disminuir la prima
de riesgo pais.

En el ambito fiscal también existen ganancias por la disminucion de pago de
intereses por financiamiento interno.

La Dolarizaciéon ha eliminado los episodios de crisis cambiarias y reduce la
incidencia y magnitud de los problemas de contagio regionales sobre las
economias, también ha ayudado a sentar bases firmes para el desarrollo de un



sistema sano porque reduce la incertidumbre sobre el manejo
macroeconomico.

Esto ha sido una ganancia muy importante para la economia ecuatoriana donde la
autoridad monetaria no habia podido ganarse una credibilidad y reputaciéon para
estabilizar la economia.

El sector de la construccion fue uno de los mas afectados, sin embargo ha sido uno de
los sectores con mayor recuperacion, debido a, entre otros factores, la gran demanda
de vivienda represada, a la desconfianza en el sistema financiero y la preferencia por
inversiones inmobiliarias y al incremento de las remesas de inmigrantes destinadas a
la adquisicion de vivienda, ademas de existir un fuerte impulso gestado desde el
gobierno de turno a este importante sector de mercado.

Los cambios positivos en las condiciones del mercado llevaron a que el comprador
alcanzara una mayor capacidad de compra; recuperando los niveles perdidos
inicialmente con el cambio monetario; por lo que el mercado se habilité para absorber
viviendas de un mayor valor, lo que llevo a desplazamientos positivos de la demanda
hacia viviendas de mayores precios.

La penetracion del negocio inmobiliario abarcando la mayor parte del pais y el
desarrollo habitacional hacia los diferentes sectores socioeconémicos, representd para
los potenciales compradores la posibilidad de acceder a una mejor calidad de vida y
poder realizar una mejor “seleccion” para su futura vivienda, entre un abanico mas
amplio, variado y con alternativas de tamafos y precios, posibilitindole mejoras en los
rendimientos de su inversion, al conseguir favorables condiciones en su compra, en
virtud del mayor poder de negociacion que ha alcanzado el comprador frente al
vendedor.

En la actualidad para el mercado inmobiliario, a pesar de la alta competencia generada
en los ultimos afios por lo atractivo del mercado; que habia motivado a nuevos
inversionistas y constructores a ingresar al negocio de la construccion; ya a partir del
afio 2006 el mercado comenz6 a estabilizarse con la “multiplicacion” de proyectos,
promotores y constructores, lo cual conlleva a una disminuciéon en el nimero de
unidades de vivienda en oferta, como ya se viene reflejando desde el afio anterior. Sin
embargo, los analisis sectoriales realizados nos llevan a considerar que en los
proximos afos se mantendran los niveles de absorcién, con volumenes de oferta
disponible acordes al mercado actual y futuro, siempre que las tasas de interés se
estabilicen (a la baja) y la disponibilidad de crédito hipotecario mantenga la
penetracion de los ultimos 3 afios.

Otra de las grandes condicionante que existian eran las altas tasas de interés en
créditos y financiamientos, los cuales se mantenian en porcentajes mayores al 12%,
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cosa que ha ido cambiando pudiendo actualmente encontrar variantes que van desde el
8% ofertados por instituciones como el JESS, por medio del Banco del IESS'

1.2.2 Justificacion

Sin duda el mayor avance del siglo ha sido el incluir las redes computacionales en la
comunicacion y las transacciones, siendo la Internet su canal fundamental.

Entonces caben las preguntas: jPor qué es importante la Internet para los negocios? y
(Por qué muchos no utilizan este medio si es tan eficaz?

Como respuesta, un error comun en los negocios es pensar que la Internet es un medio
publicitario como lo es la prensa escrita, la television o la radio, debemos
primeramente entonces implantar en muestro pensamiento que la Internet es un
MERCADO?, como lo es Cuenca, Los Angeles o Panama.

La Internet se ha convertido en el heraldo del siglo 21, la gente busca informacion
referente a nuestra industria o empresa y es nuestra obligacion proporcionarla de una
manera rapida a los que la piden. Mas del 40% de las personas realizan sus
investigaciones para decidirse por un producto en la Internet, ello significa que estan
comprando en la tienda fisica, pero la decision de compra fue tomada en linea,
entonces nace una nueva pregunta ;Nuestro producto tiene suficiencia autoridad y
presencia en la Internet para que nos encuentren y se decidan por mi marca?

Igualmente, como herramienta publicitaria tiene sus peculiaridades, puede centrar
campafas a zonas geograficas muy especificas (personas que vivan en Rusia)y al
mismo tiempo alcance mundial (tiene acceso a la informacion una persona que viva en
Australia).Por ello, dependiendo de la estrategia y el objetivo de la campaiia, se
utilizaran distintas herramientas y enfoques.

Asi como se debe tener presencia fisica en ésos mercados, también es estratégico tener
la presencia en uno de los mercados de mayor crecimiento: La Internet.

Es una realidad actual, esta sucediendo en toda industria, una y otra vez se escucha
decir a negocios "es que nadie compraria suscripciones de revistas por Internet", "es
imposible vender muebles de oficina via Twitter", "las casas de interés social no se

'Banco del Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, Noviembre de 2010, http://www.biess.fin.ec/

Ambiente social o virtual que proporciona las condiciones para el intercambio de bienes y servicios.
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venderan por Internet", "mis clientes no usan Internet". Lo que significa que si un
negocio no tiene ventas en la Internet (dependiendo de la industria, alrededor de un
14% de las ventas totales de un negocio en 2010, hoy seguro sera un poco mas)
entonces ya estas perdiendo participacion de mercado.

En la actualidad con la aparicion de la WEB 2.0° como base tecnoldgica para la
creaciéon de sitios virtuales se permite hacer casi cualquier transacciéon via WEB*,
potencializa las facilidades comunicacionales y sistematizacion los procesos.

En nuestro pais existe una creciente necesidad de la implementacion del comercio
electronico para mantenerse competitivo y ademas poder abarcar mayores segmentos
de mercado. Varios sectores tanto comerciales, sociales, de servicio publico y privado
han ido de a poco incursionando en el uso de la Internet como herramienta base, con
muy buenos resultados como es el caso del SR/, IESS, Banca Privada, etc.

El sector inmobiliario se ha visto sorprendido por un robusto cambio y en nuestro pais
de cierto modo poco inmerso en este gran canal de comunicacion como es la Internet y
si de algin modo se lo ha hecho creemos no de la manera correcta ya que puede no
estar alcanzado al receptor adecuado y por lo tanto creando un sector de mercado
desatendido; creemos muy conveniente el analizar la posibilidad de crear la
herramienta y canal adecuados para permitir la comunicacion entre oferentes y
demandantes del sector inmobiliario, permitiendo a ambas partes poder por un lado
presentar la informacion debidamente organizada y clasificada y por otra parte poder
buscar y aspirar a obtener los mejores resultados en un lugar centralizado y accesible.

1.3 Nombre, descripcion y ubicacion del negocio

1.3.1 Nombre

Hemos decidido nombrar a la empresa como Sektoria, el mismo que resulto ser el mas
atractivo a una lluvia de ideas y nombres teniendo como base del mismo la palabra
“Sector” adaptado un poco a la jerga y uso del lenguaje actual, ademas de aumentar
las letras “ia” por “inmobiliaria” y “drea”, tenemos también que hacer énfasis que para
la eleccion del mismo procuramos apuntar a factores como: simple, practico,
consistente, unico, memorizable, con significado, flexible y sostenible.

*La Web 2.0 es la representacion de la evolucion de las aplicaciones tradicionales hacia aplicaciones Web enfocadas al
usuario final, http://www.maestrosdelWeb.com/editorial/ Web2 [Leido 20 de Marzo de 2011 ]

“Red informatica, especialmente para referirse a Internet, forma abreviada de World Wide Web.
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1.3.2 Descripcion

Se trata de una empresa de comercio electronico dedicada a ofrecer servicios
publicitarios a bajos costos para el sector inmobiliario, brindando un medio de
comunicacion especializado, que permitira a oferentes y demandantes la posibilidad
de promover y acceder a un canal de informacion para una efectiva y agil negociacion.

1.3.3 Ubicacion del Negocio

1.3.3.1 Intangible

Requiere alojarse en un servidor Web de acceso publico y global con tecnologia
suficiente para atender visitas, permitir transaccionalidad y escalabilidad.

1.3.3.2 Fisica

Fisicamente serd implementada en la ciudad de Cuenca, pudiendo también estar en
Quito o Guayaquil, ya que son las ciudades que mayor movimiento comercial, acceso
tecnologico y medios de comunicacion presentan, siendo esto de alta relevancia aun
tratandose de un canal en linea debido a que la presencia fisica de la misma generaria
mayor confiabilidad para los usuarios.

1.4 Mision y Vision

1.4.1 Mision

Somos una empresa dedicada al comercio electronico. Procuramos obtener el maximo
entusiasmo de nuestros usuarios y clientes, ofreciéndoles los mejores servicios
publicitarios y brindandoles un medio de comunicacion especializado, con las mejores
tecnologias de la informacion y buscamos una rentabilidad justa para usuarios,
clientes, empleados y accionistas, siempre respetando y apoyando a la sociedad y el
medio ambiente.
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1.4.2 Vision

Ser un ejemplo a seguir para industrias de promocién y comercio electronico, por el
uso de la tecnologia, eficiencia, eficacia, calidad y excelencia. Llegar a ser
considerados como referencia por nuestro liderazgo, nuestro buen trabajo y dejar un
auténtico legado para futuras generaciones.

1.5 Objetivo general

Permitir a ofertantes y demandantes del sector inmobiliario del Ecuador a un mejor
acceso a la informacion, contando con herramientas tecnoldgicas de colaboracion para
mejorar la experiencia del cliente.

1.6 Objetivos especificos

a) Canalizar de la mejor manera la informacion registrada aumentando la
efectividad publicitaria.

b) Crear adecuados filtros de informacion para acelerar procesos de busqueda y
operatividad del canal.

c) Usar la tecnologia adecuada para procurar agilizacion de procesos, seguridad
informatica y transparencia operacional.

1.7 Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

1.7.1 Fortalezas

a) Alcances sin limitaciones de la WEB.

b) Adaptabilidad a los constantes cambios tecnologicos y del mercado.

c) Multiplicidad de plataformas de comunicacién, tales como, computadores,
teléfonos celulares, dispositivos portatiles, etc.

d) Capacidad de direccionamiento de la informacién y publico objetivo.

e) La captacion de clientes, ventas y transaccionalidad son 24/7 (la Internet no
cierra nunca).
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1.7.2 Oportunidades

a) Facilidades de acceso a créditos privados y publicos para compradores y
constructores inmobiliarios.

b) Auge del sector inmobiliario.

c) Acceso de los clientes al canal de comunicacion desde cualquier parte del
mundo, con acceso a la Internet.

d) Aprovechamiento de tecnologia multimedia para publicacion de productos y
servicios.

Las Fortalezas y Oportunidades son factores que deben cuidarse y estar en procura
siempre de hacerlas mayores y de mas utilidad empresarial.

- Fortalezas.- En un conjunto se trata de la naturaleza del negocio y del entorno
sobre el cual se desenvolvera a mayor medida el mismo, la Internet, se
procurard entonces aprovechar al maximo las facilidades que este presenta
tanto en publicidad, variantes de comercializacion, medios y canales de acceso
a clientes, feedback’, etc.

- Oportunidades.- Se ve generada por el actual auge inmobiliario, facilidad
crediticia y el acceso a la informacion con el uso de la Internet; el pais se
encuentra en un periodo de crecimiento y hay mucha apertura al
endeudamiento, ademas de tener como principal fuente de crédito al /ESS por
medio del BIESS y el uso de sus portales de servicio online, lo cual invita a
compradores y vendedores a usar este canal como fuente de informacién y
nosotros a estar alli para suministrarla y comercializarla.

1.7.3 Debilidades

a) Usar medios canales publicos de comunicacion.

b) Susceptible a amenazas externas como hackers.

¢) Depender de servicios de terceros como Servidores de almacenamiento local o
externo (Hosting), conforme a las necesidades.

25

5 . ., ., . . ., s
La realimentacion, también denominada retroalimentacion o feedback, significa “ida y vuelta”’ y es, desde el punto de
vista social y psicologico, el proceso de compartir observaciones, http://es.wikipedia.org/wiki/Feedback
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1.7.4 Amenazas

a) Inestabilidad gubernamental y econdmica.

b) Facilidad en la implementacion de plataformas similares.

c) Elnivel de uso y familiarizacion de los clientes con portales Web
d) No hay diversidad de plataformas de pago.

Siendo siempre factores de riesgo a ser considerados tanto Debilidades como
Amenazas es necesario entonces trazar algunas medidas o estrategias que nos
permitan minimizarlas de modo que el impacto sea lo mas infimo posible.

e Debilidades.- Al tratarse de un comercio en linea (Internet) es un comun
denominador aqui la publicidad de la informacion y la “accesibilidad a la
misma”; actualmente el uso de certificados de seguridad, robustez en
tecnologia, sistemas de back-up, entre otros, brindan la posibilidad ya sea de
proteccion o recuperacion de la informacion en casos extremos.

e Amenazas.-El principal factor a considerar aqui es la facilidad en la
implementacion de plataformas similares, ya que dicha implementacion
presenta cierto nivel de dificultad pero no imposible, ademas de no ser una
gran barrera el factor econdmico (dependiendo de servicios y tecnologia); lo
cual se pretende combatir con fidelidad de la informacion, fiabilidad
transaccional, velocidad en las transacciones y la constante busqueda de la
mejor tecnologia aplicable a la empresa.

1.8 Servicios

Los servicios a ofrecer van a ser definidos de acuerdo al alcance y limitaciones
existentes para nuestro mercado objetivo, tiempo, recursos y tecnologia disponible, lo
cual se definird en el Capitulo II, ya que es aqui en donde se analizara de forma mas
profunda el mercado en el cual nos encontramos inmersos; por lo cual en primera
instancia se prevé partir con lo siguiente, ademas se debe pensar en la escalabilidad de
servicios y necesidades nuevas existentes:

- Registro de informaciéon inmobiliaria con diferentes planes y programas

destinados a: Comprador, Vendedor particular, Agente de ventas
inmobiliarias, Constructor.
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- Publicacion de ofertas de bienes inmobiliarios, con la facilidad en definicion
de parametros y especificaciones, agregar multimedia (imagen, audio, video),
geo posicionamiento (herramientas como Google Maps®), etc.

- Permitir la comunicacion entre oferentes y demandantes.

- Registro de usuarios para e-mail marketing y feedback.

1.9 Conclusiones del Capitulo I

Es muy claro el panorama actual en el ambiente inmobiliario y tanto gobierno como
capital privado esta siendo invertido en mayores proporciones en vivienda y desarrollo
poblacional, se denota entonces que el consumidor (comprador) necesita de fuentes de
informacion para encontrar de una manera facil y agil la oferta existente y asi hacer su
mejor eleccion. Sekforia pretende cubrir los espacios insatisfechos en canales de
comunicacion entre oferentes y demandantes.

Existen ciertas limitantes como son el acceso al Internet ya que solo el 29% de los
ecuatorianos han accedido al Internet en el afio 2010’ con un incremento porcentual de
4 puntos con respecto al afio 2009.

El gobierno ecuatoriano principalmente por medio del BIESS y el Banco del Pacifico
han impulsado los créditos hipotecarios, permitiendo un acceso mas fécil a la compra,
construccion y mejoramiento de viviendas lo que genera un mayor dinamismo en el
mercado inmobiliario a nivel nacional.

La Internet se ha transformado en un atractivo canal de comunicaciéon y negociacion
debido al alcance, disponibilidad 24/7, precios y capacidad de agregar multimedia que
permita a oferentes y demandantes filtrar de mejor manera la informacion.

®Es un servidor de aplicaciones de mapas en la Web. Ofrece imagenes de mapas desplazables, asi como fotossatelitales
del mundo entero e incluso la ruta entre diferentes ubicaciones o imagenes a pie de calle Street View,
http://es.wikipedia.org/wiki/Google Maps [Leido el 21 de Marzo de 2011]

7 Portal de estadisticas nacionales,

http://www.ecuadorencifras.comy/cifras-inec/cienciaTecnologia.html#app=6a63 &cd55-selectedIndex=0 [Leido el 28 de
marzo de 2011]
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CAPITULO II

2 ESTUDIO DEL MERCADO

2.1 Introduccion al Capitulo 11

En presente Capitulo vamos a investigar y definir la situacion actual del mercado al
que perteneceremos, se analizara el Macro y Micro entorno con el objetivo de
encontrar sectores desatendidos o descuidados, definir las empresas con las cuales
tendremos que competir, delimitar ciertos parametros esenciales como clientes,
productos y alcance empresarial, ademéas de establecer cuales son los factores y
herramientas relevantes para un Optimo funcionamiento y aprovechamiento
empresarial.

Conocer y entender el funcionamiento, dinamismo y factores de supervivencia en un
entorno, es de vital importancia ya que esto determinara el mejor camino a seguir, las
herramientas adecuadas que se deben utilizar y el mejor modo de hacerlo, todo esto
junto con una adecuada tecnologia y aprovechamiento de recursos definen el éxito o
fracaso empresarial.

2.2 Tamaiio y comportamiento del mercado

2.2.1 Analisis del Macroentorno

Se analizaran las variables globales que de uno u otro modo pueden afectar a la
empresa y al mercado inmobiliario.

2.2.1.1 Geografico

Al tratarse de servicios online las fronteras no existen y los limites son los alcances
del Internet, se diria entonces que se trata de un entorno global. Por lo cual se ha
decidido en primera instancia abarcar unicamente el mercado nacional por cuestiones
de transaccionalidad, publicidad y soporte comercial. Entonces los limites estan
trazados por las fronteras nacionales, sin descuidar la posibilidad de escalar a nuevos
paises y mercados desatendidos.
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2.2.1.2 Tecnologico

Los aspectos tecnologicos van definidos por los avances tanto a niveles de
comunicacién como de capacidad electronica®. Para nuestra empresa es muy
importante la capacidad tecnologica del pais en primera instancia ya que dependera
mucho del acceso a Internet y el uso de las TICS’ para la difusion y comercializacion
electronica de nuestros servicios.

2.2.1.3 Sociocultural

La concepcion social con respecto al crédito y el endeudamiento a largo plazo para la
adquisicion de bienes y servicios ha ido cambiando en los ultimos afios, llegando a
convertirse casi un estilo de vida, inmerso en eso estdn los créditos para bienes
inmobiliarios y bienes raices. Como se menciond con anterioridad tanto gobierno
como instituciones financieras han impulsado el crédito, ofreciendo las facilidades y
acceso necesario.

Como se muestra en la Nustracién 1'°, las operaciones hipotecarias en el BIESS van en
aumento lo que demuestra el crecimiento actual del mercado inmobiliario.

¥ La Ley de Moore, expresa que aproximadamente cada 18 meses se duplica el nimero de transistores en un circuito
integrado. Se trata de una ley empirica, formulada por el co-fundador de Intel, Gordon E. Moore el 19 de abril de 1965,
cuyo cumplimiento se ha podido constatar hasta hoy. http://es.wikipedia.org/wiki/Ley_de_Moore. [leido el 05 de Mayo
de 2011]

? Las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC, TICs o bien NTIC para Nuevas Tecnologias de la
Informacion y de la Comunicaciéon o IT para «Information Technology») agrupan los elementos y las técnicas
utilizadas en el tratamiento y la transmision de las informaciones, principalmente de informatica, Internet y
telecomunicaciones.

12 Obtenido de: http://www.biess.fin.ec/images/pdf/biess-reporte-estadistico-marl 1.pdf [Leido el 07 de mayo de 2011]
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PRESTAMOS HIPOTECARIOS BANCO DEL IESS
OCT 2010 - MAR 2011
NUMERO DE OPERACIONES

Vivienda Construccion de Remodelaciony Sustitucion de
Terminada Vivienda Ampliacion Hipoteca

oct-10

nov-10

\( Biess dic-10
L Mamno dal IEAR

ene-11

feb-11

mar-11

*Nota: Al 14/03/2011, los datos se registran a la Fecha de Proceso.

PRESTAMOS HIPOTECARIOS BANCO DEL IESS
OCT 2010 - MAR 2011
VALOR TRANSFERIDO (Miles de USD
Vivienda Construccion de Remodelaciony Sustitucion de
Terminada Vivienda Ampliacion Hipoteca

oct-10 19.448,9 -

nov-10 33.193,1 750,3
‘! Biess dic-10 40.601,1 10.785,9
ARG A1 IFRR  goa 99 41.234,3 3.833,5
feb-11 48.305,0 5.460,1

mar-11 41.880,8 2.044,5

*Nota: Al 14/03/2011, los datos se registran a la Fecha de Proceso.

Tlustracién 1 - Préstamos hipotecarios del BIESS desde octubre de 2010 a marzo de 2011
Fuente: BIESS.

2.2.2 Analisis del Microentorno

El presente analisis se presenta en base a las 5 fuerzas competitivas' de Michael
Porter’, este método de analisis se desarrollé con el fin de descubrir qué factores
determinan la rentabilidad de un sector industrial y de sus empresas. Para Porter,
existen 5 diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el fracaso de un sector o de
una empresa.

11 El Anilisis Porter de las Cinco Fuerzas, es un modelo elaborado por el economista Michael Porter en 1979, en
que se describen las5 fuerzas que influyen en la estrategia competitiva de una compaifiia que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado.

12 Michael Porter,naci6 en1947. Es un académico estadounidense que se centra en temas
de economia y administracion de empresas. Actualmente es Profesor en la Escuela de Negocios de Harvard (Harvard
Business School), donde conduce el Instituto para la estrategia y la competitividad (Institute for Strategy and
Competitive).
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Proveedores

Rivalidad entre
los
Competidores

Producto
Sustituto

Competencia

Tustraciéon 2 - 5 Fuerzas Competitivas de Porter
Fuente: propia

2.2.2.1 Proveedores

Se analiza el poder que ejercen los proveedores sobre la empresa, al tratarse de una
empresa online los principales proveedores seran entonces los que den dichos
servicios, en el mercado actual existe un gran nimero de proveedores para la mayoria
de productos y servicios como: el acceso a Internet, proveedores hardware y software
que podrian afectar a la empresa.

2.2.2.1.1 Proveedores de Servicios de Comunicacion (Internet)

Al tratarse de una empresa de comercio electronico una de las principales necesidades
es el poder contar con un adecuado acceso a Internet; los diferentes factores como el
ancho de banda, medio de acceso, disponibilidad del servicio, soporte y demas se
analizaran en el Capitulo 3.

Como se definid en el Capitulo I, la ubicacion fisica para el negocio seria la ciudad de
Cuenca. En esta ciudad se encuentran varios PSI (Proveedor de Servicios de Internet)
entre los cuales podemos denotar:

- Telconet.
- Satnet.
- Punto Net.
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- Internet Etapa.
- Claro, entre otros.

Al contar con un gran niumero de oferentes la capacidad de negociacion es alta y por lo
tanto existe muy poca influencia sobre nosotros, teniendo de este modo libertad de
eleccion ya que la mayoria de ellos ofrecen servicios con caracteristicas similares y de
acorde a las exigencias actuales.

2.2.2.1.2 Proveedores de Servicios de Alojamiento (Hosting)

Posteriormente se definira si el hospedaje del sitio se lo hara en servidores propios y
con infraestructura local o en servidores externos a la empresa.

- -Para el caso de hospedaje Interno, los costos de hospedaje,
mantenimiento y demas seran llevamos de modo interno y no haran
falta proveedores.

- De requerir el hospedaje Externo, se analizara la mejor empresa que
preste dicho servicio. En el mercado existen muchas empresas y con
una gran variedad de servicios adicionales, precios y formas de pago
por lo que todo dependera de los aspectos tecnoldgicos para definirse
por alguna de ellas, pero al igual que con los PSI no tienen influencia
sobre nosotros.

2.2.2.2 Clientes

Los clientes para nuestra empresa estan divididos en dos grupos:

a) Los que Consumen o demandan bienes inmobiliarios.
b) Los que Publicitan
- Particulares o personas naturales
- Agentes inmobiliarios (personas juridicas, constructores, ingenieros,
arquitectos, etc.).

Cualquiera fuera el caso debe existir en ellos la necesidad ya sea de comprar, vender o
alquilar un bien inmobiliario.

2.2.2.2.1 Los que consumen o demandan bienes inmobiliarios

Se trata de las personas que usan la Internet y los canales de comunicaciéon como el
nuestro para buscar ofertas de bienes inmobiliarios. Aunque no generan ingresos
monetarios de forma directa a la empresa, representan el mayor de los estimulos para
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los oferentes ya que la proporcionalidad que existe entre la cantidad de visitas, la
popularidad y la confianza es directa, lo que puede traducirse posteriormente en
mayores ingresos.

Para poder medir el interés de estos clientes en el tema, utilizamos como herramienta
Google Trends", “Las grdficas de Google Trends representan con cudnta frecuencia
se realiza una busqueda particular en varias regiones del mundo y en varios idiomas.
El eje horizontal de la grafica representa el tiempo (desde algun momento de 2004), y
el eje vertical representa la frecuencia con la que se ha buscado el término
globalmente. También permite al usuario comparar el volumen de busquedas entre
dos o mas téerminos. Una caracteristica adicional de Google Trends es la posibilidad
de mostrar noticias relacionadas con el término de busqueda encima de la grdfica,

4 . »l4
mostrando como afectan los eventos a la popularidad™".

Trands

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Ilustracién 3 — Estadistica de Google Trends usando las palabras claves “casas ecuador”
Fuente: Google Trends

La nustracien 3, nos clarifica que la tendencia es positiva, esto se debe en primera
instancia al mayor acceso a la Internet, a la capacidad econdmica de los ecuatorianos,
una mayor oferta inmobiliaria y el cambio de cultura con respecto a las TICS.

13 http://www.google.es/trends.
14 http://es.wikipedia.org/wiki/Google_Trends. [Leido el 08 de Mayo de 2011]
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Tendencia de acceso a la Internet

14%

12%
10% —
/

8% —

6%

4%

2%

0% . . .
2008 2009 2010

Tlustracion 4 — Tendencia de acceso a la Internet en Ecuador
Fuente: http://www.ecuadorencifras.com.

La nstracién 4, demuestra que el acceso de los ecuatorianos a la Internet es una variable
de importancia para la proporcionalidad que mencionamos. Hablamos
aproximadamente de 500 mil personas con esa capacidad segin estadisticas de
ecuadorencifras.com.

2.2.2.2.2 Particulares o personas naturales

Se trata de personas naturales que quieren publicitar y vender sus inmuebles usando
nuestro canal. La mayoria de ellos son propietarios de su inmueble y buscan un canal
de alto alcance para diseminar su oferta a un precio méddico y no dar comision de
venta.

2.2.2.2.3 Agentes inmobiliarios (Personas juridicas, Constructores,
Ingenieros, Arquitectos, etc.)

Con el auge inmobiliario en el pais, muchos comercializadores han visto esto como
una actividad econdmica rentable. Tanto profesionales, constructores y agentes
inmobiliarios de toda naturaleza usan el comercio electronico como medio difusivo,
por la capacidad multimedia del mismo, la publicacion por mail, etc. Se ha notado que
la rentabilidad es suficiente por lo que estdn de acuerdo a pagar cierta comision de
venta con la efectivizacion de la misma.

2.2.2.3 Analisis de precios y la competencia

Para este analisis se tomara como referencia la presencia de sitios de iguales
caracteristicas en la Internet; al tener un alto nmimero de sitios de comercio ¢
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inmobiliarias online se toma como medida de discrecionalidad la frecuencia de
aparicion o ranking de las busquedas realizadas y la publicidad en el buscador de
Internet mas usado, Google.

Se realiza busqueda de palabras clave como (
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Analisis de Ranking en Google):

- inmobiliaria ecuador
- vender casas ecuador
- casas ecuador

- bienes raices ecuador
- vivienda ecuador

Ranking de sitios con mas frecuencia de Apariciones Apariciones

P lm

vivel com Vl‘ufég corn 80%
vivirenecuador.com.ec @ I 80%
inmoecuador.com ,._!.w A I 60%
ecuador inmobiliaria com lnmobilaria.com 40%

Tabla 1 — Analisis de ranking en buscador Google
Fuente: propia.

Como se puede notar en la Tabla 1, el sitio con mayor ranking actual es
plusvalia.com.ec, a partir de aqui y tomando esto como referencia se analizan los
sitios encontrados como principal competencia y serviran como base para el analisis
de precios.
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2.2.2.3.1 Precio

Sitio Propiedades | Costo promedio Tiempo
Registradas | por Publicacién publicacién
plusvalia.com.ec 1205 § - Limitado
vivel.com 2479 | § 100.00 | Ilimitado
vivirenecuador.com.ec 1103 | $ 50.00 | Ilimitado
inmoecuador.com 100 | $ 5.00 | Limitado
ecuador.inmobiliaria.com 17798 | $ - Ilimitado

Tabla 2 — Analisis de Costos promedios por publicacion en sitios de la competencia directa
Fuente: propia.

Como se pude notar en la Tabla 2, en este tipo de sitios no se maneja algin estandar de
precio o servicio ya que de acuerdo al modelo del negocio cambian tanto los productos
como la forma de obtener ganancias empresariales. Por cual se define que los precios
y productos que se desean implementar no se veran influenciados por la oferta actual.

2.2.2.3.2 Competencia

La competencia directa son sitios dedicados al comercio electronico con
direccionalidad al sector inmobiliario asi como también inmobiliarias que usan como
un medio mas para canalizar sus ventas la Internet. Ya se destaco en la Tabla 1, quienes
son la competencia directa de acuerdo al posicionamiento en el buscador Google
siendo el de mayor uso en la Web y tomando como base que el usuario emplea los
primeros sitios del resultado de las busquedas como mejores opciones.

2.2.2.4 Producto Sustituto

Nuestros productos sustitos son los principales medios de comunicacién como son la
prensa escrita, radio y television, ademas de existir otros canales mayormente usados
por constructoras e inmobiliarias tales como tripticos, expo ferias, etc.

Si bien los medios antes mencionados pueden ser usados para alcanzar a clientes que
no tengan acceso a la Internet, presentan ciertas barreras como son la periodicidad, el
costo, el alcance, la integracion multimedia, el costo beneficio, disponibilidad 24/7,
etc. Lo cual puede marcar la diferencia al tratarse de bienes que no se venden con
facilidad.
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2.2.2.5 Participacion en el mercado

Como se analiz6 en la Tabla 1, nuestra competencia directa es:

- plusvalia.com.ec.- servicio de publicacion de bienes inmobiliarios, con
servicio de hasta dos publicaciones gratuitas.

- vivel.com.- servicio de publicacion de bienes inmobiliarios por pago con
planes y programas estructurados.

- vivirenecuador.com.ec.- servicio de publicacion de bienes inmobiliarios.

- inmoecuador.com.- servicio de publicacion de bienes inmobiliarios, con
servicio de paga.

- ecuador.inmobiliaria.com.- servicio de publicacion de bienes inmobiliarios,
publicaciones totalmente gratuitas. Obtiene sus ganancias de la publicidad
externa.

Para definir como estan posicionados los diferentes sitios dentro del esquema del
mercado nacional para el servicio de comercio electrénico y publicidad de bienes
inmobiliarios se definiran ciertos factores que consideramos relevantes para el cliente
al momento de definir el uso de un canal para comercializar su bien.

2.2.2.5.1 Categorizacion de Clientes

Hace referencia a la diferenciacion que se hace entre clientes particulares o personas
naturales y los agentes inmobiliarios (personas juridicas, constructores, ingenieros,
arquitectos, etc.).

2.2.2.5.2 Costo de publicacion

De acuerdo al modelo del negocio y el mercado objetivo se definen diferentes formas
de obtener rentabilidad, como se ha notado existen empresas que obtienen sus
ganancias por medio de la venta de servicios de publicacion y existen otras para las
cuales su fuente de ingresos es la publicidad de agentes externos.

Aqui debemos destacar algo que es de vital importancia para la optimizacion de
nuestro canal comercial.

Como lo habiamos mencionado existen sitios que dan el servicio de publicacion
completamente gratis, en algunos casos con limitaciones de tiempo o en el nimero de
las mismas, pero se debe destacar que si bien el cliente puede tener en primera
instancia la percepcion de una oportunidad de publicidad gratis no tarda en notar
también que es posible que la informacién suministrada se convierta en datos
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basura'>, ya que al no tener costo cabe la posibilidad que cualquiera ingrese
informacién no veraz y/o ficticia.

Por el contrario si la publicacion tiene un costo por infimo que este sea ya se establece
algiin tipo de barrera de ingreso lo cual garantiza de algiin modo la calidad de la
misma y por supuesto mientras mas acorde al servicio sea este, mayor sera la
percepcion de calidad, veracidad y efectividad.

2.2.2.5.3 Disponibilidad de Herramientas

Actualmente las nuevas tecnologias permiten dar un plus al cliente, lo que algiin modo
atrae a clientes ya que en este medio es muy importante contar con toda la
informacion posible para tratar de caer en estafas informaticas, es asi que hay sitios
que permiten la adicion de video, geoposicionamiento, ranking, etc.

Cuando publicamos nuestro bien queremos que sea visto por la mayoria de usuarios
del sitio y si el alcance se puede extender de algiin modo queremos ser parte de ¢l, de
acuerdo al sitio se puede encontrar que tenemos la posibilidad en algunas ocasiones
por paga de acceder a las lista top'® 0 que nuestro bien sea parte de un paquete
promocionado por e-mail marketing lo que incrementa la posibilidad de venta.

2.2.2.5.4 Seguimiento y Aseguramiento de la informacion

Al tratarse de informaciéon suministrada por los usuarios del sitio es de vital
importancia que esta sea verificada o asegurada de algin modo, como lo dijimos con
anterioridad la existencia de un costo de publicacion puede representar una importante
barrera de ingreso para asegurar la veracidad y calidad de la misma. Pero eso no
termina con el problema ya que de manera intencional o no se puede cometer errores
que alteren en gran medida la calidad de esta, es por eso que existe la necesidad de
personal destinado a su aseguramiento y seguimiento, procurando mantener el sitio
siempre actualizado, desechando informacion caducada o dafiina para el sitio.

Luego de hacer diferentes tipos de pruebas e informacion recolectada de los sitios de
la competencia se ha logrado establecer el posicionamiento actual dentro de los
diferentes factores que hemos establecido para este analisis.

Informacion no verificada, carece de veracidad. Debido a la facilidad en la publicacion de la informacion y al no
existir barreras adecuadamente establecidas para controlar el ingreso de ésta.

16 . . L. . . . .y . .
Dicho de una cosa: de alto nivel, principal, que tiene el primer lugar de estimacion o importancia.

http://es.wiktionary.org/wiki/top [leido el 08 de Mayo de 2011]
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Tlustracién 5 — Posicionamiento de la Competencia de acuerdo a factores criticos de seleccion
Fuente: propia.

Se nota que dentro de estos parametros existe un area que no esta siendo actualmente
atendida por ningun competidor y otros que aunque atendidos creemos no del modo
correcto o al nivel necesario. Sektoria quiere cubrir esa necesidad y abarcar esas zonas
criticas para dar ese plus necesario y aumentar la efectivizacion en la publicidad y
venta de los bienes ofertados.

2.3 Caracteristicas de los consumidores
Para toda empresa es un requisito indispensable identificar al cliente modelo que se

pretende alcanzar. Se hacen entonces las siguientes consideraciones para la
Segmentacién y definicion del Target Group'’

TRl target o mercado objetivo es el segmento del mercado al que esta dirigido un bien, ya sea producto o servicio.
Generalmente, se define en términos de edad, género o variables socioeconoémicas. http:/es.wikipedia.org/wiki/Target
[leido el 10 de Mayo de 2011]
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2.3.1 Demograficas

- Personas o empresas que deseen comprar, vender o alquilar un bien
inmobiliario dentro del pais.

- De cualquier sexo o afinidad.

- De cualquier edad, ya que al no tener contacto directo no es comprobable la
restriccion de transaccionalidad a menores de edad por ejemplo.

- No importa la condicion social.

- La capacidad econémica dependera de tipo cliente, haciendo la diferenciacion
entre oferente y demandante.

2.3.2 Sociograficas

- Contar con acceso a la Internet para poder llegar hasta nuestro canal.

- Conocimientos basicos de las TICS.

- Capacidad de pago y efectuar transacciones monetarias de alguna indole en
caso de ser oferente.

2.3.3 Perfiles de usuarios

Actualmente, la concepcion de Target, estd dando un paso a nuevas tendencias en
cuanto a la definicion. Los mercados son considerados conjuntos o grupos de perfiles
de compradores o compradores potenciales, algo mas cercano al comportamiento
humano. Esto surge de que las personas pueden contener varios perfiles de
compradores, por ejemplo condicionados por el medio que empleen para efectuar una
compra o la toma de decision de la misma, como seres humanos pueden verse
afectadas por el entorno.

Dependiendo del lugar y el momento de la compra surgen cambios; una misma

persona puede comportarse y reunir caracteristicas como comprador muy distintas
segin estas variables. Esto nos lleva a considerar la posibilidad de personalizar el
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.. T 18 . .
servicios por individuo °, facultad que las nuevas herramientas de la Web 2.0 permiten
- 19
usando elementos como las cookies .

2.3.4 Ventajas buscadas por el consumidor

Nuestros clientes tendran la capacidad de llegar hasta nuestro canal y poder encontrar
y/o publicitar su informacion de una manera agil y sumamente sencilla. Tener la
capacidad de poner tanta informacion como desee, obteniendo acceso a formularios
basicos de informacion inmobiliaria o poder extender esa informacion con
herramientas ya sea de multimedia, geoposicionamiento o definicion de aceptacion de
comentarios y calificacion, etc. Variedad en las formas de pago y diversidad de
servicios. Informacion confiable y verificada para asegurar la calidad de la misma.

2.3.5 Target Group

Personas naturales o Agentes Inmobiliarios de diferente indole social, sexo, edad o
condicion con capacidad en el uso de las TICS y de efectuar transacciones
comerciales, que deseen usar un canal electronico para publicar la venta o alquiler de
un bien inmobiliario de una manera intuitiva, sencilla, agil y eficaz. Los cuales son el
resultado de la popularidad ganada en base a una gran cantidad de visitas de usuarios
que buscan informacioén relacionada.

2.4 Identificacion del servicio

Entre las principales cosas a establecer estan las actividades que se van desarrollar en
funcion de la mision que se tenga. Para conseguir una mejora en los servicios o
productos que se prestan, fabrican o se van a crear. Se debe conocer con detalle dichos
servicios y quiénes son los usuarios (ciudadanos o clientes) que lo van a “consumir”.
Esto nos permitira delimitar claramente los distintos tipos de usuario y asociarles y/o

'® La configuracion de cada usuario para los controles personalizables en cada pagina se puede guardar en los datos de
personalizacion. Estos datos permiten a los usuarios modificar la interfaz de usuario para una pagina Web y guardar
sus preferencias individuales. http://msdn.microsoft.com/es-es/library/z36h8be9%28v=vs.80%29.aspx [leido el 12 de
mayo de 2011]

1% Es un fragmento de informacion que se almacena en el disco duro del visitante de una pagina Web a través de su
modo a peticion del servidor de la pagina. Esta informacion puede ser luego recuperada por el servidor en posteriores
visitas. http://es.wikipedia.org/wiki/Cookie [leido el 12 de Mayo de 2011]
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disenarles los servicios correspondientes de forma que satisfagan sus necesidades y
expectativas.

2.4.1 Los Productos o Servicios

Aunque pueda parecer obvio, es necesario que una empresa realice una perfecta
identificacion, formalmente establecida, de los servicios que entrega a sus usuarios.
En muchas ocasiones se trata de identificar la necesidad o demanda del servicio a
prestar y/o suscitar su demanda.

Los servicios que una empresa proporcionan, forman parte de la mision y funciones de
la misma y se llevan a cabo con la estructura establecida de forma permanente para
realizar las tareas rutinarias de cada dia.

Lo primero que debe quedar claro es qué se entiende por “servicio”. Un servicio se
crea cada vez que un usuario (ciudadano o cliente) realiza una transacciéon o una
interaccion con la empresa. En cada una de las interacciones con sus usuarios, la
empresa suministra un servicio.

La identificacion formal de los servicios a prestar por una empresa exige plasmar
documentalmente una serie de conceptos y caracteristicas que afectan al servicio que
se pretende describir y al usuario al que se le entrega. Para ello es necesario definir
con precision el servicio proporcionado y el alcance del mismo, los participantes en la
entrega del servicio, el tipo de servicio, etc.

2.4.2 Inventario de Servicios

Debido a la naturaleza de la empresa es muy claro definir que nos dedicamos a la
prestacion de servicios online, centrandonos en la oferta inmobiliaria. Ya con
anterioridad se definieron de una manera muy amplia cuales eran los servicios que se
van a ofrecer, teniendo los siguientes:

a) Registro de informacion inmobiliaria con diferentes planes y programas
destinados a: comprador, vendedor particular, agente de ventas inmobiliarias,
constructor, etc.

b) Publicacion de ofertas de bienes inmobiliarios, con la facilidad en definicion
de parametros y especificaciones, agregar multimedia (imagen, audio, video),
geoposicionamiento (herramientas como Google Maps), etc.

c) Permitir la comunicacion entre oferentes y demandantes.

d) Registro de usuarios para e-mail marketing y feedback.

32



Partiendo de ello la empresa prestara los servicios desde el enfoque de la
categorizacion de los clientes por la naturaleza de los mismos:

e Particulares o personas naturales
e Agentes inmobiliarios (personas juridicas, constructores, ingenieros,
arquitectos, etc.).

De aqui y en base al estudio realizado se desprenden los siguientes productos con mira
a satisfacer las necesidades del mercado existente.

Se definen 4 tipos de productos para personas naturales definidos como:

- Basico

- Medio

- Alto

- Superior

Y para agentes inmobiliarios se ha disefiado un uUnico producto denominado
Publicacion Inmobiliaria; por la naturaleza de los mismos se prevé cobrar comision de
acuerdo al monto del bien publicado. A continuacion se detalla la estructura de cada
producto.

Productos a ofrecer por Sektoria para clientes categorizados como Particulares o
personas naturales.
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PRODUCTO

CARACTERISTICAS

Basico: Servicio destinado a personas
naturales para la publicacion de un bien
con ciertas limitantes como la capacidad
multimedia o la aparicion en los elementos
destacados.

Ubicacion en listado: Ultimo

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoposicionamiento

Sin comisién

Incluye publicidad

Panel de control

Permite fotografias: Hasta 3

Medio: Servicio destinado a personas
naturales para la publicacion de un bien
con ciertas limitantes como la capacidad
multimedia. Tiene ventaja sobre el basico
ya que permite un incremento en el uso de
fotografias.

Ubicacion en listado: Medio

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoposicionamiento

Sin comision

Incluye publicidad

Panel de control

Permite fotografias: Hasta 10

Alto: Servicio destinado a personas
naturales para la publicacion de un bien,
ademas de permitir un incremento
sustancial en la capacidad de uso
multimedia también ofrece el servicio de
aparicion en los elementos destacados
incrementando la posibilidad de venta.

Ubicacion en listado: Medio

Ubicacién en pagina principal

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoposicionamiento

Permite fotografias: Hasta 30

Sin comision

Sin publicidad

Panel de control

Dias en que permanece destacado: 30

Superior: Servicio destinado a personas
naturales para la publicacion de un bien,
en este caso la restriccion multimedia deja
de existir y se ofrece el servicio de
aparicion en los elementos destacados con
el doble de la periodicidad con respecto al
anterior lo que duplica también la
posibilidad de venta.

Ubicacién en listado: Superior

Ubicacién en pagina principal

Publicado hasta la venta o alquiler

Envio por boletin a suscriptores

Permite video

Permite mapa de geoposicionamiento

Permite fotografias ilimitadas

Sin publicidad

Sin comisién

Panel de control

Dias en que permanece destacado: 60

Tabla 3 — Catalogo de productos a ofrecer por Sektoria para la categoria de Clientes particulares o personas naturales.

Fuente: propia.
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2.4.2.1 Productos a ofrecer por Sektoria para clientes categorizados como

Agentes inmobiliarios.

tiempo maximo
que es 90 dias lo
que incrementa

sustancial con
respecto a la otra
categoria, es el
cobro de
comision de
acuerdo a monto
del bien.

geoubicacion

Permite fotografias

notablemente la ilimitadas
posibilidad de Sin publicidad
venta. Una .

. Comision por venta
variante

Panel de control

Dias en que permanece
destacado: 90

VALOR COMISION EN VENTA C(‘)’ﬁ%gll(‘m
PRODUCTO CARACTERISTICAS EN
MONTO TOTALES DE ALQUILER
VENTA COMISION
f“bli;?lc,iél‘l Ubicacion en listado:
nmobiliarias :
Servicio Superior - 49,999.00 0.30%
destinado a Ubicacion en pagina
Agentes principal 50,000.00 199,999.00 0.31%
Inmobiliarios ..
Publicaciones por el

para la . .

P tiempo de validez de
publicacion de -
bienes, no existen | Promocion 200,000.00  499,999.00 0.32%
restricciones Envio por boletin a
multimedia'y se | suscriptores 500,000.00  999,999.00 0.33%
ofrece el servicio - EN
de aparicion en | Permite video 1,000,000.00 ADELANTE 0.34%
los elementos -
destacados por el | Permite mapa de 0%

Tabla 4 - Catalogo de productos a ofrecer por Sektoria para la categoria de Agentes inmobiliarios
Fuente: propia.

2.5 Requisitos de acceso al mercado (Tazas de crecimiento y market

share)

Para cualquier empresa por muy pequefia o grande que esta sea y sin importar la
naturaleza de la misma siempre va a ser importante ocupar un lugar dentro la mente
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. . . .. . 120 .
del consumidor y mejor aun si se logra posicionar en el Top Mind™ del consumidor.
Ser una marca recordada o reconocida garantiza entre otras cosas:

- Ser participe de un espacio en el mercado.

- Tener la intencion de compra por parte del consumidor.

- Que sea depreciable la percepcion de producto malo o bueno.

- En ocasiones y de acuerdo al producto, tener la percepcion de costoso y no de
caro’.

- Ganar espacio sobre la competencia.

- Recomendacion y publicidad gratuita.

- Fidelidad.

Lograr un buen posicionamiento dentro del mercado de canales de comercializacion y
publicacion de bienes inmobiliarios online dependera de la diferenciacion que se haga
con respecto a la competencia y al sector de mercado que se pretende atender, ya con
anterioridad cuando analizamos a la Competencia definimos los factores que
consideramos criticos para este tipo de servicio y sobre los cuales se enfatizaran para
obtener los mejores resultados y asegurar la sobrevivencia, rentabilidad y crecimiento
empresarial, sin descuidar los cambios de mercado, la adaptabilidad al medio y demas
exigencias que puedan aparecer.

2.5.1 Imagotipo
Entre los principales requisitos para lograr posicionarse dentro de la mente del

consumidor y ser parte de un mercado esta el ser reconocido por un sello distintivo o
imagen corporativa Logotipo™.

20 . . . )

(Por encima en la mente). Primera marca que se le viene a la mente a un encuestado de manera espontanea cuando
se le pregunta por un nombre en particular de una determinada categoria de productos. Determina el posicionamiento
de dicha marca frente a la competencia.

http://diccionariodepublicidad.espacioblog.com/post/2006/05/24/top-of-mind [Leido el 01 de Junio de 2011]

21 ‘. . .

La percepcion del consumidor puede definir la compra o no del producto. Cuando hablamos de un producto Caro
asumimos que es algo que tiene un valor elevado comparado con la satisfaccion de la necesidad y al hablar de un
producto Costoso estamos hablando que el valor no importa porque la satisfaccion de la necesidad es alta.

22 . . . . , . .

Un logotipo (coloquialmente conocido en forma de acortamiento, logo) es un elemento grafico que identifica a una
persona, empresa, institucion o producto. Los logotipos suelen incluir simbolos —normalmente lingiiisticos—
claramente asociados a quienes representan. http://es.wikipedia.org/wiki/Logotipo. [Leido 01 de Junio de 2011]
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Con el afan de empezar a generar una marca se ha disefiado una representacion
Logotipo para Sektoria.

‘ée«tona

Ilustracién 6 — Imagotipo de Empresarial — Sektoria
Fuente: propia.

2.5.1.1 Significado del Logotipo

Es un imagotipo que cumple con los principios de simplicidad que le permite ser:

- Legible: porque guarda simetria en la visualizacion de los textos.

- Escalable: mantiene la misma forma y la legibilidad a grandes dimensiones.

- Reproducible: pues puede ser recreado en cualquier material.

- Distinguible: se puede diferenciar entre grises, colores primarios, gamas de
colores y negativos.

- Memorable: la letra K, que representa a la mano en el alfabeto proto-
sinaitico®, con el color verde contrastado y la ligera curvatura, permite
distinguirla como el elemento diferenciador en la pronunciacion del fonema.

La imagen transmite frescura, vida renovacion y modernidad, incluso puede verse
también como ecologista.

Las lineas curvas del isotipo irradian un cierto estilo oriental que conjuntamente con
los textos legibles y sobrios transmiten responsabilidad y compromiso.

2 g sistema de escritura proto-sinaitico es consonantico y se us6 desde los siglos XVIII al XVI a. C. El sentido de la
escritura es horizontal de izquierda a derecha o de derecha a izquierda y vertical de arriba hacia abajo [...] de origen
egipcio. Hacia el siglo XVIII antes de Cristo la peninsula del Sinai estaba bajo dominio egipcio y sus pobladores
semitas ~ tomaron un  cierto  numero de signos  jeroglificos  para  escribir su  lengua.
http://www.proel.org/index.php?pagina=alfabetos/protosin [Leido el 03de Junio de 2011]
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2.5.2 Market Share

Al analizar la competencia pudimos descubrir cual es el sector de mercado que
creemos esta desatendido y por lo tanto nuestra fuente de ingreso como canal de
comercializacion de bienes inmobiliarios.

Los factores que definimos como criticos son:

- Categorizacion de clientes

- Costo de publicacion

- Disponibilidad de herramientas

- Seguimiento y aseguramiento de la informacion

El posicionamiento de la competencia esta bien definido y como pudimos notar en
la Tustracien 5, de uno u otro modo han desentendido el Seguimiento y
aseguramiento de la informacion llegando de este modo a permitir el ingreso de
datos basura, olvidando lo importante y critico que resulta en este tipo de negocio
la calidad de la misma.

Lo que se pretende es posicionarnos con mayor fuerza dentro del cuadrante entre
Precio y Aseguramiento de la informacién como se muestra en la Tustracién 7.

Posicionamiento de la Competencia de
acuerdo a factores criticos de seleccion

Inexistencia o teadencia a ()

Seguimiento y Aseguramiento de la informacion

(0

(@

s G R Eedl)

i .
| 2 | Costo de publicacidn

3 Categorizacion de Clientes

P
|4 | Disponibilidad de Herramientas

: ﬁplusvalia.com.ec o

ViVéﬂ.com

0 ©
-

InmoEcuador.com

-

o

“_seqtor.a

4 parmal nmenian b

Tlustracién 7 — Posicionamiento empresarial (Sektoria)
Fuente: propia.
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2.5.3 Acceso al mercado

La empresa debe apuntar su estrategia a fortalecer y atender los factores de Costo
de publicacion, Seguimiento y Aseguramiento de la informacion en mayor medida
y sin descuidar la Categorizacion de clientes y la Disponibilidad de Herramientas.

Lograr atender sectores criticos y sin descuidar los factores considerados como
basicos asegurara la sobrevivencia de la empresa y la tenencia de clientes hasta el
momento insatisfechos.

2.6 Practicas comerciales

En muchas ocasiones los sistemas de comercio a través de la Internet no satisfacen las
perspectivas de los clientes. De ahi la necesidad pretender mejorar y establecer ciertas
de guias a través de una serie de principios y practicas de gestion para optimizar el
servicio y generar la satisfaccion en el cliente, procurando aumentar la confianza de
los consumidores en los negocios electronicos que con nosotros se realicen.

2.6.1 Principios esenciales

- Seriedad.- siempre denotar el clima de franqueza necesario para la confianza
en el comercio electronico y la empresa.

- Seguridad.- en un medio tan dindmico como Internet es necesario mantener
un nivel de seguridad acorde con los procesos y/o datos a tratar.

- Transparencia.- no crear ningun tipo de ambigiiedad en los términos y en el
desarrollo de los servicios de la sociedad de la informacion.

- Fidelidad.- firmeza en el cumplimiento de los compromisos alcanzados con
los clientes.

- Privacidad.- ofrecer el maximo grado de reserva tanto de las transacciones
realizadas, como de la identidad de los clientes y sus datos personales o
informacion a nosotros suministrada.

- Disposicion al cliente.- esfuerzo tendente a satisfacer las expectativas del
cliente, sin renunciar en ningun caso, a la posibilidad de superarlas, siempre y
cuando esto sea posible. Entender al cliente, sus necesidades y carencias, y
ofrecerle un grado de servicio y atencion que le satisfaga plenamente.

- Orientacion hacia la mejora continua.- como forma de pensar y actuar en el
dia a dia, sin limitarse a cumplir con lo establecido, sino incluso supéralo en
la medida que sea posible.
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2.6.2

Informacion sobre la empresa y oferta (Comunicacion comercial)

Es recomendable ofrecer una amplia y exacta informacion sobre:

2.6.3

2.6.3.1

Los servicios ofrecidos por via electronica, completdndola con las
especificaciones y sus caracteristicas. Precio de compra completo, con
referencia a los impuestos aplicables incluidos, asi como la moneda, la
modalidad de pago, el franqueo, las promociones y los impuestos en vigor.
Los términos, condiciones y formas de pago.

Informacion en el proceso de Compra — Venta

Venta

Es recomendable establecer mecanismos adecuados para ofrecer una informacion
completa y sin errores sobre:

El momento exacto en el que se hace el cargo de la compra, para el caso de ser
con tarjeta de crédito.

La duracion del periodo de revocacion de la orden.

El sistema de devoluciones establecido.

La legislacion aplicable.

La posibilidad de cancelacion del proceso de contratacion en cualquier
momento y sin compromiso alguno, antes de la ratificacion de la misma.

2.6.3.2 Contratacion de Pago

Es aconsejable también establecer y mantener al dia los mecanismos apropiados para:

Permitirle al cliente acceder, antes de comenzar la operacion de compra y de
manera clara y sencilla, a las condiciones generales del contrato.

Asumir un compromiso de utilizar un lenguaje sencillo y facil de entender en
las condiciones de compra.

Ofrecer una informacion completa y sin errores sobre los sistemas de
seguridad empleados para garantizar la seguridad y privacidad empleados en
el momento de realizar el pago.

Permitir que el cliente pueda optar entre diferentes formas de pago.
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- Asumir un compromiso de usar un sistema seguro en las transacciones de
pago y, en particular, acreditar su identidad mediante el uso de un certificado
digital de servidor.

2.6.3.3 Servicio Posventa

Algo muy importante es resaltar la particularidad del servicio al ofrecer y mantener al
dia los mecanismos adecuados para los términos de la prestacion del sistema posventa.

- Ofrecer diferentes alternativas de contacto (teléfono, fax, e-mail).

- Establecer un proceso de presentacion de quejas sencillo y rapido.

- Incentivar la realizacion de consultas via e-mail en lugar de teléfono y
contestar de forma agil (leer el e-mail varias veces al dia y utilizar carpetas y
filtros).

- Otorgar al personal encargado de estas funciones, todos los recursos técnicos e
informativos necesarios, asi como la autoridad suficiente, para dar respuesta
satisfactoriamente a las demandas del cliente.

- Guardar un registro en soporte duradero donde se recojan las quejas
presentadas por los consumidores con los que haya contratado y las diversas
circunstancias ocurridas en relacion con cada una de dichas quejas.

- Ampliar el sitio con una seccion preguntas mas frecuentes.

- Uso de herramientas de analitica Web, donde se obtienen indicadores para la
segmentacion y el porcentaje de convertibilidad. Este tema se trata mas a
profundidad en el estudio tecnologico.

2.7 Estrategias de comercializacion

Al tratarse de un servicio online la comercializacion del mismo se la realizara usando
herramientas publicitarias que la Web 2.0 ofrece y como medio fisico tnicamente
revistas de circulacion nacional.

2.7.1 Las promesas
Como es normal el cliente debe saber que espera de como servicio de una empresa al
pagar por el mismo, entonces hay que tener claro que cuales son las promesas o

garantias que tendria el cliente al contratar nuestro servicio, cualquiera sea el producto
o tipo de cliente:
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2.7.2

Transacciones seguras y aseguramiento de la informacion de compra.

Lo que contrata es lo que tiene.

Privacidad y reserva de la informacion en la identidad y datos personales.
Disposicion y canales de escucha siempre abiertos.

Seriedad y confianza.

Georeferenciacion.

Recursos multimedia.

Guion publicitario

Se mantendra siempre un guion simple tratando de manejar los siguientes
lineamientos:

2.7.3

Informacioén relevante y mensajes cortos pero significativos para no cansar al
lector.

Usando los colores empresariales que iran en conformidad con el Imagotipo **
Invitacion a visitar el sitio Web y recibir informaciéon completa.

Siempre estara presente en primera instancia el Logotipo empresarial y luego
el accionar de la misma.

Los canales publicitarios

2.7.3.1 Google AdWords

En primera instancia se usara el mayor proveedor y medio de acceso a los diferentes
sitios online, Google, y sus diferentes medios de acceso al cliente como es AdWords.

24 . . . . . .

Recibe el nombre de imagotipo aquella marca corporativa que consta de imagen y texto; la imagen se encuentra en
la parte superior y el texto en la inferior. La imagen funciona también de forma aislada, recibiendo la marca en ese
caso el nombre de isotipo. http://es.wikipedia.org/wiki/Imagotipo [Leido el 02 de Junio de 2011]
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Sus anuncios aparecen Los usuarios hacen ...Y 5& ponen
junto a resultados de clic en sus anuncios... en contacto con
blasqueda relacionados... sU empresa

Su anuncio aparece agui
Consulte su anuncio en Google
y en nuestros sitios asociados.

WmALE - N e gocf.ci::fm.ec

Tlustracién 8 — Demostracion publicitaria con Google AdWords
Fuente: https://adwords.google.es/

Google AdWords funciona de una manera muy practica y de facil configuracion y
adaptabilidad, permitiendo entre otras cosas:

- Pago en base a resultados ya que se pactan los pagos por clic o acceso del
cliente lo cual demuestra de algun modo el interés o la intencion de compra.

- Delimitacion del alcance y direccionamiento de la publicidad, pudiendo
alcanzar tnicamente al publico realmente deseado.

- Ajuste presupuestario, opcion a delimitar el coste diario o mensual usando
techos de presupuesto diario.

- Parametros definidos por el usuario, tales como texto, palabras que definen la
aparicion del anuncio, etc.

2.7.3.2 Redes Sociales

Las redes sociales son uno de los fenomenos de mayor crecimiento en Internet debido
a todos los servicios gratuitos, utilidades y entretenimiento que proporcionan, el
simple hecho de no tener costo es lo mas atractivo, pero las herramientas que
proporcionan para crear tu propio espacio en la red como subir fotografias, musica,
videos e intercambiar y compartir tus ideas con la comunidad y tus amigos, marca la
diferencia.

Cada red social tiene su propio sistema de publicidad, el principal atractivo para los
anunciantes es que la publicidad se puede segmentar de una excelente manera.

Segmentar la publicidad es hacer llegar los anuncios exactamente a un sector del
mercado de interés. Algunas de estas redes sociales conocen a detalle toda la
informacion de cada usuario, ya que al abrir su cuenta tienen que proporcionar entre
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otras cosas: su ubicacion, sexo, edad, etc. De este modo se puede hacer llegar por
ejemplo los anuncios solo a: Mujeres casadas entre 18 y 45 afios que viven en Cuenca
o a Hombres entre 20 y 50 afios de Ecuador que residan en EEUU, Espafia o Italia.

Uno de los principales canales es Facebook Ads > el mismo que nos permitira generar
publicidad direccionada y con la opcion a pagar por clic o por impresion, lo cual se
puede manejar en base al presupuesto publicitario y cronogramas de actividad.

2.7.3.3 Revistas

El ultimo canal de paga y el unico fisico sera las revistas de circulacion nacional
logrando con ello alcanzar a potenciales clientes que no acostumbren los medios
electronicos para transacciones, publicidad o socializacion. El tipo de revista tendra
que ser de caracter social informativo tales como Vistazo, Hogar u otra que dedique su
contenido a la noticia nacional, economia y hogar.

2.7.3.4 Email-marketing

En su sentido méas amplio, el término cubre cualquier e-mail que se envia a un cliente
0 a un cliente potencial. En particular, el término es usado para referirse a:

- El envio de emails promocionales para tratar de adquirir nuevos clientes o
para intentar persuadir a los clientes existentes para que compren de nuevo.

- El envio de emails disefiados para alentar la lealtad del cliente y mejorar la
relacion comercial.

- La colocacion de sus mensajes de marketing o su publicidad en e-mails
enviados por otra gente.

Actualmente no se considera como una de las principales estrategias de marketing
debido a problemas legales y técnicos. Ademas de crear una cierta resistencia al
usuario. Si se decide por esta estrategia es conveniente encargar esta funcién a una
empresa que esté preparada para manejar este tipo de campanas de mejor manera.

25 P . . . ; .. .

Producto publicitario ofrecido por la red social Facebook para diferentes indoles de servicios, productos o negocios
con la cualidad de direccionar la publicidad usando su base de datos e informacion suministrada para segmentacion y
discrecionalidad.
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2.7.3.5 Sindicacion RSS

Las siglas RSS significan en su version 2.0 Really Simple Syndication (Sindicacion
Realmente Simple). Es un sistema ideado para extraer la informacion que se actualiza
con frecuencia, como noticias, mensajes de un foro o articulos de un blog (o bitacora)
y usarla en otra Web o en un programa.

La principal ventaja de los RSS es poder reunir las noticias u otros contenidos del sitio
que mas interés generan como ofertas, consejos y tips, etc. en un programa al que se
llama lector de RSS (Google Reader, Yahoo Reader, Microsoft Oulook), y permitir al
usuario consultar de manera rapida y sin necesidad de visitar el sitio a menos que lo
requiera.

2.7.3.6 Enlaces externos

Como parte de la estrategia para mejorar el posicionamiento hacemos uso de los
enlaces externos, eso quiere decir que intercambiaremos nuestros nombres de dominio
y direcciones URL con sitios de mayor popularidad y en su mayoria relacionados a
nuestro sector, los enlaces pueden darse de varias formas:

- De mutuo acuerdo e intercambio publicitario.

- Compra de espacios publicitarios (banners).

- Hacer uso de espacios para comentarios donde podemos dejar nuestros
enlaces.

2.7.3.7 Comunicacion social con casos de éxito (boca a boca)

Con un adecuado ingreso en el mercado y procurando siempre “cumplir lo ofrecido”
llegando a tener casos de éxito con el mayor porcentaje posible se espera lograr un
mayor alcance usando la comunicacion social (boca a boca), se sabe por estadisticas
que un cliente satisfecho genera un alto porcentaje de clientes nuevos.

Lograr la comunicacion social por medio de un cliente satisfecho generara tres
beneficios:

- El cliente satisfecho vuelve a comprar. La empresa obtiene como beneficio su

lealtad y por ende, la posibilidad de venderle el mismo u otros productos
adicionales en el futuro.
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- El cliente satisfecho comunica a otras personas de sus experiencias positivas
con el servicio. La empresa obtiene como beneficio una difusion gratuita que
el cliente satisfecho realiza a sus familiares, amistades, conocidos, etc.

- El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. La empresa obtiene como
beneficio un determinado lugar (posicionamiento o Top Mind) en el mercado.

2.8 Conclusiones del Capitulo IT

Al igual que la mayoria de negocios y empresas nacionales el mercado inmobiliario se
ha ido introduciendo en el comercio electrénico, como lo pudimos notar tanto
personas naturales como agentes inmobiliarios actualmente buscan la Internet como
un canal publicitario mas, ya que al ser publicidad de diseminacion o alcance masivo
aumentan sus probabilidades de venta y acelerar el proceso de la misma.

Para nuestro pais existen alrededor de 10 sitios Web que dedican sus actividades al
comercio electrénico como canal de ventas para bienes inmobiliarios, pudiendo estos
ser solamente canales publicitarios inicamente o canales de venta también en el caso
de inmobiliarias.

Se pudo obtener factores criticos dentro de este mercado y luego de analizar el
posicionamiento de la competencia con respecto a estos factores se establecio el sector
de mercado desatendido y el medio directo para el ingreso de Sektoria.

En la actualidad y al tratarse de un servicio el valor que se le dé al mismo es subjetivo
y depende mucho de la satisfaccion del cliente para definirlo como barato, justo, caro
0 costoso, como empresa nueva pretenderemos dar un servicio que por el
aseguramiento de la calidad y las buenas practicas empresariales sea visto como “un
buen servicio y al precio justo”, algo dificil de cierto modo ya que existen empresas
con caracteristicas similares que ofrecen un servicio gratuito pero con grandes barreras
por la falta aseguramiento en la calidad de la informacion.
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CAPITULO III

3 ESTUDIO TECNOLOGICO

3.1 Introduccion al Capitulo I1I

En el capitulo que sucede a esta introduccion, realizaremos un analisis con orientacion
técnica de las tecnologias actuales y como éstas, con el conocimiento adecuado, puede
llegar a ser herramientas eficaces, para conseguir un maximo valor en el ratio de
convertibilidad entre el trafico de potenciales usuarios al sitio Web del proyecto y las
ventas.

Empezaremos analizando el comportamiento y el origen de las redes sociales que
impactan en la region con el fin de definir la estrategia de la participacion social del
proyecto y que su incursion se convierta gratuitamente en la via de promocion
efectiva.

Comprenderemos de qué se forma un equipo de servicio tecnoldgico para que soporte
la idea del negocio, los proveedores recomendados y los costos que se incluyen, como
también cuales deben ser las estrategias a tomar para su eleccion. Asi como otros
elementos claves acerca de los negocios electronicos, los procedimientos legales para
iniciar un negocio en la Internet, las herramientas y las formas de pago que se pueden
integrar a las aplicaciones y algunas estrategias de marketing en Internet

En general definiremos los objetivos que el proyecto técnicamente deberia cumplir, y
estableceremos de qué forma vamos a medir dichos objetivos. De esa manera
podremos centrar las inversiones solo en aquellos apartados que las necesitan o las
merecen.

3.2 Analisis de las redes sociales en la region

Como concepto técnico basico una red es un conjunto de equipos de proceso
interconectados mediante algin medio fisico o aéreo, que tienen como fin el compartir
sus recursos; una red social entonces es un conjunto de personas interconectadas, en
referencia a sus relaciones y de la forma de como se mantienen en contacto con el
resto de la sociedad.
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“Red Social”, es un vocablo muy utilizado en la actualidad y se refiere al producto
esencial del paradigma de la Web 2.0%.Un estudio realizado en la Universidad de
Berkley, California, por Danna Boyd®’, en el afio 2007 lo ha definido como: “Servicios
basados en la Web que permiten a los individuos construir un perfil publico o semi-
publico dentro de un sistema delimitado, articular una lista de otros usuarios con
quienes se comparte una conexion, ver y recorrer su lista de conexiones y aquellas
hechas por otros usuarios dentro del sistema. La naturaleza y nomenclatura de esas
conexiones puede variar de sitio a sitio.”

Una revision de los sitios de redes sociales hace evidente que sus fundamentos
tecnoldgicos estan basados en la consolidacion de aplicaciones de uso comin en un
Unico sitio. Se emplean las tecnologias estdndar, como el correo electronico y sus
protocolos (HTTP, HTTPS) para facilitar las operaciones de subir o bajar informacion,
ya sea fotos o informacion sobre el perfil®®; la mensajeria instantanea y los otros
protocolos de uso comiin que se pueden encontrar a lo largo de muchas paginas Web.
Las caracteristicas del chat también estan disponibles y permiten a los usuarios
conectarse instantineamente en modalidad de uno a uno o en pequefios grupos, en
funcion de la oferta del sitio.

Con la aparicion de las tecnologias de la Web 2.0 y sus productos como los blogs®,
los micro blogs™, los Wikis®'y los Foros®y conocedores de la naturaleza de la Internet

26 . e . . . . . o
Una Web amigable, de facil difusion, accesible a todo tipo de personas independiente de su nivel de conocimientos

técnicos e informaticos, donde los usuarios finales consumen el contenido realizado por ellos mismos.

27 . .
Para mayor informacion consulte http://www.danah.org

28 S L . .
“La representacion logica de una persona, grupo o empresa que contiene informacion que describe sus rasgos que lo
caracterizan o distinguen.”

29 <y . i . .
“Es una contraccion de la palabra Weblog. Es un tipo de sitio Web, que generalmente mantiene uno varios

individuos con publicaciones regulares de comentarios, descripciones de eventos o cualquier otro material como
graficas o videos. Las publicaciones generalmente se muestran en orden cronologico inverso.”
http://teacherswithoutborders.goingon.pro/es/node/8631 [Leido el 3 de enero de 2011]

0Occ . . . . . . .
Es una forma de blog que permite a los usuarios enviar textos breves o actualizaciones, o bien, medios de formato

pequeiio, como fotos o clips de audio que podemos publicar y que pueden ser vistos por cualquiera o por un grupo
reducido que elige quien lo envia [...] El contenido de un microblog difiere del blog porque es tradicionalmente mas
pequefio” http://teacherswithoutborders.goingon.pro/es/node/8631 [Leido el 3 de enero de 2011]

31“Sitio que permite la creacion y edicion de cualquier nimero de paginas Web relacionadas. Las wikis se usan en los
sitios colaborativos, para fortalecer los sitios comunitarios, para la toma personal de notas, etc. La mayoria de las wikis
sirven un propoésito especifico y el contenido que no se relaciona se puede remover por cualquier usuario de la
comunidad.” http://teacherswithoutborders.goingon.pro/es/node/8631 [Leido el 3 de enero de 2011]
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como el medio de comunicacion mas extendido, las redes sociales han sido las que
mas aceptacion y difusion han tenido en el usuario comun desde que hizo su aparicion
en 1997 el sitio sixdegrees.com.

Para el caso de nuestra region, analizaremos el efecto que las redes sociales tienen
sobre nuestra cultura y principalmente el efecto que pueden tener sobre los negocios y
hasta donde puede ser una herramienta para el presente y el futuro.

Varios son los motivos por lo que se considera que el realizar negocios, utilizando
como herramienta de difusion una red social, es beneficioso, pues en Internet se
manejan dindmicas diferentes a los medios comunes:

- El efecto multiplicador de mercadeo directo debido a los mensajes que
circulan al instante.

- La necesidad de la red por mantenerse actualizado con lo que hace el resto de
los participantes (personas que nos interesan).

- La facilidad de la interconexién y comunicacion con los demas participantes,
incluyendo a aquellos que regularmente podemos contactar y a otros que es
mas complicado por las distancias geograficas.

- La facilidad de satisfacer nuestro entretenimiento, ademas de estar enterados
de las ultimas noticias de mis contactos, se puede acceder a diferentes
aplicaciones relacionadas con los perfiles de los participantes.

- A la gente le interesa ser el centro de atencidon y las redes sociales estan
enfocadas a que un usuario pueda conseguirlo.

- Aunque no es totalmente seguro, en las redes sociales tenemos control para
determinar a quién leemos, a quien dejamos que se entere de nuestras
intimidades

En fin, las redes sociales son las preferidas para satisfacer nuestras necesidades y por
tal razén un usuario promedio puede quedarse hasta un 12% del total de su tiempo
navegando y son lugares en donde encontrar oportunidades potenciales muy
interesantes para los negocios.

Seglin un estudio realizado por Tendencias Digitales (www.tendenciasdigitales.com)
los usuarios de Internet en América Latina suman 200.164.541. El 83% de ellos
aseguran que recuerdan la publicidad en la Internet. La publicacion de videos, la

32 i . L. ; .. . .
“Es un sitio de discusién en linea. [...] Los participantes de un foro en Internet pueden llegar a cultivar vinculos

sociales a partir de su interés por un tema y por la convivencia a través de las discusiones [...] se presta mas para la
discusion de opiniones, para la reflexion sobre diversos temas, siempre a sabiendas de que alguien mas en la
comunidad puede ofrecernos sus puntos de vista.” http://teacherswithoutborders.goingon.pro/es/node/8631 [Leido el 3
de enero de 2011]
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bisqueda de informacion y los viajes y turismo fueron los usos que mas crecimiento
registraron en el ultimo afio. El1 83% de los encuestados en Latinoamérica indica que
recuerda la publicidad que observo en Internet. EI 64% de las respuesta indica que
Internet es el mejor medio para conocer nuevos productos, el 79% asegura que es el
mejor medio para realizar compras y el 75% indica que es el mejor lugar para
encontrar ofertas. Otro dato interesante, es que los tipos en donde mas se recuerda la
publicidad son los banner en un 61,9%, los correos electronicos con un 56,9% vy las
redes sociales (WEB 2.0) en un 52,1%. El 72,1% de los latinoamericanos que usan la
Internet declaran utilizar redes sociales.

Realizado un estudio propio para febrero de 2011 utilizando el ranking de Alexa
(www.alexa.com) los sitios de redes sociales mejor ubicadas en nuestro pais son:

Sitio Ranking

n Facebook 1
YT Youtube 5
=J Blogger 8
4’} Wikipedia 9

Twitter 10
Mercado Libre 12
amazoncom. Amazon 16
@ WordPress 19
hi his 20
flickr Flickr 23
m Linkedin 52
Myspace 60

Tabla 5 - Ranking de sitios de Alexa para la region Ecuador
Fuente: propia.

Facebook es preferida para escribir a los amigos en un 34%, para chatear un 16% y
para ver fotos un 9%. Cuando se trata de Twitter, la comunicacién de ideas y
reflexiones presenta un 19%, la comunicacion de noticias el 19% y compartir
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opiniones un 6%. Ambas redes sociales son usadas para “escribir sobre mi y mis
actividades” y para “promover mi negocio”.

3.3 Propuesta tecnologica.

A las redes sociales les son aplicables tres normativas para cimentar su construccion y
las cuales estan interrelacionadas entre si: 1) normativa en beneficio del usuario (cuyo
objetivo es la proteccion de los derechos de las personas en relacion a la proteccion de
datos, propiedad intelectual, derechos de buena imagen, etc.), 2) normativa en
beneficio de la red social (encaminada a proteger el valor econémico de la inversion; y
3) normativa en beneficio del Estado (fiscal y tributaria).

Una vez constituida la empresa legalmente, se debera hacer frente al reto de la
construccion informatica o tecnologica de la red social. Lo aconsejable es contar con
equipos en arrendamiento mientras el proyecto se estabiliza, luego la recomendacion
es contar con equipo informatico propio que permitira crear y desarrollar la red en
relacion directa a las demandas de los usuarios, anulando asimismo los costes
variables de establecimiento y mantenimiento. Si la decision fuese encargar el
desarrollo, es recomendable un contrato de desarrollo de software que especifique de
forma clara los términos relativos a la entrega y propiedad del codigo fuente o, en su
defecto, establecer un contrato con garantias monetarias. En cualquier caso, resulta
también recomendable la proteccion juridica de los desarrollos informaticos originales
finales y de la red social en si misma en funcion de la variabilidad del resultado y del
nivel de desarrollo previsto.

La recomendacion siguiente es adquirir los derechos de uso de las marcas, nombres
comerciales y dominios que se pretendan utilizar en la red social con anticipacion a las
pruebas de la version alfa®. Estas pruebas estaran disponibles solo para el personal
interno de creacion y desarrollo. Posteriormente el lanzamiento de una version
beta**técnica (no se considera una beta legal en este momento porque habria que
cumplirse en todo momento los requisitos establecidos en las normas referentes,
fundamentalmente a la proteccion de datos).

33<Es la primera version del programa, la cual es enviada a los verificadores para probarla.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Fases_del desarrollo_de_software [Leido el 14 de abril de 2011]

¥“Esta etapa comienza a menudo cuando los desarrolladores anuncian una congelacién de las caracteristicas del
producto, indicando que no seran agregadas mas caracteristicas a esta version y que solamente se haran pequefias
ediciones o se corregiran errores. [...] Los desarrolladores las lanzan a un grupo de probadores beta o betatesters para
una prueba de usuario. Los probadores divulgan cualquier error que encuentran...”
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En esta etapa del desarrollo se deberan generar los textos legales como: condiciones
de uso de la red, la politica de privacidad y los avisos de privacidad, documentos que
deben estar disponibles a todo momento y ser publicos antes que cualquier usuario sea
parte de la red. Es importante hacer énfasis en que estos documentos estardn en
funcion del publico objetivo.

Elaborados los textos legales y establecidas las medidas de seguridad humana, técnica
y logica requeridas por la ley, la red social podrd comenzar a operar mediante la
inclusion de usuarios que publicaran contenidos e interactuaran entre ellos. La Web
generara una serie indefinida de implicaciones legales, cuyo seguimiento resulta
necesario. Muy a menudo encontraremos implicaciones en derechos de propiedad
intelectual, proteccion de datos, los de honor y propia imagen; publicacion de
contenidos ilegales, entre otros. Un asesoramiento juridico correcto previo al
lanzamiento de la red social y durante la vida de la misma, puede ayudar a prevenir la
mayor parte de estos percances legales o solventarlos satisfactoriamente si acaso
apareciesen.

3.3.1 Estrategias de desarrollo actuales

Son mas los beneficios que las desventajas cuando hablamos de construir el sitio del
negocio basandonos en la estructura de una red social, sin embargo es imperante el
saber técnicamente cual se ajusta mas a las necesidades del negocio de entre las dos
siguientes propuestas.

3.3.1.1 Red social y uso de su estructura y servicios.

Aparte de dar una mayor visibilidad a una empresa o encontrar a clientes potenciales,
una red social puede actualmente formar parte de un método de gestion en las
empresas. Es un hecho conocido que las redes sociales del tipo personal como
Facebook o MySpace y las redes de negocios como LinkedIn se vienen expandiendo a
buen ritmo con mas usuarios. Por estos y otros motivos nos pueden resultar tan utiles
como nosotros lo deseemos si tenemos algunos cuidados.

La creacion de una red social empresarial puede ser una buena idea, siempre y cuando
los colaboradores se adhieran a ésta. También, debe ser muy claro desde el principio
sobre lo que espera de una red social empresarial. Algunos utilizan las redes sociales
empresariales para difundir informaciones empresariales o como un buzén de
sugerencias en la empresa. Otros las veran como un medio excelente de gestion y una
fuente de trabajo en equipo proponiéndoles a sus colaboradores enviar el estado de
avance de sus expedientes respectivos en modo de estado.
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Se puede acceder a ciertos servicios directamente en linea simplemente inscribiéndose
en cualquiera de los sitios de las redes sociales. La ventaja que tiene el mundo del
social es que su registro y uso son gratuitos, la mayoria de las veces. Todas las redes
sociales permiten publicar contenido casi de manera ilimitada sin ningun costo.

El estar enlazado a las redes sociales, permite a una empresa escuchar de primera
mano lo que los consumidores opinan al respecto de una empresa, un producto, un
servicio, una marca o hasta de una persona.

Debido a que todas las redes sociales gozan de gran popularidad, preferencia y una
altisima relevancia por parte de los buscadores de Internet, es mucho mas facil
posicionarte en Internet a través de un perfil corporativo en las redes sociales que
utilizando solamente el sitio Web. La estrategia es utilizar el nombre de la empresa o
palabras clave asociadas al mercado meta y colocarlas en el perfil para mejorar el
posicionamiento Web y generar mas trafico hacia los perfiles y mediante este hacia la
Web. Teniendo en cuenta que todas las actualizaciones de informacion en la mayoria
de las redes sociales aparecen al instante en los resultados de los motores de busqueda
como Google sin ningun costo adicional.

Redes sociales hay una gran variedad, pero no es necesario tener presencia en todas y
cada una de ellas, habra que seleccionar por lo menos las mas conocidas y de las
cuales podamos conseguir muchos recursos adicionales de aprendizaje y rendimiento.

Se recomienda Facebook, para contenido social de la empresa ademas de crear y
promover nuestra propia imagen. Si se adecua un blog se recomienda utilizar Twitter
para dar a conocer instantdneamente nuevas propuestas, ademas de poder incluir otros
medios de servicios alternativos para fotos o videos. Si se trata de videos no hay mejor
alternativa que YouTube, pues a este sitio acceden mas de 250 millones de visitantes al
mes. Si se trata de fotografia se recomienda Flickr o Panoramio.

Para un perfil corporativo o profesional se recomienda Linkedin, la red de
profesionistas con mayor cantidad de usuarios. Si se requiere realizar streaming’ se
recomienda utilizar los servicios de last.fin o ustream.tv en donde es posible transmitir
shows e interactuar con otras personas interesadas (es posible que ciertos servicios se
encuentren en otros idiomas).

La iteracion en la red social de contenido se la puede realizar de distintas formas:

3 «“consiste en la distribucion de audio o video por Internet. La palabra streaming se refiere a que se trata de una

corriente continua (sin interrupcion). E1 usuario puede escuchar o ver en el momento que quiera.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Streaming [Leido el 22 de marzo de 2011]
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Perfil (Page): Es una parte del contenido de la red social que permite crear un
contacto que se relacione con la red mediante un perfil. Son ideales para la relacion
con amistades, familiares, colegas, etc., donde la seguridad y la privacidad son puntos
clave.

Pagina de Seguidores (FanPage): Permiten mas funciones que una pagina de
seguidores como formatos extendidos, compatibilidad con aplicaciones, herramientas
analiticas, etc. Estan pensados de un modo més comercial (la informacion incluye
direccion, Web, contacto, etc.) para las marcas, empresas, Websites o blogs, bandas de
musica, peliculas o famosos que quieren interactuar con sus fans o clientes sin tener
que conectarse a una cuenta personal.

Grupo (GroupPage): Son buenos para organizar a nivel personal y para la interaccion
de menor escala en torno a una causa. Permiten enviar un mensaje directo a todos los
usuarios a la vez algo que una pagina de perfil no puede realizar al tener varias
restricciones. Para crear un grupo generalmente es necesario tener anticipadamente
una pagina de perfil.

3.3.1.2 Red social mediante un gestor de contenidos.

Significa técnicamente que se deberd implementar una plataforma que permita el
funcionamiento basico de la red social ademas de implementar el funcionamiento
propio del sitio Web; es decir, que tenga la suficiente apertura para interactuar con los
codigos del sitio.

Pueden ser construidos totalmente desde cero (estructura de red social combinada con
el propodsito del negocio) o utilizando un manejador de contenidos CMS cuya
composicion o estructura sea conocida por los desarrolladores para que la
implementacion conjunta sea efectiva, pues es posible que codigos de terceros no sean
aceptados.

Evidentemente la construccion propia del sistema significa el andlisis, desarrollo,
pruebas y mantenimiento de toda la estructura y con lo cual incurririamos en los
mayores costos si se realizara una comparacion con un desarrollo basado en un
CMS™*. Pero ante ello es necesario realizar ciertas puntualizaciones y desagregar en el
sentido de costo beneficio las ventajas y desventajas de estas opciones de desarrollo:

36 «Un sistema de gestion de contenidos (en inglés Content Management System, abreviado CMS) es un programa que

permite crear una estructura de soporte (framework) para la creacion y administracion de contenidos, principalmente
en paginas Web, por parte de los participantes.”
http://es.wikipedia.org/wiki/Sistema_de_gesti%C3%B3n_de_contenidos [Leido el 23 de Marzo de 2011]
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Un CMS (de codigo abierto/open source) implica costos de desarrollo mas bajos
que el de un desarrollo a medida. Es muy recomendable un mantenimiento de
seguridad pero es igual de recomendable en los desarrollos a medida, donde sus
bugs’” no son de dominio publico pero que podrian ser muchos mas criticos que
los de los CMS mas populares.

Los CMS se mejoran continuamente por comunidades o por grupos comerciales
para contemplar nuevas tendencias y corregir vulnerabilidades, necesidades que
las personas encargadas de desarrollos personalizados no siempre precisan.

Una gran ventajas de utilizar un CMS es que cualquier empresa o profesional
puede retomar un desarrollo llevado a cabo sin exagerados problemas y en menor
tiempo; en los desarrollos personalizados esta posibilidad se vuelve mas
complicada, incluso, se suele proponer empezar de cero, aunque ya se haya
empleado mucho tiempo y dinero.

Con un CMS apropiado, montar una tienda virtual lista para ser utilizada en
comercio electronico tiene costos inferiores.

Los CMS actuales estan preparados para fomentar la usabilidad, la accesibilidad
y otros estandares de la Web 2.0; sin embargo, muchas empresas pueden
utilizarlo sin tener reales bases de desarrollo Web lo que al final ayudara para
obtener un producto de baja calidad.

Ante todo esto el usar un CMS no nos asegura que obtengamos un buen producto;
solamente el trabajo con un equipo multidisciplinario, como minimo con un
desarrollador y un disefiador y como recomendacion un administrador de sistemas, un
redactor de contenido, un experto en seguridad Web y un experto en posicionamiento
Web, nos dard un 90% de factibilidad de éxito de desarrollo del producto.

En la siguiente tabla se puede observar un estudio propio en base a 5 caracteristicas
que un CMS debe proveer:

Facilidad d. Ci d Ci idad C: d
cMmS acilida ”e Rendimiento urva. e' Extensibilidad omum. ,a Costo a’so.s € Requerimientos
Construccién prendizaje p éxito
Y, % loomia 8 7 9 10 9 @ 9 @
Q Drupal 8 9 9 9 9 @ 9 @
BUDNEX Boonex 8 8 8 7 8 ﬁ 8 @
[EETESIBM WebSphere 7 9 6 7 8 f 9 ﬁ

Tabla 6 - Calificacion propia sobre 10 puntos de los CMS
Fuente: propia.

37 . . ..
Error, fallo o deficiencia en un paquete de software o sitio Web.
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Se tomaron los siguientes parametros calificados cada uno sobre 10 puntos:

Facilidad de construccion: Flexibilidad y potencia.

Rendimiento: Velocidad de carga y compilado.

Curva de aprendizaje: ¢l tiempo que toma el aprender el funcionamiento
general de la herramienta.

Extensibilidad: 1a facilidad de agregar funcionalidad y contenido mediante
plug-ins™ o codigos externos de otras aplicaciones.

Comunidad y respaldo: La facilidad para encontrar soporte a problemas
mediante la comunidad o respaldo técnico del propietario.

Casos de éxito: Cuando se ha podido comprobar que la solucion buscada al
negocio haya sido implementada de alguna forma con esta herramienta.
Requerimientos: Mientras menor sea el requerimiento técnico de despliegue
para el sistema menor sera el costo de implementacion; sin embargo, debe
tomarse en cuenta que los costos incurridos en tecnologia de hardware deben
ser escalables de acuerdo a las necesidades.

La mejor opcion de acuerdo a estos requerimientos es el open source Drupal que
puede ser descargado desde la direccion http://http://drupal.org/. Este CMS tiene las
siguientes caracteristicas:

Funcionalidades deseadas implementadas mediante modulos.

Esta orientado tanto a ser un producto como a ser un framework39 de
desarrollo, esto ofrece amplias posibilidades de cara a realizar nuevos
desarrollos.

Dispone de una serie de modulos (cck) que facilitan la especificacion de tipos
de elementos permitiendo crear nuevas entidades que son tratadas como nodos
por todos los modulos del gestor (busquedas, vistas, etc.).

Dispone de un modulo de vistas que permite definir consultas a la base de
datos y mostrarlas como paginas.

Dispone de forma nativa de un sistema multisitio que permite incorporar
varios dominios afiadiendo s6lo el fichero de configuracion de base de datos.

38 P : i
“Un complemento es una aplicacion que se relaciona con otra para aportarle una funcién nueva y generalmente muy

especifica. Esta aplicacion adicional es ejecutada por la aplicacion principal e interactiian por medio de la API.
También se lo conoce como plug-in (del inglés "enchufable"), add-on (agregado), complemento, conector o
extension.”. http://es.wikipedia.org/wiki/Complemento_(inform%C3%A]ltica)[Leido el 9 de marzo de 2011 ]

39¢¢

[...] es una estructura conceptual y tecnologica de soporte definida, normalmente con artefactos o modulos de

software concretos, con base en la cual otro proyecto de software puede ser organizado y desarrollado. Tipicamente,
puede incluir soporte de programas, bibliotecas y un lenguaje interpretado entre otros programas para ayudar a
desarrollar y unir los diferentes componentes de un proyecto.” http://es.wikipedia.org/wiki/Framework [Leido el 9 de
marzo de 2011]
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- Ofrece mejor rendimiento que sus competidores.

- Permite la estructuracion de la informacion en taxonomias de infinitos niveles.

- Se puede crear una red social de excelentes prestaciones pero el
requerimientos de hardware es proporcional al crecimiento en usuarios.

3.3.1.3 Solucion en el Mix de estrategias.

Hasta este punto hemos llegado analizando la construccion del sitio Web en cuestion
mediante la estrategia de uso de una estructura de social media ya creada, como la de
Facebook y la posibilidad de crear nuestra propia red social en base a un manejador de
contenidos CMS.

La opcién mas favorable y la que mejor prestaciones finales brindara, es la mezcla de
estas dos estrategias; es decir, el desarrollo del sitio encargado a un manejador de
contenidos que soporte la inclusion de uno o varios modulos de red social y el acople
otro modulo aplicado al giro del negocio que nos permitan conseguir los siguientes
objetivos:

- Gestionar el contenido mediante editores de buena capacidad.

- El acople del CMS con el subsistema no debe ser mas alld de medianamente
complejo.

- El CMS permitira la inclusion de Modulos de Comunidades en linea que
puedan trabajar con los plug-ins (Autenticacion, personalizacion, analisis,
etc.) de la API de la rede o redes sociales seleccionadas, trabajando
establemente.

- Modularidad con cualquiera de las API’s de redes sociales para interactuar
con la pagina creada en esa misma red para el efecto.

- Control adecuado del SEO del sitio.

- Moddulos de andlisis y métricas.

- Moddulos de blog.

- Independencia de la empresa que desarrolla el software.

- Capacidad de manipulacion grafica

- Manejo de estandares de usabilidad, desempefio y posicionamiento

3.4 Hardware Requerido

Mucho antes de la eleccion del tipo de hardware o de la decision de rentar o adquirir
este equipo es preciso que los objetivos y estrategias inherentes al negocio se hallen
absolutamente claras pues tanto la adquisicion como el alquiler de hardware inciden
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directamente en los costos del proyecto de acuerdo a la proporcion de crecimiento del
sitio.

Un sitio Web, cualquiera que sea su fin de servicio, requiere de una estructura de
hardware que sostenga su funcionamiento y que generalmente suele estar ubicada
fisicamente, segin las normas del cableado estructurado, en un lugar llamado Cuarto
de Equipos.

Aunque este cuarto de equipo puede ser adquirido o rentado, debe proporcionar la
garantia de seguridad, escalabilidad y continuidad del servicio ante el crecimiento
propio, ante ataques y sucesos adversos.

Los equipos que se requieren montar generalmente son los siguientes:

3.4.1 Servidor o claster® de servidores

Dependiendo de la complejidad del sistema, se requiere de un servidor o de un clister
de servidores interconectados que provean la capacidad de albergar un sitio Web con
hasta millones de usuarios interactuando entre si. Para el caso de nuestro proyecto no
se requerira de grandes estructuras de equipos; sin embargo, esa decision debera ser
tomada de acuerdo a su alcance.

En esencia un servidor Web es la mezcla de hardware y software que conjuntamente
son capaces de procesar aplicaciones alojadas en un servidor en cualquier lenguaje y
generar una respuesta también en un lenguaje comprensible por un navegador Web
mediante un protocolo de transmision que generalmente es HTTP (protocolo de
transferencia de hipertexto)

Un servidor debe ser configurado de acuerdo a las siguientes pautas:

- Tamafio de la empresa en general

- Trafico simultaneo

- Volumen de informacién a almacenar
- Plataforma de Software

- Presupuesto

40 . . . . . o .,

“El término se aplica a los conjuntos o conglomerados de computadoras construidos mediante la utilizacion de
componentes de hardware comunes y que se comportan como si fuesen una Unica computadora”
http://es.wikipedia.org/wiki/Cluster _(inform%C3%Altica) [Leido el 7 de marzo de 2011]
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Puede resultar complicado realizar aqui una configuracion de un servidor adecuado
para el sistema Web por lo cambiante de las tecnologias y por las pautas expuestas
anteriormente; sin embargo, una buena configuracion que permitira la escalabilidad y
el rendimiento que estamos buscando, de acuerdo a la experiencia, es la siguiente
(vamos a descartar un servidor de balanceo de carga):

- Servidor de 1U*'Dell PowerEdge con 4 GB de RAM con discos SCSI RAID 1
de gran capacidad que hara las veces deservidor Web.

- Servidor x 2U Dell PowerEdge con 6GB de RAM y disco SCSI RAID 10 para
la base de datos.

3.4.2 Ambiente y equipos de enfriamiento

Por si solos los equipos como servidores poseen caracteristicas de auto-enfriamiento
que deberian ser suficientes para mantener una temperatura de funcionamiento
adecuada. Es recomendable que todas las computadoras tengan una atmosfera libre de
polvo, dentro de unos limites especificados de temperatura y humedad relativa. Tal
control es posible mediante el uso de equipos de climatizacion, que realicen las
funciones basicas de mantenimiento de la temperatura del aire haciéndolo circular y
manteniendo la humedad relativa. El equipo de computo deberd utilizarse y
almacenarse a una temperatura de 21+ 1°C y una humedad relativa de 50%=+ 5%.
Mediante aire acondicionado o por ventilacion, se deberia impedir la entrada de polvo
por entrada de aire fresco, para crear un flujo hacia el exterior que circule a ventanas u
otros canales de expulsion.

3.4.3 Comunicaciones

Si se instalaran mas de dos equipos, estos debes estar conectados mediante una red de
area local para que exista la capacidad de compartir sus recursos y que estén
disponibles para ser administrados remotamente, entre otros objetivos y se pueden
seguir los varios estandares de cableado existentes para asegurar la correcta
adecuacion y configuracion de este requerimiento (ANSI, TIA, IEEE, NFPA).

Adicionalmente a los equipos de la red de area local, la infraestructura requiere de una
conexion permanente a la Internet que sea simétrica, es decir es la misma velocidad
contratada para envio y recepcion de datos y que cuente con una o mas direcciones

41Chasis industrial de 19 pulgadas”
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IP* fijas que seran la interfaz de conexion. Para ello debemos alquilar a un proveedor
la velocidad necesaria, que nuevamente, dependera del crecimiento y el volumen de
acceso de los usuarios del sitio Web.

Los factores que mas intervienen en el calculo son los conceptos de ancho de banda y
volumen de transferencia.

Los datos que viajan en la red no solo estdn conformados por la informacion que envia
el servidor Web, sino que ademas, hay numerosos elementos de control de datos y
otros que agregados desde el protocolo. De este modo, para poder hacer un calculo
aproximado, tendremos que considerar que por cada byte (8 bits) de contenido Web a
enviar, se enviaran en total unos 10 bits. En condiciones normales, una Web envia mas
datos de los que recibe, por lo cual, hemos de contar con los datos enviados.

El volumen de transferencia se calcula del siguiente modo:
Dias por mes x visitas diarias x pdginas por visita x volumen por pdgina x 1,25=Kb

Para nuestro caso contamos con las siguientes caracteristicas:

CARACTERISTICAS VALOR
Dias por mes 30
Visitas diarias previstas al primer afio del proyecto 600
Media de paginas visitadas 12
Media en Kb de peso por pagina 115

Tabla 7 - Proyeccion media mensual de consumo al primer afio del proyecto
Fuente: propia.

El volumen de transferencia, seria el siguiente:

30x600x12x 115x 1,25=31.050.000 KB en el periodo

42 . . . .. . .
Es una numeracién Uinica que identifica de manera logica a un dispositivo de red que use el protocolo de Internet.

60



Como la unidad de medida para la transferencia de datos es el GB y un Gigabyte
equivale a 1024Mb y un Megabyte es 1024Kb, realizamos la conversion y el volumen
de transferencia en el periodo es de:

31.050.000 KB mensuales / 1024 / 1024 = X IK€E3

Para el caso del ancho de banda requerido, la unidad de medida estara en bytes,
entonces se encontraran medidas en kilobytes por segundo o Megabits por segundo. A
diferencia de lo que sucede con el volumen de transferencia, que se contabiliza en un
total de informacion enviada, el ancho de banda indica el limite que podemos alcanzar
en un momento determinado. Superar el ancho de banda requerido causara retraso en
la entrega de datos inicialmente y denegacion de respuesta poco después, originandose
un error de accesibilidad.

Para el célculo del ancho de banda, tomaremos el caso mas pesimista, cuando el sitio
Web se encuentre en su pico de actividad y no utilizando medidas medias. Estos
valores deberan ser medidos luego de alguna estrategia de aumento de visitas por
ejemplo, cuando sepamos que nuestros usuarios visitaran simultaneamente el sitio, es
un célculo diario muy aproximado pero nos sugerird varias posibilidades.

Visitas diarias x pdginas por visita x volumen por pdgina x 1,25=Kb

CARACTERISTICAS VALOR
Visitas pico previstas al primer afio del proyecto 1200
Media de paginas visitadas 20
Media en Kb de peso por pagina 115

Tabla 8 - Proyeccion pico de consumo al primer afio del proyecto (a un dia)
Fuente: propia.

1200x 20 x 115 x 1,25 = 3.450.000 Kb al dia
Como el ancho de banda debemos medirlo en el tiempo, dividiremos este valor para
las horas de trafico (utilizaremos la aproximacion de la féormula que es 1.6) que no son

uniformes conforme transcurren sino mas bien tiene un pico de 1.6 veces superior a la
media. Entonces el calculo nos deja:

3.450.000 Kb/ 24 x 1.6 = 230.000Kb (media hora punta)
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Se aplica un factor de correccion para cuando queremos decidir sobre las posibilidades
de que haya mas o menos tiempo de lentitud (problemas de trafico por acceso de
usuarios) en las respuestas de igual forma en el caso mas pesimista.

Afortunadamente no se suele contratar el ancho de banda exacto a nuestro proveedor,
bastaria con contratar el valor inmediatamente superior al que obtendremos en la
media de la hora punta, dejando siempre un colchon de seguridad.

Teniamos un valor en Kilobytes (KB) promedio por hora y lo convertimos a Kilobits
por segundo (Kbps):

Media hora punta / 60 minutos/hora / 60 segundos/minuto x 8 bits/byte

230000/ 60/ 60 x SLIUMIL N

Entonces se deberan contratar los valores inmediatamente superiores a los aqui
obtenidos para asegurarnos la continuidad del servicio y minimizar al maximo su
inaccesibilidad.

Recordemos siempre que estos calculos se realizaran frecuentemente y se revisaran los
contratos de servicios de acceso a Internet.

3.4.4 Instalaciones eléctricas

Tanto los equipos de proceso como los de apoyo (sistemas de seguridad y deteccion de
fallas, ventilacion, etc.) dependen vitalmente del suministro de energia eléctrica. Si
este suministro falla, el sistema queda totalmente inaccesible inmediatamente y
durante el tiempo que dure el fallo.

Una pérdida de energia parcial o total o los picos de voltaje pueden originar pérdidas
de informacion, que pueden llegar a ser totales, temporales o definitivas, en discos y
cintas. Normalmente, las instalaciones reciben su alimentaciéon de los suministros
publicos de electricidad, y debe considerarse la posibilidad de fallos de ese suministro.
Algunas perturbaciones pueden ser de tan corta duracion que son muy dificiles de
detectar y de relacionar con fallos en el funcionamiento de los equipos.

Para detectar variaciones transitorias se requiere el uso de equipos especiales para

controlar la alimentacion y registrar las perturbaciones, generalmente utilizaremos
equipos de respaldo, proteccion y filtrado.

62



3.4.4.1 Logisticay respaldos

Los requisitos arquitectonicos del centro de datos que pasan desde el area total, los
pisos, el techo, la altura, el mobiliario, las entradas de iluminacion natural, los accesos,
las medidas de seguridad en caso de incendios o inundaciones, etc.

“La informacion constituye el activo mas importante de las empresas, pudiendo verse
afectada por muchos factores tales como robos, incendios, fallas de disco, virus u
otros. Desde el punto de vista de la empresa, uno de los problemas mas importantes
que debe resolver es la proteccion permanente de su informacion critica.

La medida mas eficiente para la proteccion de los datos es determinar una buena
politica de copias de seguridad o Backups: Este debe incluir copias de seguridad
completa (los datos son almacenados en su totalidad la primera vez) y copias de
seguridad incrementales (solo se copian los ficheros creados o modificados desde el
ultimo Backups). Es vital para las empresas elaborar un plan de Backups en funcion
del volumen de informacion generada y la cantidad de equipos criticos.”*

3.4.4.2 Seguridad

Puede plantearse desde dos enfoques: la seguridad fisica que es la proteccion del
sistema ante amenazas como accesos no autorizados, robos, desastres naturales y la
seguridad logica que es la proteccion de la informacion en su propio medio mediante
el uso de herramientas de seguridad.

Es muy importante ser consciente que por mas que nuestra empresa sea la mas segura
desde el punto de vista de ataques externos, Hackers, virus, etc.; la seguridad sera nula
sino se ha previsto como combatir un incendio por ejemplo.

Evaluar y controlar permanentemente la seguridad fisica de los equipos es la base para
comenzar a integrar la seguridad como una funcion primordial.

Bhttp://es. wikipedia.org/wiki/Seguridad_inform%C3%A ltica#Respaldo_de Informaci.C3.B3n [Leido el 11 de marzo
de 2011]
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3.5 Software requerido

El servidor, como se menciond en lineas anteriores, es el conjunto de hardware y
software que sirve para atender peticiones de los navegadores de los usuarios de un
sitio Web, compilando la aplicacion que esta escrita en cierto lenguaje.

El software del que hablaremos en este apartado estara instalado tnicamente en los
dos servidores de la propuesta y se optaran por las siguientes caracteristicas:

3.5.1 Eleccion de la plataforma de desarrollo

De la eleccion de la plataforma de desarrollo, dependerd también la preferencia del
software de los servidores. Para el caso del proyecto se recomendo la construccion del
sitio en base a la potencia que brinda el CMS Drupal; por lo que detallamos los
requisitos técnicos de esta herramienta:

CARACTERISTICA RECOMENDADO OBSERVACIONES
SERVIDOR WEB Apache Compatible también en Internet Information Server de Microsoft
LENGUAJE DEL SERVIDOR [PHP Version 5 en adelante
Extension XML de PHP (para los mddulos
bloggerapi, drupal, jabber, ping)

PHP necesita las siguientes directivas de Estas configuraciones estan contenidas por defecto en el archivo
configuracion para que drupal funcione: .htaccess que viene con drupal, asi que no es necesario establecerlas

explicitamente. Las opciones de configuracion de PHP en el .htaccess
Session_save_handler = user solo funcionan:

Con Apache (o un servidor web compatible)

Si el .htaccess es actualmente de lectura, por ejemplo, AllowOverride
no funciona.

Si PHP estd instalado como un mddulo de Apache
Session_cache_limiter = Ninguno Estas configuraciones estan contenidas por defecto en el archivo
.htaccess que viene con drupal, asi que no es necesario establecerlas
explicitamente. Note también que las opciones de configuracion de
PHP en el .htaccess solo funcionan:

Con Apache (o un servidor web compatible)

Si el .htaccess es actualmente de lectura, por ejemplo, AllowOverride
no funciona.

Si PHP estd instalado como un mddulo de apache

BASE DE DATOS MySQL Version 3.23 en adelante Es opcional alguna base de datos soportada por PEAR. Actualmente,
solo PostgreSQL es activamente mantenida y soportada

Tabla 9 — Requisitos del CMS Drupal
Fuente: propia.

Con esta estrategia de desarrollo el eventual complemento del proyecto; es decir, toda
aquella funcionalidad de la cual el CMS sea inoperante y se requiera agregar y
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complementar al sistema, debera estar analizado, construido y mantenido en esta
misma plataforma.

3.5.2 Sistema operativo

Una vez definida la estrategia de desarrollo llega el tiempo de analizar el peso de las
ventajas y las desventajas de las dos posibilidades mas comunes para el sistema
operativo.

3.5.2.1 LAMP

LAMP es el acronimo de:

- Linux, como sistema operativo

- Apache, como servidor Web;

- MySQL, como gestor de bases de datos;

- PHP (generalmente), Perl, o Python, como lenguajes de programacion.

Los servidores con sistema operativo Linux pueden parecer a primera vista complejos
de administrar; no obstante, se brindan paquetes administrativos de varios fabricantes
para la gestion local o remota del servidor, de esta manera, sin conocimientos
avanzados se puede gestionar de forma sencilla e intuitiva. Se gestionan mediante
SSH, VNC y/o Panel de Control que generalmente es de tecnologia Web.

Tanto el sistema operativo Linux como sus aplicaciones en general seran siempre mas
econdmicos por su distribucion gratuita, por lo que no requiere generalmente de
licencias de proveedor, la principal razon de ello es que existe una gran comunidad
que lo desarrollo y lo mantiene.

Linux es un sistema multiusuario y multitarea, soporta acceso remoto y soporta
interfaces graficas de usuario.

Sin embargo ante todas las ventajas anteriores Linux también tiene ciertos
inconvenientes como: muchas veces carece de soporte ante algunos problemas
técnicos, no soporta todos los controladores de hardware y no es compatible con
algunas marcas especificas, muchas veces las aplicaciones adicionales se hacen y se
liberan sin control alguno.

La instalacion de Linux puede ser un tema no tan sencillo, puesto que se puede elegir
los paquetes que deseamos instalar, y en muchos casos esto nos lleva a tener que
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resolver dependencias entre varios paquetes, y problemas de incompatibilidades entre
arquitecturas 32 y 64 bits. Pero desde el punto de vista del administrador, esto puede
ser mucho mas interesante, ya que permite configurar un sistema operativo totalmente
a media y con exactamente el software necesario para el uso que se le vaya a dar. Es
decir para el uso de servidor Web, Unicamente necesitaremos tener instalado el
kernel”, y un apache, sin necesidad de interfaz grafica. Esto es un punto muy
importante de cara a un servidor, pues mientras mas software innecesario se instale,
mas probabilidades hay que sea vulnerable.

3.5.2.2 WAMP

LAMP es el acronimo de:

- Windows, como sistema operativo.

- Apache, como servidor Web;

- MySQL, como gestor de bases de datos;

- PHP (generalmente), Perl, o Python, como lenguajes de programacion.

La mayoria de los servidores basados en sistemas operativos Windows requieren casi
el doble de procesador y memoria para procesar la misma cantidad de informacion que
en servidores basados en Linux, lo que explica que Linux se consagre como un
estandar para servidores.

Las ventajas de utilizar los servidores con sistema operativo Windows de Microsoft
suelen ser:

Instalacion sencilla y no requiere de mucha experiencia.

Es multitarea, multiusuario y apoya el uso de multiples procesadores.
Soporta acceso remoto.

Facil administracion.

Soporta miltiples protocolos.

Ante estas ventajas; sin embargo, Windows en su version Server, no es considerado
como el estandar de sistema operativo para servidores Web y ocupa actualmente el
25% del mercado de empresas que proveen este servicio, frente al 65% de la opcion en

44 . - . . . " .
“[... ] es un software que [...] efectia la gestion de los procesos basicos de un sistema informatico, y permite la

normal ejecucion del resto de las operaciones”

http://es.wikipedia.org/wiki/N%C3%BAcleo_(inform%C3 %A ltica) [Leido el 11 de marzo de 2011]
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Linux, ya que se lo considera como un software pre-configurado de bajas prestaciones
que requiere de considerable administracion.

Existen programas, compatibles con la arquitectura de Windows e instalables en un
solo paquete, que permiten tenerlos servicios antes mencionados y beneficiarse de una
casi nula configuracion adicional en cada servicio; los mas populares son:

- Appserv
- EasyPHP
- Xampp

- WAMP

Cualquiera de estos sistemas se descargan de manera gratuita desde la Internet y existe
mucha documentacion al respecto de su instalacion y puesta en marcha, la unica
observacion que se debe tener al elegir cualquiera de estos paquetes es la
compatibilidad con Drupal.

En la pagina de anexos (anexo 7.9) encontraremos una tabla comparativa de la
mayoria de servidores WAMP disponibles a la fecha de publicacion.

3.5.3 Base de datos relacional

MySQL (http://www.mysql.com) es un sistema de gestion de base de datos relacional,
multihilo y multiusuario, mas utilizada en ambientes de desarrollo Web. Se desarrolla
como software libre en un esquema de licenciamiento dual. Por un lado se ofrece bajo
la GNU GPL* para cualquier uso compatible con esta licencia, pero para aquellas
empresas que quieran incorporarlo en productos comerciales deben una licencia
especifica que les permita este uso.

“Al contrario de proyectos como Apache, donde el software es desarrollado por una
comunidad publica y el copyright del codigo estd en poder del autor individual,

4 «[...] méis conocida por su nombre en inglés GNU General Public License o simplemente sus siglas del inglés GNU

GPL, es una licencia creada por la Free Software Foundation en 1989 (la primera version), y esta orientada
principalmente a proteger la libre distribucion, modificacion y uso de software. Su proposito es declarar que el
software cubierto por esta licencia es software libre y protegerlo de intentos de apropiacion que restrinjan esas
libertades a los usuarios.”

http://es.wikipedia.org/wiki/Licencia_p%C3%BAblica_general de GNU [Leido el 10 de marzo de 2011]
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MySQL es patrocinado por una empresa privada, que posee el copyright de la mayor
parte del codigo.”

3.5.4 Otro Software requerido

Es necesario contar con aplicaciones adicionales en el servidor tales como:
dispositivos de seguridad de software, manejadores RAID, servidores de correo,
servidores de transferencia de archivos, las actualizaciones del sistema, parches de
seguridad, y la instalacion y configuracion de cortafuegos (firewall) entre otros.

Es mejor dejar las instalaciones y configuraciones posterior a que el sistema funcione
correctamente para evitar dificultades. De esta manera al instalar el firewall por
ejemplo y algo deja de funcionar correctamente, como la conexion a su sitio Web
desde fuera de su red, sabe que la soluciéon del problema podria estar en una adecuada
configuracion (por ejemplo abrir el puerto 80 del firewall).

3.6 Estrategia de adquisicion

Revisaremos las dos posibilidades que existen para la obtencion de este equipo:

3.6.1.1 Infraestructura propia

En afios anteriores la probabilidad de acceso a equipos como servidores, equipos de
alimentacion, enfriamiento, de comunicaciones y otros necesarios para montar una
infraestructura tecnologica para Web, era exclusivamente dominio de empresas con
recursos monetarios. En la actualidad con los costos accesibles y la cada vez menor
brecha tecnologica, es posible acceder a equipos de buenas prestaciones a razonables
precios.

Aunque la complejidad de los equipos dependera del crecimiento del sitio del proyecto
es importante iniciar con una buena estructuracion de los mismos, que cubra lo basico
en los estindares de implementacion sin entrar en complicaciones pues no estamos
hablando de centros de que requieran de inversiones muy fuertes.

“http://es. wikipedia.org/wiki/MySQL [Leido el 10 de marzo de 2011]
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El tener equipo propio para servir al sistema tiene algunas ventajas entre las que
podemos citar que:

- La responsabilidad es toda nuestra. A primera vista puede ser un
inconveniente pero que los equipos estén al alcance de nuestras manos nos da
un sentido de tranquilidad para resolver inconvenientes de primera mano.

- No recibe publicaciones de cambios inesperados cuando ya fueron realizados.

- La incompetencia no existe.

- Los recursos del servidor no son compartidos (servidor dedicado).

- Aplicaciones y prestaciones ilimitadas en el servidor, dependera de nuestra
capacidad de configuracion.

- Ancho de banda dedicado.

- No hay tiempos de espera en la atencion.

Algunas de las desventajas de montar un servidor Web propio son:

- Costo elevados de adquisicion, configuracion y mantenimiento

- Redundancia costosa. Si el servidor Web tiene un fallo y deben dejar de
operar, también lo har el sitio del proyecto.

- Costos elevados de logistica.

- La administracion de los equipos y los servicios pueden llegar al
agotamiento.

La administracion de un servidor Web es un trabajo a tiempo completo, se debe
supervisar constantemente el funcionamiento y los niveles de seguridad y respaldo.
Esto puede a veces ser una tarea agotadora, especialmente si no existe personal
dedicado a esas responsabilidades, aunque el control que se tiene sobre el sitio y su
funcionamiento es innegable. La recomendacion es que la empresa deba dedicarse a
lo que fue creada, a generar trafico y visitas que se reflejen en ventas y no dedicarse a
los temas técnicos de la infraestructura.

3.6.1.2 Infraestructura de alquiler

.. .47 , , .
Tener un servicio de Web Hosting™ cuesta s6lo unos cuantos dolares. Aunque existen
opciones gratuitas de alojamiento mediante blogs, esto no es suficiente, pagar por un
servicio de Hosting le dara al proyecto una solucion profesional.

47 . . . .
“Servicio que ofrecen algunas compaiiias (los Webhost) en Internet que consiste en ceder un espacio en sus

servidores para subir (alojar, hostear) un sitio Web para que pueda ser accedido en todo momento de forma online.

Suelen contar con diversos planes con distintos precios para distintas necesidades. Para armar los distintos planes
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Existen varios tipos de Hosting, dependiendo del tipo de negocio o sitio Web. Las
opciones son:

Hosting gratuito: Hay muchas empresas que ofrecen gratuitamente albergar sitios
Web de uso personal. Por lo general, ofrecen una o dos paginas con una capacidad
para publicar fotografias y texto. Son de facil acceso y configuracion y no es necesario
tener conocimientos avanzados para utilizar uno de estos servicios. Algunos de estos
sitios estan inmersos en las redes sociales, blogs o micro blogs, donde uno puede tener
un par de paginas que nos permiten mostrar nuestra informacién mientras la empresa
las utiliza para publicar sus propios anuncios.

Hosting compartido: Un servidor compartido es parecido técnicamente a un servidor
gratuito, la diferencia radica en que hay que pagar cada periodo para mantener un sitio
Web. Se tiene un poco mas de libertad en el tema de anuncios y se puede incluso
generar ingresos mediante programas de pago por clic. El requisito es adquirir un
nombre de dominio para ser registrado en los servidores Web.

Los recursos del servidor son compartidos entre todas las cuentas de Hosting que haya
en el mismo, y si hay un problema de sobrecarga, quizas generado por el uso abusivo
de un solo dominio, el rendimiento del Hosting se vera sobrecargado en todas las
cuentas.

Servidor Dedicado Virtual: “Los servidores dedicados virtuales (SDV) usan una
avanzada tecnologia de virtualizacion, que le permite proveer acceso de administrador
y la capacidad de reiniciar el equipo cuando se desee, igual que un servidor dedicado.
Los mismos poseen un limite de uso de procesador y memoria que es dedicado solo
para ese SDV dentro del servidor, y cada uno de ellos funciona independientemente
dentro de un mismo equipo. Por ejemplo, si uno de ellos estd mal administrado y
trabaja en forma sobrecargada, no afectara el funcionamiento del resto de cuentas.

Tiene la capacidad de instalar aplicaciones y controlar completamente la
configuracion de su servidor, los SDV representan una alternativa econdmica y
eficiente para las empresas que desean disfrutar de los beneficios de un servidor
dedicado pero que aun no posean el presupuesto.

Hosting Dedicado: Un servidor dedicado solo aloja un sitio Web y no comparte sus
recursos con otros sitios. Tiene la disponibilidad de espacio, banda ancha y control

suelen limitar el espacio en disco, el ancho de banda, las plataformas y las herramientas y recursos que ofrecen.”
http://www.alegsa.com.ar/Dic/hosting.php [Leido el 13 de marzo de 2011]

70



total para asegurar el crecimiento del proyecto Web. Incluso permite alojar varios
pequetios sitios Web afiliados para compensar la diferencia de precio.

Aunque los costos son superiores, un servidor dedicado es la recomendacion para el
proyecto, sobre todo porque nos asegura un desempefio de acuerdo al crecimiento del
negocio y la empresa dedicara sus esfuerzos en conseguir sus objetivos econémicos y
no en encargarse de asuntos técnicos.

3.6.1.3 Analisis de proveedoras

La empresa topl1hosting.com realiza periddicamente un analisis de las compaiiias a
nivel internacional dedicadas al servicio y prestacion de alojamiento Web mediante la
comparacion pecio + caracteristicas; es una buena forma de realizar una medicion y
escogitamiento posterior de la empresa proveedora de Hosting:

La tabla del analisis del anexo 7.10 muestra las 9 principales empresas ubicadas en los
Estados Unidos, con los precios referenciales a los planes de gama baja al mes de abril
de 2011.

No se ha tomado en cuenta empresas de Hosting nacionales pues en la mayoria de los
casos los costos en servicios dedicados se encarecen porque son intermediadoras de
los servicios.

3.6.1.4 Factores adicionales a tener en cuenta

Técnicamente es importante tener varias consideraciones para que la configuracion de
nuestro equipo nos asegure posteriormente la acogida de los usuarios del sitio Web,
mas alla de cumplir con los estandares de usabilidad para mejorar la experiencia del
usuario en la forma grafica, es necesario hacer hincapié sobre los temas que se
exponen a continuacion:

Prefijo de la direccion Web www opcional: Considerar que el prefijo www en la
direccion del sitio no es verdaderamente significativo. Generalmente los usuarios
experimentados escriben unicamente el nombre del sitio y la extension (ej.:
sektoria.com.ec) y el navegador Web los lleva directamente a la pagina inicial del
sitio. Con estas precisiones el servidor Web debe estar configurado de tal manera que
responda y resuelva independientemente de que si se teclea con el prefijo o no y no
envie paginas de error que motiven al abandono del sitio por parte del usuario. De la
misma forma debera actuar cuando existen errores de tipeo en el prefijo (ej.: w., ww.).
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Soporte de variaciones en el nombre de dominio: Aunque el nombre de domino del
proyecto esta pensado para cumplir las especificaciones y buenas practicas, es
inevitable que usuarios que no utilicen medios directos de entrada al sitio como son
los enlaces a favoritos, mediante buscadores u otros métodos, yerren al escribir la
direccion tal como esta es. Para el caso del proyecto por ejemplo el nombre de
dominio es sekforia.com.ec y los usuarios podrian escribir la direccion de varias
maneras:

- sectoria.com

- sectorya.com
- sektorya.com
- sectoria.ec

- sektoria.ec

En incluso utilizar otras extensiones como .org, .int, .biz, etc., o mas alla de aquello
existen varias empresas oportunistas que se dedican a adquirir variaciones de un
nombre de dominio para su posterior comercializacion abusiva.

Para evitar que las paginas de error “pagina no encontrada” sea mostrada por el
navegador, es conveniente registrar no s6lo el nombre de dominio oficial de la
empresa, sino también posibles variantes e, incluso el o los nombres errados mas
comunes. Obviamente tienen todas estas direcciones variantes que redireccionarse a la
misma pagina corporativa y mostrar solamente la direccion principal para evitar crear
confusion al usuario.

Evitar direcciones complejas: Para el caso de secciones o subsecciones del sitio se
recomienda utilizar direcciones sencillas que puedan permanecer en la mente del
usuario mas facilmente. Por ejemplo si el sitio del proyecto muestra algo como esto:
sektoria.com.ec/section?id=8Asnye2psHnQLhwEc78F para mostrar la seccion de
registro de usuarios al sitio, estariamos incurriendo en un error, pues el usuario no
podra recordar a futuro esa direccion. La solucion es utilizar la siguiente direccion:
sektoria.com.ec/registro/.

Humanizacion en los errores del servidor: Cuando un usuario de un sitio se encuentra
con paginas de errores demasiado técnicas enviadas por el servidor, suele sentirse en
un espacio poco humanizado. La idea es que cuando el sitio cometa un error técnico
que genere una pagina de servidor es recomendable presentarle al usuario una interfaz
amigable y en su idioma con una explicacion breve del porque del problema y varios
enlaces para que pueda regresar al lugar donde se encontraba o moverse con libertad.
Habrd que analizar la posibilidad incluso de mostrar esta pagina por unos cuantos
segundo para luego redirigir al usuario hacia otra seccion.
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Disponer de una pdgina de mantenimiento: Cuando el servidor entre en
mantenimiento o revision que obligue a bajar el servicio del sitio Web, es muy
recomendable mostrar al usuario una pagina de interfaz amigable que le informe sobre
el inconveniente y el tiempo que este tomara en resolverse. E1 CMS Drupal tiene la
posibilidad de mostrar una pagina de mantenimiento cuando el sitio no esta
disponible.

Habilitar un mecanismo de respuesta a contactos por correo electronico: En esta
época donde el usuario estd acostumbrandose a recibir una respuesta inmediata en
linea, el hecho de que su solicitud de contacto no sea respondida a la brevedad, ya sea
porque el administrador no ha tenido la capacidad de hacerlo o por otras razones
técnicas, puede resultar adverso a los intereses del negocio.

Para ello se recomienda que el servidor Web cuente con un sistema de respuesta
automatica de correo que de alguna forma satisfaga la solicitud del usuario
explicandole cuales son los pasos a seguir y el tiempo aproximado para la
contestacion. Se trata de comunicarle al usuario que se ha recibido su correo en el sitio
al que ¢l creia haberlo mandado, que va a tener respuesta personal, y que esto se va a
producir en un breve plazo de tiempo, algo que el administrador debe cumplir a
ultranza.

Utilizar analizadores de enlaces rotos: El crecimiento del sitio unido a la falta de
gestion técnica del contenido, puede derivarse en errores de enlace entre paginas. Esto
quiere decir que existirdn varios enlaces rotos a medida que el contenido vaya
creciendo y que significaran el envio de paginas de errores al usuario. Para evitar esto
se recomienda utilizar herramientas sencillas y baratas de uso periddico que pueden
ayudar a garantizar en gran medida la integridad referencial del sitio. Pueden existir de
varios tipos: Analizadores instalables en el servidor, servicios externos de analisis o
analizadores instalables en el navegador del cliente. Todos funcionan de una forma
parecida, tratando de encontrar y reportando los enlaces rotos del sitio. Posteriormente
se realizara la gestion de estos enlaces rotos si existiesen.

3.7 Nombres de Dominio

Al establecer un negocio en Internet, el registrar inteligentemente su nombre o marca
es realmente una necesidad prioritaria. Lo que puede determinar la direccion de un
sitio Web sera la identidad de la empresa dentro del mundo de Internet, que a su vez es
utilizado por el usuario y los motores de busqueda.

Un buen nombre de dominio es el que esta fuertemente asociado con el producto
ofrecido o servicio. Debe ser breve, facil de recordar, y facil de leer. A pesar de que
deberia ser tnico, el nombre de dominio no debe tener ortografia complicada.
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El nombre de dominio principal para el proyecto es sektoria.com.ec, con las siguientes
posibles variaciones que deberan ser registradas de igual forma:

- sektoria.com

- sektoria.biz

- sektoria.net

- sektoria.ec

- sectoria.ec

- sectoria.com

- sectorya.com
- sektorya.com

Nota: Hasta la fecha de la publicacion de este trabajo, el nombre de dominio
presentado no ha sido utilizado por ninguna persona o entidad en la Internet.

Para el registro de los nombres de dominio nacionales (extension .ec) es necesario
visitar el sitio de la entidad emisora autorizada, en este caso nic.ec, mediante compra
en linea.

Una excelente opcion para la compra de los nombres de dominio internacionales es
realizarla en la misma empresa proveedora de Hosting del sitio Web, ya que es mas
probable que se obtenga algun tipo de descuento, o que su precio total vaya a ser
menor que la adquisicion de los servicios independientes.

La suscripcion se la realizar por afos, generandose un ahorro adicional si se contrata
por mas tiempo.

3.8 Gestion con terceros para métodos de pago y comision.

En este apartado analizaremos las formas en las que un negocio en linea puede recibir
pagos de sus clientes y cual de estos procedimientos se ajustan mejor a las necesidades
del proyecto.

Es necesario tomar en cuenta que la forma de pago seleccionada sea soportada por
alguno de los modulos disponibles para Drupal, eso facilitara la tarea de la gestion del
cobro en linea, porque caso contrario habria que generar un complemento acoplable al
CMS, con las desventajas de tener que analizarlo, crearlo y estabilizarlo.

Para entender la importancia de generar confianza en el cliente es importante conocer
que los pagos en linea son aquellas transacciones donde el usuario de un sitio Web de
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comercio electronico no tiene contacto con ningin representante de la empresa, es
decir no se relaciona con ninguna persona.

Existen varias ventajas importantes en este tipo de transacciones: la facilidad que el
cliente tiene en realizar una transferencia sin necesidad de moverse de la comodidad
de su casa y por otro lado la empresa se beneficia de la compra impulsiva generada
por colocar el productos al alcance inmediato, ademas de reducir costos de logistica al
no requerir de oficinas para la venta y la facturacion. Sin embargo esta facilidad esta
supeditada a la confianza que genere el sistema en base a la seguridad de la
informacion entregada por el cliente.

Existen dos opciones para realizar pagos/cobros en linea y son: la infraestructura
propia, que requiere de grandes inversiones de dinero y que no sera materia del
proyecto y las infraestructuras de terceros como las pasarelas de pago, los puntos de
venta virtuales los monederos electronicos y otros; pero nos enfocaremos en las
estrategias mas convenientes.

3.8.1 Pasarela de pago

“Una pasarela de pago (también llamada medio en inglés medio en castellano
"Gateway de pago") es un proveedor de servicios de aplicacion de comercio
electronico que autoriza pagos a negocios electronicos [...] Una pasarela de pago
facilita la transferencia de informacion entre un portal de pago (como ser un sitio
Web) y el Procesador Interfaz o banco adquirente de manera rapida y segura. Cuando
un cliente ordena un producto de un vendedor que tiene habilitado una pasarela de
pago, ésta realiza una serie de tareas para procesar la transaccion, de manera
transparente para el comprador.” **

La transaccion se realiza en el siguiente flujo:

1. El cliente que previamente es registrado realiza un pedido en el sitio Web y el
sistema lo envia a la pagina de ingreso de los detalles de su tarjeta de crédito.

2. El navegador del cliente cifra® la informacién recibida y la envia al servidor
Web.

3. El sitio Web recibe esta informacion y la reenvia conjuntamente con su
informacién de vendedor al sistema de la pasarela de pago.

“http://es. wikipedia.org/wiki/Pasarela_de pago [leido el 3 de abril de 2011]

4’ Enmascarar la informacién para que esta no sea reconocible y vulnerable.
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4. La pasarela de pago reenvia esta informacion comunmente al sistema del
banco emisor de la tarjeta de crédito para la autorizacion. En el proceso
interviene también la entidad bancaria responsable de la pasarela.

5. El banco emisor de la tarjeta de crédito recibe la solicitud de autorizacion, la
procesa y envia la respuesta a la pasarela de pago (en el proceso interviene
también la entidad bancaria responsable de la pasarela) mediante codigos que
indican el rechazo o la aprobacion y las razones de dicha respuesta.

6. La pasarela del banco recibe los codigos de respuesta y la envia al sitio Web
del vendedor.

7. Elsitio Web recibe estos codigos de respuesta y la procesa hacia el cliente.

Los procesos intercambio de fondos entre las entidades bancarias intervinientes se
realizan en la liquidacion bancaria que diariamente se efectiian.

Este mecanismo es uno de los mas utilizados a nivel de comercio electronico; sin
embargo, no esta exento de inconvenientes como las comisiones de cobro elevadas (se
suele emplear una comision del orden del 4% del importe total) y la posibilidad de
reclamaciones del producto (el cliente insatisfecho con la compra solicita la
reclamacion a la entidad emisora de la tarjeta).A este respecto es recomendable
guardar toda la informacion posible. Hay que garantizar pruebas documentales de que
la transaccion se ha producido de forma exitosa.

Las pasarelas de pagos mas difundidas son:

3.8.1.1 PayPal

PayPal (http://www.paypal.com) es una plataforma de pagos en linea que permite
cobrar servicios o recibir pagos por ventas de productos que son luego depositados por
PayPal a través de una cuenta bancaria que esté establecida en los Estados Unidos o
mediante tarjeta de crédito o débito. Segun la informacion del sitio Web de PayPal,
las empresas de Ecuador pueden retirar fondos de su cuenta bancaria en Estados
Unidos a una cuenta bancaria nacional, ya sea electronicamente o por giro bancario o
tarjeta de crédito. Esto ultimo sin embargo no es posible actualmente al no existir
convenios interbancarios con entidades nacionales. El procedimiento de retiro
adicional, si no existiese una cuenta registrada en los Estados Unidos, es mediante el
envio de cheques por parte de PayPal’’a la direccion registrada en Ecuador y tiene un

%% Aunque la informacion general dice que los cheques emitidos llegan sin problema al destino, siempre existiré la
posibilidad de pérdida, ademas PayPal, no reimprime cheques por ningun concepto.

76



, .. 51
costo de $ 11.00 mas los valores de retiro’ que luego pueden ser cobrados en una
entidad financiera donde se realice cambio de divisas.

Nota: a pesar de que era posible retirar el dinero de la cuenta de PayPal mediante el
uso de Xoom (xoom.com), esa opcion fue cerrada por parte de la empresa en el mes
de marzo de 2010, y la opcion del uso de tarjetas pre-pagadas MasterCard mediante
Payoneer (payoneer.com) esta restringida temporalmente por el gobierno de los
Estados Unidos.

Para empezar a recibir pagos en linea por este modelo, se requiere registrar una cuenta
en el sitio Web de PayPal, la cual puede ser de 3 tipos:

Cuenta Personal: para las personas que desean hacer compras por Internet,
permite realizar pagos de forma segura, pero no permite recibir pagos.

Cuenta Premier: tiene mayores caracteristicas que la cuenta anterior, a través
de ella el usuario puede recibir pagos de compradores bajo una tarifa
determinada o comision que cobra PayPal, esta cuenta es usada por personas
juridicas mayoritariamente.

Cuenta Business: tiene caracteristicas similares a la cuenta premier pero esta
disefiada para que pueda ser gestionada por varios usuarios, cada uno con un
usuario y contrasefa.

PayPal tiene dos procesos de pago:

Pago exprés: El Pago exprés es una solucion de recepcion de pagos para
vendedores basada en AP/ que se puede integrar perfectamente en el sitio
Web. Con la opcidén Pago exprés, el cliente puede utilizar la informacién de
envio y facturacion que ha almacenado en PayPal sin necesidad de volver a
introducirla en cada compra.

Pago estandar: El Pago estdndar es una solucion basada en HTML para poner
en marcha PayPal con rapidez. Se afiade codigo HTML que se proporciona
para el sitio Web.

5! Informacién de costos del afio 2010.
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Estrategia Pago exprés Pago estandar

¢Qué conocimientos Integre PayPal utilizando API de pares de nombre- |Integre PayPal utilizando HTML.
técnicos se necesitan?  |valor.

¢Mis clientes pagan en  |El cliente realiza el pago y completa el pedido El cliente realiza el pago y completa el pedido
mi sitio Web o en en su sitio Web. Esto permite una rigurosa en PayPal.
PayPal? integracidn entre su sitio Web y el proceso de

administracion de pedidos.

¢Cémo se integra PayPal [Recibe el aviso de autorizacion de un pago Recibird el aviso de autorizacion de un pago
con mis sistemas ya correcto en tiempo real, antes de que emita el correcto a través del correo electrénico
existentes? pedido a su base de datos. o Notificacién de pago instantdnea.

Tabla 10 — Tabla de comparacion de las estrategias de pago de PayPal
Fuente: PayPal

De los productos ofrecidos por PayPal, el que mas se ajustaria a los objetivos y
necesidades del proyecto es el de Pago Exprés con la cuenta Premier, del cual se
derivan los siguientes costos de utilizacion (Los precios se aplican a la recepcion de
pagos desde otro pais en dolares estadounidenses. Existe un cargo adicional de 2.5%
por cualquier conversion de divisas. No existen costos adicionales como cargos por
configuracion, comisiones mensuales, penalizacion por la reclasificaciéon a una cuenta
menor o cargos por cancelacion.):

PAGOS DE COMPRAS RECIBID COMISION POR
° (N?ENSUﬁ) o TCI’RANSS;SCCICS))N EIEMPLOS:
0.00 USD - 3 000.00 USD 3.9% +0.30 USD Comision de 4.20 USD sobre una venta de 100 USD
3000.01 USD - 10 000.01 USD 3.4% + 0.30 USD* Comision de 3.70 USD sobre una venta de 100 USD
10 000.01 USD - 100 000.00 USD 3.2% + 0.30 USD* Comision de 3.50 USD sobre una venta de 100 USD
> 100 000.00 USD 2.9% + 0.30 USD* Comisién de 3.20 USD sobre una venta de 100 USD

Tabla 11 — Extracto de la tabla de comisiones de PayPal para transacciones comerciales (abril 2011)
Fuente: PayPal

Es importante antes de la implantacion de esta estrategia realizar un minucioso analisis

legal y econdémico sobre los cambios realizados en las politicas de esta pasarela de
pago en la direccion Web de PayPal.
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3.8.1.2 INTERDIN (Diners Cluby Visa Banco Pichincha)

Interdin S, A. Emisora 'y  Administradora de Tarjetas de  Crédito
(http://www.optar.com.ec), es una compafiia de Ecuador constituida en la ciudad de
Quito en agosto 2008, de propiedad de Diners Club del Ecuador, que absorbi6 las
operaciones de Optar S.A., y que tiene como filosofia mercadear, vender y atender a
los tarjeta-habientes Diners Club, Visa Banco del Pichincha y MasterCard Banco del
Pichincha.

Por medio de sus servicios de comercio electronico denominado PayClub
(http://www.dinersclub.com.ec/portal/Web/diners-club1/payclub), algunas empresas
han implementado un medio de pago por Internet, como el caso de: ETAPA EP,
Multicines, AEROGAL, Loteria Nacional, varias universidades y centros de
entretenimiento entre otras entidades.

Ofrece una plataforma e-pagos (pagos electronicos), que garantiza seguridad y
confiabilidad a los establecimientos y socios Diners Club que venden y compran por
Internet. El socio Diners Club 'y Visa Banco del Pichincha que visita el sitio puede
comprar todos los productos o servicios ofertados, totalmente en linea, es decir las
afectaciones a la cuenta del establecimiento y del socio que compra se registran en ese
momento.

Una vez que se solicita el servicio de afiliacion a la plataforma, se procedera a la
implementacion del software que permite realizar encriptaciones y manejo de firmas
digitales; para ello es necesario que la empresa solicitante se ajuste a los
requerimientos técnicos. La empresa solicitante enviara todos los datos de montos a
transferir, nuimero de cuenta para el debito y el crédito, encriptados a través de un
enlace al servidor Web, donde se realizara la transaccion.

Los costos que el servicio retiene sobre el valor de las transacciones realizadas estan
en concordancia con las comisiones que normalmente retiene el uso de la tarjeta
Diners Club y son:

- 4,50% en transacciones en corriente
- 5.77% en transacciones en diferido

Se calculan sobre el valor total de cada transaccion, por ejemplo, si el valor total de los
servicios adquiridos es $10.00 en crédito corriente, el valor de recargo por el servicio
seria $0,45 depositdndose como valor total a favor de la empresa vendedora la
cantidad de $9,55. En el otro caso si fuese el mismo valor en crédito diferido el valor a
recargarse es de $0.58 por tanto se deposita en el cuenta de la empresa vendedora
$9.42
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Los requisitos legales para la afiliacion a la plataforma son:

1. Llenar el formulario de solicitud de servicios que contiene:
a. Datos basicos del Establecimiento (Nombre comercial, razon social,
RUC, lugar y fecha, etc.)
b. Formato de pago para realizar las transferencias (Cuenta bancaria,
tarjeta de crédito o débito, Cheque, etc.).
c. En el caso de querer contratar el servicio adicional de crédito se debe
proporcionar informacion acerca del tipo de crédito.
d. Autorizacion firmada
2. Llenar el contrato de Mercantil de afiliacion de establecimientos (ventas por
Internet)

El funcionamiento en general de la pasarela de Interdin es el siguiente:

1. El usuario determina el servicio y la forma de pago con PayClub de Interdin
desde el sitio Web del proyecto en la ventana de checkout del sistema.

2. Cuando elige pagar, la pasarela de pago de PayClub se carga contenido en un
frame que muestra el siguiente aspecto

Diners Club
(D Jrcaetn ayClub

ervicio de pago por Internet

IMBORTANTE: Todas los campes son obligatorios

Tipo de Tarjeta: Diners Club.
Numero de Tarjeta: (14 digitos)

Siguiente Cancelar

Seguridad del Sitio | Términes ¥ Condiciones de Uso | Politica de Privacidad en Internet

Ilustracién 9 - Forma de pago con PayClub, frame 1
Fuente: INTERDIN

3. En seguida que el usuario digite el nimero de tarjeta y pulse el boton

siguiente, debera escoger en la ventana resultante el tipo de crédito y colocar
la fecha de vigencia de su tarjeta:
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Tlustracién 10 - Forma de pago con PayClub, frame 2
Fuente: INTERDIN

4. Presionando el boton siguiente, se despliega un sector de la pagina que solicita
la validacion de los datos, la clave de compras por Internet y el CVV (codigo
de seguridad) de la tarjeta. Adicionalmente en esta seccion podremos solicitar
la clave de compras por Internet o pedir su cambio.

Hro. Fefermnoa: Eroe

Subkntal: T mass

Ut | am

[CE: — =

[rkaris [Finand amianto): T w=

Total a Fagar T smsa

Walor cunta; I &

Claee Sompras Irkemet amma  (riven du 4 dgnac)

MEEEEEEEEE -
Cldign din Saquridad [Cww: . | aIﬂuﬂ'ur\«: du 3 digidea an s party poSaricr du be Saredel

EREEEEEEEE -

&=

A0 Nwidh su clava?

Ilustracién 11 - Forma de pago con PayClub, frame 3
Fuente: INTERDIN
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5. Luego de presionar el boton pagar se emitira la confirmacion de la
transaccion y la posibilidad de imprimir el comprobante:

#Paycub () Pesue,

Estimado cliente la transaccion se ha realizado
satistfactoriamente,

MNro. Orden / Factura: 3484
Fecha de Pago: 0%/D6,/2008 17:55:55
valor Pagado: 245,65
Nimero Autorizacidn: 345015
Para finalizar su compra haga clic aqui Imprimir esta pagina

Tlustracién 12 - Forma de pago con PayClub, frame 4
Fuente: INTERDIN

6. La pasarela devolvera el control al sitio Web.

Lamentablemente de la visita que hemos realizado a las oficinas de INTERDIN Diners
Club, la informacion es tratada de cierta manera como exclusiva para entidades que
tienen cierta un grado de importancia en sectores como el publico, el educativo y para
empresas mantienen relacion directa con los accionistas y principales del Banco del
Pichincha. Por ahora, nos supieron explicar, el tema de la pasarela de pago PayClub
no es masificada por un estudio que se estd realizando con respecto a la inversion que
se requiere, pero que con mucha probabilidad este servicio estard disponible para la
mayoria de empresas que quieran emprender en el campo del comercio electronico sin
impedimentos logisticos.

3.8.2 Recepcion de tarjetas de crédito

La estrategia de pasarela de pago, nos permite conocer al instante el estado de una
transaccion que se esta ejecutando. Como hemos anotado, del proceso posterior se
encargard el sistema de administracion de la pasarela y la infraestructura financiera de
la misma; sin embargo, subrayamos en que el proceso de verificacion de la tarjeta de
crédito utilizada y de todo lo que esto conlleva, le compete en este caso a la
proveedora, y como compafiia no intervenimos en estos procesos sino solo somos
receptores del resultado.
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Es importante entonces aclarar que la estrategia de recibir la tarjeta de crédito
directamente en nuestro sitio, conlleva varios dedicados asuntos que deberemos tratar
antes de aplicarla.

La idea es montar la estructura de recepcion de tarjetas de crédito sobre nuestro
servidor seguro, aplicar los mecanismos de seguridad que fueron analizados
anteriormente y mediante un sistema administrativo propio, gestionar y hacer el
seguimiento debido a las transacciones que se estan llevando a cabo y que requieren
de una autorizacion. Es decir, se requiere de personal y de un subsistema informatico
que se encargue de la gestion de la informacion recibida y compruebe mediante el
mecanismo directo de aprobacion (sistema telefonico generalmente que es habilitado
por el banco emisor de la tarjeta de crédito a la compaiiia). Una vez autorizada o
rechazada la solicitud de pago del cliente, el sistema de gestion notificara al Cliente
sobre el resultado.

Mientras se dan estos movimientos el cliente tendra que esperar el tiempo entre su
solicitud y la aprobacion; generalmente cuando se utiliza una pasarela de terceros este
tiempo es minimo, sin embargo en este caso, el tiempo de espera estard en funcion de
la cantidad de solicitudes recibidas y la capacidad del operador de realizar la
comunicacion con el Banco que autoriza y comunicarlo al cliente.

Las ventajas mas proximas son las siguientes:

- El ahorro de la comision de la pasarela de pago, lo que se puede traducir en
reduccion de tarifas al cliente.

- Control interno sobre el resultado de la transaccion sin costos

- Se evitan complejos procedimientos cuando una transaccion se bloquea por
motivos externos.

- Se facilitan los pagos por parte de los bancos emisores

- Recibir un nimero mayor de tipos de tarjetas de crédito.

- No existen limites de transferencias monetarias.

- Trato directo con el Cliente.

Sin embargo pueden estas ventajas parecer inferiores hacia la infraestructura que
habria que montar para poder atender las solicitudes de los clientes con el mejor de los
desempefios:

e Un sistema que gestione el proceso de la transaccion desde la solicitud hasta la
aprobacion

e Personal que trabaje, probablemente en turnos, para poder atender las
solicitudes y despacharlas.
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e Infraestructura que brinde seguridad, quizas sea el punto mas importante, pues
como se almacenaran numeros de tarjeta de crédito, la importancia de la
seguridad en este aspecto requiere de un analisis propio.

e Altos costos iniciales y de mantenimiento

Esta alternativa que al primer vistazo pudiese parecer informal, calza en perfeccion
cuando se tiene la infraestructura propia y el negocio estd en crecimiento o inicia
operaciones, es decir cuando la cantidad de transacciones no es muy grande o se le
indica al Cliente que este tipo de pago puede tener un tiempo mucho mayor de espera.

Es absolutamente necesario que la empresa le brinde confianza al cliente, verificando
que todas las estrategias de seguridad a tratarse estén adoptadas.

La siguiente ilustracion muestra el funcionamiento conceptual del uso de la tarjeta de
crédito frente a la estrategia de la pasarela de pago de PayPal.

Sitio Web de PayPal Sitio Web de PayPal
3 4
RayPal, Revise | Facturacién Recibo
| enwio
> ﬁ ve # ﬂs
Su sitic Web 0 & Su sitio Web
1 El diente reviza la El cliente ve el recibo 6

cramsepmyto| SRR S Sy del s

o (FepirEl] acidn, realiza el pago

O [ rpeta e crtte
El cliente elige una Su sitio Web Su sitio Web El cliente ve la
forma de pago v confirmacian del
enwio pedida

Envio y Facturacién Fievizar pedide

(=) Tarjers de eréairn Tarjeta de cridive Pagar%

El cliente introduce la El cliante reviza el padida v,
inforracian referente al a continuacidn, realiza el pago
envio, la facuracian v

su tafjeta de crédito

» Pago ¥ envio estandar PayPal Su pago actual

Tlustracién 13 - Grafico extraido del sitio de PayPal donde se realiza una comparacion entre su pasarela
de pagos y un sistema propio de pago electronico.
Fuente: PayPal
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3.9 Estrategias de seguridad Web

El adecuado desarrollo del comercio electronico exige buenas practicas de seguridad
al interior de la empresa. La informacion es un activo estratégico que cobra una gran
importancia, especialmente cuando se detectan riesgos en Internet.

Para realizar transacciones en linea, la informacion que se maneja por medio de la red
y el comercio electronico debe ser protegida contra actividades fraudulentas,
dispuestas por contratos y divulgacion o modificacion no autorizada, evitando de esta
manera la transmision incompleta de los datos, enrutamiento inadecuado, o
duplicacion no autorizada.

Todos los conceptos de seguridad que se pueden conseguir del marco tedrico, son
aplicables y validos en el entorno de la Internet, y mas ain cuando esta red tiene
caracteristicas inherentes de inseguridad debido a su tamafio y crecimiento.

La seguridad en el comercio electronico debe cumplir varios preceptos:

Privacidad: La informacion que se intercambia entre las empresas ofertantes y sus
clientes debe ser completamente segura y no debe ser visualizada por ningin motivo
al momento de realizar las transacciones, es decir, cuando la informacion esta viajando
por la red debe estar bien oculta y encriptada para no ser interpretada.

Integridad: Los datos o transacciones como numeros de tarjetas de crédito, nimeros
de identificacion o detalles de pedidos no deben ser alterados ni manipulados.

Certificacion: Al momento de realizar el proceso de pago/cobro se debe posibilitar a
cualquiera de las partes ver esta informacion en cualquier momento, quién genera la
transaccion y quién se hace responsable de ella, brindando la posibilidad de que
ninguna de las partes la niegue.

Facilidad: Las partes que intervienen en la transaccion no deben encontrar ninguna
dificultad para realizar y concretar la negociacion.

Segin varios estudios realizados, el 75% de los ataques y por defecto las
vulnerabilidades de seguridad, se han realizado a nivel del sitio Web y no al resto de
niveles (enlace, red y transporte)por lo que es importante conocer tanto las
posibilidades de ataque a la aplicaciéon como también a los equipos o medios de
comunicacion.

El entorno de Internet es particularmente inseguro por varias razones:
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- La Internet es un blanco atractivo ante ataques de Hackers™ debido a que en
esta se realizan miles de transacciones cada minuto, donde interviene
informacion de tarjetas de crédito, cuentas bancarias y otras de interés.

- Vulnerabilidades de los sistemas por la falta de inversion, conocimiento,
premura de entrega o complejidad.

- El protocolo que utiliza la Internet (HTTP) es un medio de comunicacion que
tiene vulnerabilidades por su sencillez y falta de mecanismos de seguridad.

- Los costos de la seguridad no son generalmente cargados en su totalidad en un
proyecto.

Algunos datos de seguridad en los equipos de procesamiento fueron vistos con
anterioridad, ahora nos centraremos en conocer los tipos de ataques mas explotados y
las maneras de como solventarlos.

Ante nada es bueno conocer que dentro del lenguaje de seguridad, se manejan ciertas
verdades que deben conocerse antes de implantar una contramedida:

- Es imposible asegurar fisicamente un medio de transmision.

- Se asumen que toda comunicacién puede ser manipulada.

- La tinica garantia que se puede implantar es el minimizar el impacto.

- Se puede escuchar una comunicacion pero lo principal es que no se la
entienda. Se deben aplicar entonces algoritmos criptograficos en la
comunicacion: Cifrar para hacerla confidencial y firmarla para hacerla integra.

- Se puede cambiar una comunicacion pero es esencial que nos demos cuenta.

- El usuario manejara la aplicacion como el desee y no como nosotros
esperamos que lo haga.

- Siempre debemos validar la informaciéon que se envia a la aplicaciéon, con
varios mecanismos y en varios niveles.

- El solo uso de firewalls o protocolos de encriptacion SSL, no son suficientes.

Se puede realizar la implantacion en todos los niveles mencionados pero analizaremos
los niveles mas importantes:

52 «[...] En la actualidad se usa de forma corriente para referirse mayormente a los criminales informaticos, debido a su
utilizacion masiva por parte de los medios de comunicacion desde la década de 1980][...]”

http://es.wikipedia.org/wiki/Hacker [leido el 28 de abril de 2011]
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3.9.1 Ataques a nivel de transporte.

La finalidad de esta estrategia de red es la de asegurar la conexion Web entre clientes
y servidores adaptando varios protocolos de criptografia.

Este grupo de protocolos comprende:

- El protocolo de transporte Secure Sockets Layer (SSL), desarrollado por
Netscape Communications a principios de los afos 90. Netscape publico la
ultima version 3.0, con muchos cambios respecto a la anterior.

- La especificacion Transport Layer Security (TLS), elaborada por la [IETF
(Internet Engineering Task Force)™. La version 1.0 del protocolo TLS esta
publicada en el documento RFC 2246, Es practicamente equivalente a SSL
3.0 con algunas pequenas diferencias, por lo que en ciertos contextos se
considera el 7LS 1.0 como si fuera el protocolo “SSL 3.1”.

- El protocolo Wireless Transport Layer Security (WTLS), perteneciente a la
familia de protocolos WAP (Wireless Application Protocol) para el acceso a la
redes de dispositivos moéviles. La mayoria de los protocolos WAP son
adaptaciones de los ya existentes a las caracteristicas de las comunicaciones
inaldmbricas, y en particular el WTLS esta basado en el 7LS 1.0.

Si bien se entiende como insuficiente proteger un sitio por la sola implementacion de
un protocolo de criptografia, siguen siendo muy necesarios para la transferencia de
informacion critica a través de la Internet; por tal razon analizaremos el protocolo mas
difundido para proteccion de comunicaciones: el SSL v3.0.

3.9.1.1 Secure Socket Layer (SSL) version 3.0

En su disefio inicial se pretendia que SSL protegiera las conexiones entre clientes y
servidores Web el protocolo HTTP. Esta proteccion debia permitir al cliente
asegurarse que se habia conectado al servidor auténtico para enviarle datos
confidenciales, con la confianza que nadie mas que el servidor seria capaz de ver estos
datos. No obstante, se optd por introducirlas a nivel de transporte (red). De este modo
podria haber muchas mas aplicaciones que hicieran uso de esta funcionalidad.

Shttp://www.ietf.org/

Shttp://www.ietf.org/rfc/rfc2246.txt
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La idea entonces es crear un canal seguro de comunicaciones sobre una red insegura,
para poder enviar principalmente datos personales o contrasefias, usados por entidades
bancarias, tiendas en linea, y cualquier otro tipo de servicio que asi lo requiera.

Para que este objetivo se dé, el protocolo HTTP que trabaja sobre el mismo sitio Web,
es decir en la aplicacion, y que originalmente es inseguro, al juntarse con un protocolo
seguro, en este caso SSL, establecen el protocolo HTTPS (Hyper Text Transfer
Protocol Secure).

En el protocolo HTTP las direcciones de Internet comienzan con "http://" y utilizan
por defecto el puerto 80 del servidor, Las direcciones de HTTPS comienzan con
"https://" y utilizan el puerto 443 por defecto.

Para que un servidor Web acepte conexiones HTTPS desde el navegador del cliente, el
administrador debe crear un Certificado de clave publica para el servidor Web. Este
certificado debe estar firmado por una Autoridad de certificacion para que el
navegador lo acepte. La autoridad certifica que el titular del certificado es quien dice
ser. Los navegadores generalmente son distribuidos con los certificados raiz firmados
por la mayoria de las Autoridades de Certificacion (CA) por lo que estos pueden
verificar certificados firmados por ellos.

3.9.1.2 Adquisicion de Certificados de clave publica

Los Certificados de clave publica deben ser adquiridos para ser acoplados en el
servidor si la estrategia de montaje propio se llevara a cabo, realizando un estudio
técnico preliminar, o caso contrario, si la estrategia es la de alquilar servidores
dedicados (la opcion de servidores virtuales no es recomendada para el uso de
HTTPS), generalmente se consiguen o son gestionados ante un CA por la misma
empresa proveedora de Hosting. Pueden tener varios costos de adquisicion, algunos
gratuitos como en http://www.startssl.com (son de costo solo si se paga por otros
servicios) o pueden costar entre $100 y $1,5000 anuales.

Para el caso del proyecto se requiere realizar la compra de un Certificado de clave
publica con Validacion Extendida (EV), esto quiere decir que la entidad que emite el
certificado, realiza una amplia investigacion preliminar de la identidad y fiabilidad de
la persona y/o empresa que lo quiere comprar. De esta manera un certificado EV SSL
garantiza que las personas que estan detras de un sitio Web son de plena confianza,
aumentando la posibilidad de que un cliente termine una transaccion. Ademas deberia
en la medida de lo posible, contar con una profundidad de encriptacion minima de
128bits, valido tanto para correo electronico como para Web, con la cobertura del 99%
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r: 55 . : . s 56
minimo de navegadores modernos™, soporte técnico 24/7, logos de certificacion™y
seguro anti fraude.

Los CA mas reconocidos a nivel mundial son:

- VeriSign
- Thawte

- GeoTrust
- Comodo

Los certificados digitales se pagan bajo la misma modalidad que el Hosting; es decir
se paga una cantidad establecida por el CA y la misma corresponde a un tiempo de
vigencia del certificado. Una vez el certificado expira, este tiene que ser renovado (via
otro pago), caso contrario, el certificado pierde validez y no funciona para realizar una
conexion cifrada segura.

En el anexo 7.11, podemos observar los costos del certificado digital que cumple con
los requerimientos del proyecto.

3.9.1.3 Limitaciones

El nivel de proteccion depende de la exactitud de la implementacion del navegador, el
software del servidor y los algoritmos de cifrado soportados.

HTTPS es vulnerable cuando se aplica conjuntamente con contenido estatico
generalmente no protegido. Por tal razén cuando se implementa seguridad de
encriptacion en un sector del sitio Web, no deberian ser referenciados a contenido
HTTP, por ejemplo: no se recomienda que la pagina Web del sitio que va a ser
protegida realice un llamado a un archivo de scripts que esta ubicado en otro directorio
no protegido, se recomienda realizar una copia hacia el directorio protegido.

% Se refiere a que el certificado digital debe venir instalado en el navegador para que se pueda verificar la autenticidad.

% Logotipo que es colocado en la interfaz del sitio Web para dar a conocer a los clientes que su informacién esta
protegida y ofrecerles confianza.
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3.9.2 Ataques a nivel de aplicacion.

Cuando manifestamos el término Nivel de Aplicacion, nos referimos de manera
técnica al sitio Web en si y que es presentado al navegador del cliente por el servidor
Web. A este nivel se perpetran la mayoria de los ataques o intrusiones y por tal razoén
deberemos conocer en primera instancia cudles son las vulnerabilidades mas
abordadas y algunas estrategias que se deben considerar cuando se desarrolle y
codifique. Si bien es cierto que si utilizamos un CMS para crear contenido y que
generalmente este es soportado por una comunidad que estd bien enterada de estas
vulnerabilidades y que actuan inmediatamente si conocen de ellas, no es menos cierto
también que es imperante el conocerlas para proteger nuestro cédigo acoplado si fuese
necesario.

Las siguientes lineas describen los ataques mas utilizados:

3.9.2.1 Inyeccion de SQL (SQL Injection)

SOL (de las siglas Structure Query Language) es un lenguaje de consulta a bases de
datos relacionales que permite especificar diversos tipos de operaciones en €stas.

La inyeccion SQL, es una vulnerabilidad que afecta aplicaciones a nivel de base de
datos y consiste en enviar instrucciones adicionales a partir de parametros de entrada
ingresados por el usuario.

Al "inyectar" el codigo SOL malicioso dentro de estos campos, el codigo invasor se
ejecuta dentro del codigo SQL propio de la aplicacion para alterar su funcionamiento
normal, de acuerdo con el proposito del atacante. La vulnerabilidad ocurre cuando la
aplicacion ejecuta una sentencia SQL sin validarla correctamente.

Es tipico que las consultas a una base de datos desde una aplicacion sean construidas
dindmicamente utilizando sentencias SOL con concatenacion de variables, al estilo:

"SELECT campol, campo2, campoN FROM Tabla WHERE campol=" +
Valorl + " AND|OR campo2=" + Valor2 + [...]

Donde ValorX esta dado por una entrada de usuario desde la aplicacion, dependiendo
del tipo de dato de ValorX, si en lugar de la entrada esperada se coloca por ejemplo:
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Or 1=1 -
0 Or 1=1 -

#01/01/01# Or 1=1 --

Se puede realizar una inyeccion de codigo no deseado, ya que siguiendo el primer
caso, el resultado es la sentencia siguiente:

"SELECT campol, campo2, campoN FROM Tabla WHERE campol='"' Or
1=1 -el cédigo siguiente es omitido"

Se consigue hacer valida la consulta al afiadir una clausula OR que siempre sera cierta
si (1=1) asi como de obligar al intérprete SQL a omitir el resto de la sentencia SOL
original al introducir el guién doble (--) que le indica que lo subsiguiente es un
comentario. Con ello el atacante puede, por ejemplo, tener acceso a la aplicacion sin
necesidad de contar con las credenciales adecuadas. Con privilegios de administrador
se puede ir mas alla, ya que algunos gestores de base de datos tienen una serie de
procedimientos almacenados que se pueden intentar ejecutar con esta técnica.

Es un problema de seguridad que debe ser tomado en cuenta por el programador para
prevenirlo, para ello se dictan algunos principios que se deben considerar para
proteger nuestras aplicaciones:

1) No confiar en la entrada del usuario: filtrar la entrada del usuario de caracteres
SQL para limitar los caracteres involucrados(caracter comilla simple, simbolo de
porcentaje, corchetes, punto y coma, guion doble u otros caracteres de
comentario, comandos como LIKE o palabras como sys , xp_, AUX, CLOCKS,
COM1, COMS, CON, CONFIGS, LPT1, LPT8, NUL y PRN, etc.

2) No utilizar sentencias SQL construidas dindmicamente, utilizar en ese caso
parametros o utilizar procedimientos almacenados.

3) No utilizar cuentas con privilegios administrativos: en este caso utilizar usuarios
propios con los permisos de ejecucion necesarios.

4) No proporcionar mayor informacion de la necesaria: por ejemplo, es comun que
en los mensajes de error se despliegue mucha informacion técnica para resolver
un inconveniente, para evitar emitir informacién al usuario es mejor utilizar
técnicas que oculten estos mensajes al usuario del sitio.

Para prevenir un ataque de inyeccion SQL, asi como para realizar pruebas de
vulnerabilidad contra el mismo en nuestras aplicaciones, no debemos olvidar que
cualquier aplicaciébn que permita una "entrada" que sirva de pardmetro para una
consulta SOL es vulnerable a éste ataque.
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3.9.2.2 Manipulacion de parametros:

Es una técnica que comprende el ataque hacia el codigo mismo de la aplicacion
tomando ventaja de campos ocultos o fijos para envio de informacion. Cuando nos
referimos a campos estamos hablando de componentes de formularios Web,
cookies’’y de parametros que son enviados en una direccion Web.

En el caso de componentes de un formulario que generalmente estan ocultos para
efectos de control o de administracion de estados o envio de informacion, del tipo
HTML:

<input type="hidden" name="precio" wvalue="90.10">

Un atacante puede modificar esta informacion y enviarla al servidor Web con otro
dato de su interés y a menos que exista un control en el servidor, el atacante podria
hacerse de un precio menor segun el ejemplo.

Para el caso de los parametros que son enviados en una direccion Web o URL,
debemos notar que se puede enviar informacion desde el navegador hacia el servidor
de algunas formas, entre ellas los métodos GET y POST. El método GET se utiliza
para pasar una pequefia cantidad de informacion en forma de pares atributo-valor
afnadidos al final del URL detras de un simbolo de interrogacion (?) y separadas por el
caracter (&):

www.sektoria.com?com=exec&nombre=Ricardo&articulo=9876

Estos atributos pueden ser modificados por algin atacante que analizara y
comprendiera estos valores para sacar provecho de estos parametros.

El método POST permite enviar mas informacion al servidor desde un formulario
HTML vy esta se encuentra embebida en el cuerpo del mensaje por lo que no se muestra
en la direccion Web y podria parecer mas segura, sin embargo existen comandos que
pueden leer esta informacion y detallarla con facilidad.

Para protegernos de estos ataques primero diriamos que ninguna informacién que ya
conocemos o podriamos conocer por nuestros propios medios debe ser enviada entre

57«[...] es un fragmento de informacion que se almacena en el disco duro del visitante de una pagina Web a través de

su navegador, a peticion del servidor de la pagina. Esta informacion puede ser luego recuperada por el servidor en
posteriores visitas.” http://es.wikipedia.org/wiki/Cookie [leido el 6 de mayo de 2011]
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cliente y servidor; por ejemplo: podriamos pasar el codigo del producto o servicio
pero no el precio pues este puede ser consultado posteriormente a la base de datos
internamente. Luego validar todos los datos una vez que hayan llegado al servidor
para autorizar su integridad. Si es necesario enviar informacion de todas formas esta
deberia estar ofuscada con algin método de cifrado que luego en el servidor sera
descifrado y validado.

3.9.2.3 XSREF, Cross-site request forgery (enlace hostil)

Este ataque se basa en enviar comandos o acciones mediante un usuario que el sitio
Web confia. No es utilizado con frecuencia pero no deja de ser peligroso.

El ejemplo mas claro se da cuando un usuario autenticado que tiene permiso para
realizar algunos procesos como abrir nuevos hilos en un foro, cambiar contrasefias,
etc., presiona sobre el enlace de un atacante que previamente ha analizado la URL de
la accion que quiere realizar (por ejemplo la apertura de un nuevo hilo de foro) y que
incrust6 esta URL dentro de una imagen o en el mismo enlace. Si sucede esto el
usuario sin imaginarlo estaria realizando el ataque.

La solucion que generalmente se adopta es la del token de sesion, un mecanismo que
envia el identificador de sesion del usuario como parametro adicional en la URL en un
campo oculto de un formulario. Posteriormente en el servidor se comprueba si el token
de la peticion coincide con el foken guardado en la sesion del usuario. Con este
mecanismo para que el atacante pudiera hacer algo tendria que averiguar el
identificador de sesion del usuario, algo que es complicado. Se deberia afadir y
comprobar el foken de sesion en todas aquellas URL ’s que ejecuten alguna accion.

3.9.2.4 (XSS) Cross Site Scripting (ataque de codigo)

Esta vulnerabilidad abarca todo ataque que pueda ser realizado en base a ejecucion de
codigo scripting™, desde un origen distinto (otro sitio Web).

Aunque este tipo de ataque no solo estd en el contexto Web, para nuestro caso
significa la inyeccion de codigo HTML con la finalidad de crear algtn tipo de accion
indebida en el navegador del usuario, aunque dependiendo la vulnerabilidad podria
atacar a la aplicacion como al servidor.

%% Codigo interpretado por el navegador Web como Java script o VBScript.
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La diferencia principal entre un ataque XSS y un ataque de inyeccion SQL, es que el
objetivo, en este caso, suelen ser los usuarios de la aplicacion, mas que la propia
aplicacion. Por ejemplo, en un ataque por inyeccion SQL se intentard acceder o
modificar el contenido de la base de datos de la aplicacion, mientras que en un ataque
XSS se introducira un troyano™ en el navegador Web de la victima.

Existen tres tipos de este ataque y mediante un ejemplo reconoceremos sus resultados:

XSS Local: Un atacante envia a un usuario via coreo electronico u otro mecanismo,
generalmente ayudado por la Ingenieria Social’, un enlace a una pagina fraudulenta.
El usuario accede a la pagina donde un coédigo de script abre otra pagina Web de
forma local pudiendo ejecutar comandos en la maquina del usuario y con los permisos
de este.

XSS Reflejado: Un usuario es cliente de un sitio Web de comercio electronico donde
requiere de un usuario y una clave para ingresar. El atacante verifica una
vulnerabilidad de XSS reflejada en el servidor y genera un enlace falso y la envia al
usuario simulando ser el servidor del sitio. El usuario ingresa al enlace estando con
una sesion iniciada en el servidor, un script maligno se ejecuta en el navegador del
usuario tal como si proviniera del servidor, obteniendo informacion confidencial del
usuario y enviandola al servidor Web del atacante.

XSS persistente: Un sitio Web permite a sus usuarios dejar mensajes y publicar
contenido para que sea consumido por otros miembros. El atacante detecta una
vulnerabilidad de XSS persistente en el servidor y publica un mensaje con un script
insertado, utilizando la Ingenieria Social para asegurarse que los usuarios lo lean.
Mediante el simple acceso al mensaje, el script insertado puede hacer que cookies de
sesion u otra informacién de autenticacion podria enviarse al servidor Web del
atacante. El atacante podria ahora entonces ingresar al sitio como otro usuario.

Para contrarrestar estos ataques es preferible que no se permita codigo HTML en los
campos de entrada de ningin formulario, en caso de que se necesitaran
obligatoriamente, estos deberian validarse, descartando aquellos que pudieran ser
peligrosos, adicionalmente también se deben descartar caracteres potencialmente
peligrosos como -, ’, 7,2, &, <,>etc.

59 A 1s s . . . . .
Aplicacion que se ejecutara en el navegador sin que el usuario sea consciente de ello.

% Esta técnica consiste en obtener informacion de los usuarios por teléfono, correo electronico, correo tradicional o
contacto directo usando la fuerza persuasiva y se aprovechan de la inocencia del usuario haciéndose pasar por un
compaiiero de trabajo, un técnico o un administrador, etc.
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3.10 Publicitar en Internet

Si hemos escuchado hablar de las grandes empresas de la Internet como Google,
YouTube o Facebook, valoradas en miles de millones de dolares actualmente,
debemos conocer también que los ingresos de estas empresas por lo menos en un 80%,
provienen de la venta de publicidad, traducida en mostrar anuncios en sus sitios Web;
los usuarios accedemos a sus servicios de forma casi gratuita y consumimos sus
anuncios publicitarios.

El tema del Marketing en Internet por si solo deberia ser un estudio completo y
detallado de las estrategias a seguir para publicitarnos en la red. Sin embargo en esta
seccion analizaremos de forma mas bien directa cuales deberian ser los objetivos de
este analisis con la comprension de los siguientes puntos:

- Entender qué es el posicionamiento.

- Entender qué es la publicidad en busquedas
- Cudles son los soportes y formatos

- Marketing Social

- Otro métodos de Marketing de Internet

3.10.1 Posicionamiento y optimizacion Web.

Muy parecido al marketing comun, el posicionamiento no es otra cosa mas que el
lugar que un sitio Web ocupa cuando se realizan busquedas en alguno de los motores
actuales. No es un valor definitivo pues puede cambiar de acuerdo a muchos factores,
entre ellos estan las palabras que un usuario estd utilizando para realizar una biisqueda
y la forma en que el motor despliega los resultados.

Por estas razones no existen soluciones exactas que cubran todo el espectro de
necesidades para conseguir este objetivo; sin embargo se pueden aplicar estrategias
estandar que puedan manejar el posicionamiento.

“Las estrategias de posicionamiento Web, tales como la optimizacion Web, permiten
mejorar la visibilidad del sitio entre otras paginas que tratan el mismo tema. Asi, su
sitio Web puede destacarse entre la competencia en Internet al obtener una posicion
favorable en resultados del motor de biisqueda por medio de la optimizacion Web.”"

“Thttp://www.solucionesdelnternetymercadeo.com
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El SEO (Search Engine Optimization)* se integra en la estrategia de negocio y
comunicacion de la empresa, las buenas posiciones por si solas no valen de nada, si
no aportan nada a los objetivos de negocio.

El SEO se fundamenta en 3 conceptos que estan en este orden:

Indexabilidad: Hace referencia a la capacidad que tiene un sitio Web para ser
accedido de manera correcta por los robots™ de los buscadores y que finalmente su
contenido sea almacenado en los indices. El numero de paginas que fueron accedidas
correctamente se las llama “numero de paginas indexadas”, si el trabajo de
estructuracion del sitio Web estd correctamente realizado, el nimero de paginas
indexadas debe ser igual al niimero de paginas del sitio. Este analisis se lo puede
realizar en la mayoria de los buscadores actuales.

Existe contenido, que por su naturaleza, no es posible por el momento que sea
indexado, por ejemplo: contenido dindmico realizado con Adobe Flash o rutinas de
Java script; por lo tanto se tratara de utilizar la menor cantidad de veces estas
tecnologias en lugares y funciones que se requiera de indexacion.

Otra complicacion son los enlaces rotos o paginas no encontradas, esto quiere decir
que todos los enlaces realizados entre las paginas Web del sitio y hacia paginas de
sitios Web externos deben ser cuidadosamente revisados con periodicidad para evitar
que los robots tengan problemas de indexacion.

Contenido: Se trata de hacer que el contenido de nuestras paginas indexadas tenga
relevancia para una determinada busqueda. Para ello se analizan los términos o
palabras clave, que en el lenguaje técnico se conocen como keywords™, con los cuales
queremos darnos a conocer o posicionar en un buscador. Con el listado de los
términos clave que tienen estrecha relacion con nuestro negocio, iniciamos con la
redaccion del contenido de cada pagina o seccion asegurandonos que dentro de los
lugares mas importantes (titulos, subtitulos, imagenes) se ubique las keywords
relacionadas.

62 La Optimizacion en Motores de Biisqueda son técnicas, incluidas la reescritura del codigo HTML, la edicién de
contenidos, la navegacion en el sitio, campafias de publicidad, etc., que buscan mejorar la posiciéon de un sitio Web
en los resultados de los buscadores para unos términos en concreto. Estrictamente hablando, se posicionan las
direcciones de las paginas, los sitios logran buen posicionamiento como una consecuencia.

6 . . . . . .
> Es un software que mediante varias estrategias recorre los enlaces de un sitio Web para indexar su contenido a la
base de datos de un buscador.

64 s . .
Las keywords son aquellos términos que emplean los usuarios de Internet para buscar contenido en la Internet a
través de los motores de busqueda.
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Algunas consideraciones a tomar en cuenta en la eleccion de las keywords son:

Utilizar el mismo lenguaje del publico objetivo

Es complicado optimizar una pagina para muchas keywords, par este caso se
recomienda utilizar varias paginas.

El uso de las etiquetas HTML para la programacion debe estar apegado a las
normas y estandares de estructuracion; es decir, utilizaremos etiquetas de
titulo, subtitulo, etc., para jerarquizar nuestro documento y colocar las
palabras clave en estas etiquetas.

Popularidad: Se refiere a la cantidad y calidad de los enlaces que se realizan hacia
nuestro sitio Web, como también a la tematica de los sitios Web que colocan enlaces
hacia nuestro sitio. Para conseguir este objetivos consideraremos 3 caracteristicas:

Numero de enlaces: la popularidad de nuestro sitio sera proporcional al
namero de enlaces apuntando a nuestra Web.

Calidad: la popularidad de nuestro sitio sera proporcional a la popularidad de
los sitios Web que nos enlazan.

Antigiiedad: la popularidad de nuestro sitio serd proporcional a la antigiiedad
de de un enlace activo.

Tipo de contenido de los sitios que enlazan: la popularidad de nuestro sitio
sera directamente proporcional a la importancia del contenido afin al nuestro.
Los textos de los enlaces: los enlaces con un determinado texto hacen las
paginas mas relevantes para las busquedas con ese texto.

Enlaces entendibles por los buscadores: Los enlaces han de estar hechos con
tecnologias entendibles por los buscadores para no ser etiquetados como si el
enlace no tuviese valor.

Hemos de cuidar que en el estudio SEO que se realice, no se apliquen técnicas de
abuso que penalicen nuestro el sitio Web por violar directrices como por ejemplo
haber pagado por enlaces o mostrar contenido diferente a los buscadores que a los
usuarios. Si bien cada vez existen técnicas mas avanzadas y que estas practicas
pueden generar resultados a corto plazo, es una estrategia muy arriesgada que acaba en
penalizacion.

La fase siguiente sera la medicion y seguimiento de las estrategias aplicadas para una
retroalimentacion de las mismas con el objetivo de cambiarlas o eliminarlas. Las
métricas que generalmente se usan son las siguientes:

Numero de keywords por visita: se debe medir el aumento de las keywords de
entrada a nuestro sitio Web, pues es proporcional a la cantidad de visitas.
Pdginas indexadas: paginas que reciben mas trafico, paginas no indexadas.,
etc.
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- Tasa de rebote: porcentaje de usuarios que entran al sitio Web y sin navegar
abandonan el sitio.

- Enlaces entrantes: nimero de enlaces que entran a nuestra Web.

- Ranking: posicion en la busqueda por una determinada keyword.

- Tiempo de permanencia: tiempo en el que un Unico usuario permanece en
nuestro sitio.

- Conversiones del trdfico: se entiende a la utilizacion de los servicios que se
prestan gratuitamente o mediante un pago por parte del trafico que viene
desde un buscador.

- Visitantes unicos: medicion del trafico, es decir cuantas personas pasan por
nuestro sitio.

- Numero de pdginas vistas: La media de paginas vistas por cada visitante.

Generalmente los motores que tienen la mayor participacion en el mercado de
blisquedas poseen y brindan de forma gratuita herramientas para realizar estas
analiticas Web que vernos en el apartado de “Analiticas Web”.

3.10.2 Publicidad en busquedas.

Independientemente de los resultados organicos desplegados por un motor de
blisqueda que dependen de la optimizacion que anteriormente analizamos; los
buscadores también ofrecen la posibilidad de que los resultados se realicen mediante
enlaces patrocinados.

El enlace patrocinado es un formato publicitario basado también en palabras clave
relacionadas con la actividad del anunciante y que contiene un enlace a su pagina
Web, que puede aparecer bien en los resultados de buscadores de Internet como
respuesta a una consulta, o bien como publicidad contextual integrada en las paginas
en las que el usuario navega.

El modelo de esta estrategia se da en el pago por click, es decir una empresa
anunciante paga solamente cuando un usuario ha presionado sobre el enlace
patrocinado y ha accedido a su sitio Web.

Dependiendo del motor de busqueda el enlace se trata de un titulo, una descripcion y
una direcciéon URL hacia el sitio Web y ocasionalmente un logotipo y son mostrados
en las posiciones mas destacadas de la pagina de resultados. Se despliegan como
respuesta a una busqueda activa de una informacion concreta por parte del usuario.

Actualmente, los enlaces patrocinados ocupan los lugares mas visibles de la pagina,
potenciando de esta manera su efectividad, por lo que son una de las acciones con
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mayor Retorno de Inversion (ROI) y que, por sus caracteristicas, se convierte en una
herramienta eficaz de comunicacion y venta.

Analizaremos las opciones mas efectivas de publicidad en los motores de busqueda
Google y Yahoo.

3.10.2.1 Google AdWords

Este método de publicidad patrocinada que fue iniciado en el afio 2000, es la forma
que tiene Google para facturar casi los 3,000 millones de dolares anuales que recibe
por este concepto.

Seglin el sitio Web de Google AdWords (http://adwords.google.com): “Con Google
AdWords puede crear y publicar anuncios para su empresa, de forma rapida y
sencilla. Publique sus anuncios en Google y en nuestra red publicitaria, sea cual sea
su presupuesto, ya que solo pagara si los usuarios hacen clic en sus anuncios.

Los anuncios de AdWords aparecen junto con los resultados de la busqueda cuando
un usuario busca en Google una de sus palabras clave. Los anuncios aparecen bajo
"Enlaces patrocinados" en la columna lateral de la pdagina de busqueda o encima de
los resultados de busqueda gratuitos. De esta manera, su publicidad se dirigira a un
publico que ya estd interesado en su empresa. También puede publicar sus anuncios
en los sitios de la Red de Display de la red de Google en crecimiento. Y puede
seleccionar las ubicaciones en la Red de Display exactas donde desea que se muestre
o puede dejar que la funcion de orientacion contextual relacione sus palabras clave
con el contenido de los sitios Web. Puede elegir entre una gran variedad de formatos
para sus anuncios (por ejemplo, anuncios grdficos, de texto y de video) y supervisar
facilmente su rendimiento gracias a los informes disponibles en su cuenta.

En AdWords no existe ningun cargo mensual minimo, tan solo una tarifa de

>

activacion simbolica.”.

Realicemos un analisis real de como se despliegan los resultados de una btisqueda con
la palabra “inmueble” en el sitio Web regional de Google (http://www.google.com.ec).
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GOL ,gle inmuebles Buscar

Aproximadamente 78.300.000 resuttados (0,16 segundos) Google.com in English Bisqueda avanzada

7 ™\ g '
Inmueble - Wikipedia, la enciclopedia libre Anuncios
Se consideran inmuebles todos aquellos bienes considerados bienes raices, por tener de @ Conjuntos habitacionales
comdn la circunstancia de estar intimamente ligados al suelo, ... en 3D. Venda meijor su
Derecho civil - Derecho fiscal - Tipos de bienes inmuebles - Véase también pmygém mmnbm;m
es.wikipedia_org/wiki/lnmueble - En caché - Similares www.arquidd.com
Inmuebles - Ecuador | 1-15 de 6 868 anuncios Casas en Ecuador
Inmuebles - Ecuador | 1-15 de 6.868 anuncios. ... Pagina de Inicio > Inmuebles. Venta y Alquiler de Casas
Encontramos 6.868 anuncios en Inmuebles - Ecuador. 1 - 15 de 6.868 anuncios ... en Todo el Ecuador
www_quebarato.com.ec/inmuebles.html - En caché - Similares www.vive 1.com
inmuebles (Inmuebles) en Mercadol ibre Ecuador - Donde comprary ... 4 Quiere ver su anuncio aqui? »

inmuebles Inmuebles Terrenos y Lotes, comprar y vender en MercadoL ibre.
listado.mercadolibre.com.ec/inmuebles - En cache

Inmuebles y Propiedades - | 0QueGustes - Anuncios Gratis
Encuentra articulos de Inmuebles y Propiedades en Ecuador. Aqui puedes encontrar venda

hermosa suite av republica del salvador, alquiler en tonsupa ...

i bl pr dades _cat | com_ec/ - En caché - Similares

Inmueblesecuador es el portal inmobiliario ecuatoriano donde usted puede vender, comprar y
alquilar casas, apatamentas, fincas, oficinas, edificios y en ...
www.inmueblesecuador.com/ - En caché - Similares

Bienes raices en ecuador venta de casas ferrenos en ecuador

Compra - venta y alquiler toda clase de en Ecuador, i
edificios, casas, apartamentos, oficinas, locales comerciales, ...
www_ecuavivienda.com/ - En caché - Similares

Inmuebles - Ecuador
Ofertas de inmuebles y propriedades para comprar, vender, comerciar, alquilar o temporada
de - Casas, . terrenos, -

\ p com.ec/ecuador/ - En caché ] y.

Tlustracién 14 — Detalle del despliegue de resultados de la palabra “inmuebles” en Google
Fuente: Google

En la seccion “A” observamos el despliegue de los resultados organicos de la
buisqueda en el orden que el algoritmo del programa genera en base a las estrategias de
posicionamiento SEO de cada sitio Web. En la seccion “B” observamos los resultados
patrocinados.

Los costos a mayo de 2011 en dolares son:

Seleccion: | Doélares estadounidenses y
Ecuador
Tarifa de activacion: | $5,00
Coste por clic (CPC) minimo: | $0,01
Coste minimo por cada mil | $0,25
impresiones (CPM):
Formas de pago: | Pospago (pagos automaticos):
American Express, JCB,
MasterCard, Visa
Prepago (pagos manuales):
American Express, JCB,
MasterCard, Visa
Pago minimo: | $10,00
(s6lo se aplica a la opcién de prepago)

Tabla 12 — Costos de AdWords a Mayo de 2011
Fuente: Google
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Actualmente, AdWords ofrece dos tipos de pagos automaticos.

- Tarjeta de crédito y de débito: Los anuncios empezaran a publicarse casi
inmediatamente después de que introduzca la informacion de tarjeta de crédito
o de débito valida. Se puede configurar una tarjeta de crédito alternativa por si
la tarjeta principal se rechaza en alguna ocasion. Se puede ingresar fondos en
cualquier momento.

- Cuenta bancaria: Se solicitara el envio de una autorizacion de cargo o que se
demuestre la recepcion de un ingreso de prueba en la cuenta bancaria antes de
empezar a mostrar los anuncios. Esta opcion se denomina también
"domiciliacion bancaria”. Si la cuenta tiene configurada la modalidad de
pagos automaticos, se recomienda asignar una tarjeta de crédito alternativa. Si
alguna vez se rechaza el método de pago principal, se cobrara a través de la
tarjeta de crédito alternativa para que los anuncios se sigan publicando
ininterrumpidamente.

Un usuario del sistema cuenta con un panel de control el cual permite configurar
aspectos importantes como:

- El coste por click (CPC): Se puede dejar que el sistema calcule el CPC
automaticamente o establecer uno mismo el maximo. En el ultimo caso se
debe pasar a la version estandar.

- Limitar publico objetivo: Este tema es fundamental porque el proyecto
abarcara solo ciertas regiones.

- Texto del anuncio: Es muy importante tener en cuenta que lo que se necesita
son visitantes de calidad, aunque sean pocos para buscar que la inversion
aporte un buen rendimiento econdmico. Si se enfoca el anuncio para que
mucha gente clique en ¢€l, sin tener en cuenta que estén bien cualificados, se
invertira mucho mas, obteniendo lo mismo o menos. El texto del anuncio debe
ser concreto: cudl es la oferta, a quién estd dirigido y en donde. Es
recomendable que se elabore al menos dos anuncios diferentes por grupo de
keywords y asi probar cual es el que da mejor resultado.

- Destino del enlace: Si la Web estd enfocada en una cantidad pequefa de
productos o servicios, es correcto que el destino del enlace sea la pagina
principal (home).

El presupuesto aproximado mensual oscila entre $250 y $500. Al principio sera mejor
considerar una cifra moderada hasta afinar el andlisis de las keywords como el coste
por click (CPC).

El CPC 6ptimo depende totalmente de cada keyword. Hay mercados muy saturados
donde el CPC debera ser elevado para poder posicionar un anuncio en las listas con un
costo que puede ser superior a $3 por click aproximadamente.
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En un segmento de mercado eventualmente sin mucha competencia jError! No se
encuentra el origen de la referencia.bastara con valores manejables de CPC.

Un tema que esta ligado fuertemente al sistema AdWords es AdSense, otro de los
mecanismos que tiene Google para publicitar los enlaces patrocinados en sitios Web
cuyos editores se han registrado en el programa.

“Google AdSense es un método sencillo y gratuito para que cualquier editor de sitios
Web pueda obtener ingresos mediante la publicacion de anuncios de Google
orientados en sus sitios Web. Ademas, este programa también permite proporcionar a
los usuarios las tecnologias de busqueda de Google y obtener ingresos por la
publicacion de anuncios de Google en las paginas de resultados de biisquedas.”

3.10.2.2 Yahoo Search Marketing

Yahoo Search Marketing (http://advertisingcentral.yahoo.com) es otro programa de
publicidad por enlaces patrocinados en busquedas, de la compaiia Yahoo, que tiene
objetivos parecidos a la estrategia de Google, pero que porcentualmente tiene menor
trafico que este ultimo; sin embargo, puede ser también una forma de mejorar el
rendimiento de la inversion utilizando sus campafias.

Segin su sitio Web los enlaces patrocinados aparecen en los resultados en las
busquedas de Yahoo (incluye sus filiales) y cuyas fases son las siguientes:

- Sediseiia el anuncio para que aparezca en los resultados de las busquedas.

- Se analiza un listado de palabras clave relacionadas con los productos o
servicios que se ofrecen.

- Se escribe un anuncio de texto para promocionar la empresa en los resultados
de las busquedas.

- Permite decidir el importe maximo por pagar cada vez que alguien haga clic
en el anuncio.

- Cuando un usuario realiza una busqueda con una keyword en el cuadro de
busqueda de Yahoo aparecera el anuncio.

- El CPCy la calidad del anuncio determinan la posicion en la que aparecera el
anuncio en los resultados.

- Se paga solamente cuando el clic se hace en el anuncio situado en los
resultados de la busqueda, no cada vez que se muestra.

Shttp://www.google.com/adsense/
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Analicemos el despliegue de resultados de Yahoo con la palabra clave “inmuebles
ecuador”:

- Yahoo no posee, a primera vista, un sitio regional como lo tiene Google, sin
embargo si tiene un sitio en espafiol (http://espafiol.yahoo.com). Por lo que
podria ser una desventaja pues una buena parte de potenciales clientes
utilizaran el sitio internacional que es inglés, modificando los resultados que
se quieren obtener.

- El marco A nos muestra los enlaces no patrocinados ordenados segin su
puntuacion.

- El marco B despliega los enlaces patrocinad segin Yahoo Search Marketing.
Aqui es importante notar que, solo ante la palabra clave que estamos usando,
no existen campafias publicitarias enfocadas a la region. Un punto fuerte para
tomarlo en cuenta

Vel  liagencs  Videls  WouCias  Mas

YAHOO-IG inmuebles ecuador Buscar Opciones

EN ESPAROL
( Buscar: @ enlaweb © enespafiol : AV 4 A
Inmuebles - Ecuador
Ofertas de inmuebles y propriedades para comprar, vender, comerciar, alquilar o Retire Cheaply in Ecuador
temporada de vacaciones. Casas, apartamentos, terrenos, habitaciones, oficinas ... $39.000 Mountain View Homes With

redeparede.com.ec/ecuador/inmuebles - En caché

Maid & Gardener. Ecuador.

www_ecuadorliving.com
INMUEBLES - Alquiler de casas, alquiler de departamentos ...
Clasificados de INMUEBLESS - ALQUILER DE CASAS, ALQUILER DE .

N A ...
DEPARTAMENTOS, ALQUILER DE CUARTOS en Ecuador. La principal pagina de avisas Vertu mensaje aqui..
clasificados gratis en Ecuador.

www bles - En caché
Clasificados de Inmuebles Ecuador

Clasificados de Inmuebles ofrece listados de ofertas Inmobiliarias en Ecuador. Listado
totalmente gratuito de Administradores de finca raiz, Bienes Raices ...
ecuador.clasificadosdei bles.com - En caché

DeRemate.com Ecuador - Inmuebles
Inmuebles Terrenos y Lotes ... Casa - Villa Alquiler Corta Temporada
listado.deremate.com.ec/_CateglD_1459 - En caché

INMUEBLES EN VENTA » BIENES RAICES / INMUEBLES en
ECUADOR ..

Avisos INMUEBLES EN VENTA » BIENES RAICES / INMUEBLES en ECUADOR,
anuncios gratis INMUEBLES EN VENTA » BIENES RAICES / INMUEBLES en
ECUADOR, contactos INMUEBLES EM ___

www_portaldeavi: flistar/ di dos/bi - En caché

Ilustracién 15 - Detalle del despliegue de resultados de la palabra “inmuebles ecuador” en Yahoo
Fuente: Google

Yahoo Search Marketing cuenta con herramientas como:
- Segmentacion geografica

- Presupuestacion de campanas
- Limites de presupuestacion diaria o por periodos.
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- La estrategia Content Match, dirigida en especial para venta de productos,
donde se presentan resultados junto a articulos relevantes, resefias, etc. en la
red de sitios de socios de Yahoo, desde luego a otro precio.

- Panel de control con pruebas herramientas de optimizacion de anuncios,
programaciones de campaiias, reportes de rendimiento, reportes de facturacion
y pronosticos, etc.

Los costos en los que se incurririn no pueden evaluarse previamente dado que
depende de la cantidad de productos y servicios que se anuncian, la competencia que
se posea (cantidad de anunciantes), entre otros factores que influyen en el presupuesto.
Esto se determinara luego de un analisis adecuado de la inversion. Sin embargo la
teoria dice que el costo por click de Yahoo es mas barato que el de Google, ademas de
que lo anuncios que se pagan para Yahoo también aparecen en Bing
(http://www.bing.com).

3.11 Analiticas Web

Una de las herramientas fundamentales para conocer el estado de los objetivos
estratégicos del proyecto y para su temprana reconsideracion, es la analitica o la
estadistica Web.

Para ello analizaremos un estudio realizado por Nokia (Evaluating your online
suscess) que se puede adaptar como metodologia base a una buena estrategia de
establecimiento de objetivos para un proyecto de analitica Web. La metodologia se
basa en agrupar los objetivos por tipo y se definen 4 tipos diferentes:

- Adgquisicion o de alcance. Se refieren a toda estrategia que lleve a que los
usuarios visiten nuestro sitio Web.

- Activacion o Compromiso. Se refieren a toda interaccion con el visitante,
como el consumo de contenido, navegacion interna, etc.

- Conversion. Saber cuantas visitas de nuestro sitio Web consiguen llegar al
€xito; es decir, se convierten en venta.

- Retencion. Trabajar en retener al visitante, se refieren por un lado a hacer que
el visitante vuelva, que siga convirtiendo en el mismo producto y en otros
(reconversion).

El éxito del sitio Web dependerd en cémo consigamos los objetivos estratégicos y
vistos desde el enfoque de un usuario los pasos necesarios para su consecucion pueden
ser:

- Lista de objetivos: basicamente listar las razones por la que estd disefiado el
sitio. Debajo de cada objetivo general, afiadir objetivos especificos
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dependientes: es decir, listaremos lo que queremos que haga el usuario para
cumplir los objetivos.

- Qué hace falta para llegar a cumplir los objetivos: es decir, qué tiene que
pasar en la Web para que lo logremos.

- Asociar a cada objetivo especifico el tipo de objetivo estratégico que es: de
adquisicion, de activacion, de conversion o de retencion.

La recomendacion es implementar dos herramientas de analisis Web al mismo tiempo
es muy habitual una herramienta gratuita y otra que sea de pago. Para que esta
estrategia no se convierta en un dolor de cabeza por la eventual diferencia entre los
datos se recomienda seguir las siguientes pautas:

- Revision de la implementacion: Se refiere al tema técnico que cada
herramienta requiere. Por ejemplo hay que cerciorarse que el codigo de
analisis incrustado esté incluido en todas las paginas de ambas herramientas.
Hay que considerar que posiblemente cada herramienta mida de diferente
forma, unas usan codigo Java script, otras los archivos /logs de los servidores
y otras una combinacion. Si se usa codigo Java script se debe tener en cuenta
que en algunos navegadores no lo soportan

- Definiciones: Aunque las dos herramientas se refieran a un mismo concepto
no las definen igual. Es decir si se refieren a lo mismo las dos herramientas
cuando hablan de una variable.

- Como se cuenta a un visitante: Algunas herramientas lo hacen Unicamente
con cookies, otras ademas utilizan la IP.

- Filtrado de trdfico: Es muy habitual filtrar trafico a la hora de mostrar los
informes, trafico interno, robots, etc. Hay que analizar qué como se filtra el
mismo trafico con las dos herramientas.

Para medir con dos herramientas, se requiere que ambas sean exactamente iguales, lo
que en la actualidad significa medir dos veces con la misma herramienta. Lo
importante es que haya coherencia en los resultados.

3.11.1 Herramientas de analitica Web

3.11.1.1 Google Analytics

http://www.google.com/intl/es/analytics: Es la herramienta gratuita de la que
hablabamos en la seccion anterior. Se especializa en emitir estadistica Web desde tres
enfoques:
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- Nivel gjecutivo
- Nivel de marketing técnico
- Nivel técnico

Esta presente en una familia de productos entre los cuales podemos citar a:

- Un optimizador de sitios Web (herramienta SEQO): Es una herramienta
gratuita que proporciona un ambiente de pruebas y optimizacion de sitios Web
que permite incrementar el trafico y mejorar el valor del sitio.

- Herramientas para Webmasters®:

- Estadisticas de busqueda: Permite comparar patrones de volumen de
bliisqueda en determinadas regiones, categorias, intervalos de tiempo y
propiedades, puede también ayudarnos a decidir qué mensajes causan un
mayor impacto entre los usuarios.

La nueva version de Google Analytics disponible desde marzo de 2011, requiere de un
registro en su sitio Web con una cuenta asociada a Google, una vez adquirida una
cuenta en Google Accounts (como Gmail o AdWords), solamente hay que introducir la
direccion de correo y la contrasefia, posteriormente el sitio de Analytics solicita
informacion para la cuenta.

Subsiguientemente habra que sefialar en el panel de control cudl es la direccion Web
(la del sitio) que vamos a analizar. Una vez creada la cuenta del sitio Web a analizar se
afiade un codigo Java script a cada una de las paginas que se desea analizar, al que se
denomina GATC (Google Analytics Tracking Code). Este codigo, que debe ser
implantado antes del cierre de la etiqueta </HEAD>, carga algunos archivos desde el
sitio Google para luego enviar toda la informacion monitorizada a los servidores de
Google y almacenarla en la cuenta de cada usuario.

Es importante enfatizar que el codigo de seguimiento para el comercio electronico es
distinto al codigo convencional, por lo que se debe tener en cuenta este aspecto de
configuracion.

Si se ha adquirido los servicios de AdWords deberia realizarse también la activacion
de este servicio en el panel de Analytics.

66 “[...] persona responsable de mantenimiento o programacion de un sitio Web. La definicion especifica de este cargo

puede variar segiin el ambito en el que se presente a la persona: en ciertos casos es el responsable de los contenidos del
sitio, mientras que en otros es el encargado de la operatibilidad, programacién y mantenimiento de la disponibilidad de
un sitio Web sin que necesariamente intervenga en la creacion de contenidos” http://es.wikipedia.org/wiki/Webmaster
[leido el 16 de mayo de 2011]
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Que es lo que podemos conseguir con Analytics:

Antes es necesario implantarse los objetivos que hemos mencionado anteriormente
para posteriormente realizar una medicion, esta herramienta no servira de nada si no
existe una estrategia previa. De esta forma entonces se fijan estos objetivos en el panel
de control de la herramienta.

Se pueden obtener datos de de trafico por origen geografico, los datos segmentados
por paises y ciudades son muy utiles a la hora de enfocar campanas de AdWords. Si
existen usuarios de ciertas ciudades que se convierten en venta mas que los de otras,
seria conveniente dedicar mayor parte de nuestros esfuerzos a ese publico objetivo,
inclusive los porcentajes pueden servirnos para distribuir nuestro presupuesto. Si lo
integramos con AdWords nos proporciona datos sobre nuestras campafas, grupos de
anuncios y palabras claves, esto nos puede reportar mas facilmente el niimero de
impresiones, clicks, CTR y costes de conversion, para luego poder calcular el RO/
(retorno de la inversion)

Nos permite saber cudles son las paginas en las que el usuario abandona el sitio. Nos
ayuda a detectar los cuellos de botella en procesos como la compra online o el registro
de usuarios. Mediante el resumen de navegacion podemos ver en qué paginas existe el
abandono. Este dato es mostrado como porcentaje de rebote.

Nos ayuda a saber con qué palabras clave acceden los usuarios desde un buscador o
desde un enlace en un sitio de referencia.

Se puede saber que sitios enlazados nos aportan mayor numero de visitas, o mayor
estancia de tiempo y por la tanto un publico de mayor calidad. También podemos
empezar un intercambio de enlaces o alguna que otra estrategia de marketing online

con aquellos sitios que mas contribuyan a su conversion de objetivos.

Nos permite saber qué porcentaje de usuarios repite visitas, y los datos técnicos del
navegador que usan.

En otras herramientas, lo primordial es estudiar y analizar las posibilidades que nos
brinda para entender la forma como nos mira el usuario.

3.11.1.2 Otras herramientas de analisis Web de pago

Segiin un estudio realizado por la Asociacion de Agencia Interactiva de Espania
(http://www.iabspain.net), =~ mediante el uso de  herramientas @ WASP
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(http://Webanalyticssolutionprofiler.com/), las herramientas de analisis Web mas
utilizadas en el sector comercial son, en este orden:

Ci

Sitio web Sector de uso frecuente

OMNITURE http://www.omniture.com Comunicacion, Ensefianza y Cultura - Telecomunicaciones -

Transporte, viajes y turismo - Financiero - Medios de

Comercio Electronico

Transporte, viajes y turismo - Financiero - Medios de
O DART http://www.dart.gr/advertisers/spotlight.html |Comunicacidn, Ensefianza y Cultura - Telecomunicaciones -

Comercio Electrénico

; Transporte, viajes y turismo - Financiero - Telecomunicaciones -
webTrends., http://www.webtrends.com/ Comercio Electrénico
. Medios de Comunicacitn, Ensefianza y Cultura - Comercio
HICI‘HCI] http://www.nielsen-online.com Electrénico

DR

-

Transporte, viajes y turismo - Medios de Comunicacion,

T : » . -
NEDSTA http:/fwww.nedstat.es/ Ensefianza y Cultura - Comercio Electrénico

Tabla 13 - Tabla de compaiiias de analitica Web mas utilizadas
Fuente: propia

Sin duda la herramienta de pago mas empleada y que acapara el mercado casi con un
30% es Omniture. Analizaremos escuetamente sus caracteristicas:

Adobe Omniture es una aplicacion en linea de optimizacion de sitios Web adquirida
por Adobe en el afio 2009. Es la herramienta mas completa que existe actualmente en
el mercado para el analisis Web y optimizacion de contenido y el mas utilizado para
sitios que tiene un intenso trafico.

Es un paquete de varias aplicaciones compuestas de:

Omniture SiteCatalyst: Es el producto de analitica Web propiamente dicho
que permite entre otras cosas datos en tiempo real, tableros de comando,
configuracion de alertas sobre indicadores, reportes completos, analisis
centralizado, etc.

Omniture Discover: Se basa en el modulo y datos de SiteCatalyst para entre
otras aplicaciones, identificar segmentos de clientes, reportes de conversion,
optimizacion del sitio, segmentacion, grupos focales, andlisis de rebotes, etc.
Omniture DataWarehouse: es un repositorio de datos que permite realizar
consultas complejas basadas en informacioén histoérica. Especialmente
disefiado para obtener reportes de datos en secuencias de clicks de los
usuarios.

Omniture Test& Target: Es la herramienta de optimizacion Web que permite
realizar el seguimiento continuo al contenido del sitio.

Omniture Search Center: Es la herramienta para gestionar las campafias de
enlaces patrocinados en los buscadores. Capaz de hacer el seguimiento del
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CPC para multiples empresas de marketing (Google AdWords, Yahoo Search
Marketing y Microsoft Ad Center).

Omniture esta dedicado para sitios Web de alto trafico y mucho mas alld es una
herramienta que permite gestionar integralmente la estrategia de un negocio en la
Internet.

La eleccion de entre una y otra herramienta dependera del volumen de informacion
que queremos procesar, del nivel de segmentacion que necesitemos estudiar, del cruce
de datos con los que queremos trabajar, de la disponibilidad de esta informacion en
cuanto a tiempo se refiere, de la flexibilidad con la queramos trabajar y evidentemente
de las métricas que necesitamos.

3.11.2 Herramientas de analitica social marketing

La intencion de este punto es mostrar algunas herramientas disponibles para medir
cudn social es la marca en la Internet y tomar correctivos para realinear los
procedimientos adaptados para cumplir los objetivos.

Vitrue (http://vitrue.com): esta herramienta de uso en linea permite comparar la
sociabilidad, en base a sus menciones, de 2 marcas o productos, las comparaciones se
realizan en base a palabras clave o mediante el nombre de la marca. Las puntuaciones
radican en las menciones (cantidad de veces que se nombra) de las redes sociales
como Facebook 'y Twitter como para los sitios de medios de comunicacion populares
como YouTube y Flickr. La puntuacion proporciona una instantanea en el tiempo para
ayudar a dar sentido a la abrumadora cantidad de datos mensurables.

Una vez que se haya insertado en los campos para el efecto, la palabra clave o la
marca de los sitios Web a comparar, obtendremos un resultado que muestra el origen
de la mencion y la cantidad de veces en que esta se ha identificado en:

- Redes sociales: intercambio en general

- Video compartido: tiempo considerable de vision y su autenticidad

- Actualizaciones de estado: microblogs, influencia clave en charlas y contenido
- Fotos compartidas

- Blogs (incluidos comentarios)

Los resultados son mostrados en graficos de participacion (graficos de pastel) para

cada término y en graficas de barras comparativas. Ademas es posible revisar los
resultados utilizando el buscador de cada medio social.
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Los resultados no estan destinados a ser utilizados en términos absolutos, sino que
proporcionan una base numérica para comparar la importancia de los términos en los
medios de comunicacion social.

HowSociable (http://www.howsociable.com/inmobilia): a comparacion de la
herramienta anterior, en este sistema es posible ver la visibilidad de un solo término en
las redes sociales. Cada término introducido dispone de su propia pagina en forma de
directorio desde consultar los resultados directamente.

Estos resultados se basan en una puntuacion obtenida en cada una de los sitios en los
que se fija esta herramienta como Technorati, Google, Facebook, Ning, Twitter,
Upcoming, Flickr, PhotoBucket, Bebo, MySpace, Vimeo, YouTube, Delicious,
Magnolia, Yahoo y LinkedIn.

La seleccion de paginas resulta bastante completa para resultados de la region
anglosajona, pero adolece de una mayor variedad en el conjunto de sitios elegidos en
otros idiomas como el espafiol, que no se ve representado en la muestra.

Social Mentions (http://socialmention.com): es una herramienta que muestra
contenido generado por los usuarios de todas las redes sociales y los buscadores en un
solo flujo de informacion. Controla mas de un centenar de propiedades de los medios
sociales incluyendo: Twitter, Facebook, FriendFeed, YouTube, Digg, Google, etc.

Facebook Lexicon (http://www.facebook.com/lexicon): es una excelente herramienta
para seguir las tendencias a través de Facebook. En concreto, analiza el uso de
palabras y frases en perfiles, grupos y muros. Por ejemplo, se puede introducir
“inmueble, bienes” (sin comillas) para comparar el uso de estas dos palabras. Es
posible usar hasta cinco términos.

3.12 La importancia del disefio

Aunque el tema del disefio del sitio puede estar lejos de ser una estrategia tecnologica
como el desarrollo o la medicion posterior, no deja de ser un tema complejo para el
negocio y que potencialmente puede convertirse en una fortaleza si es adecuadamente
tratada y a la que le daremos mucha importancia.

Luego de entender que un correcto trabajo de SEO debe ser aplicado para asegurar una

correcta visibilidad del sitio, aplicaremos ahora varios conceptos que nos ayudaran
con el confort que el potencial comprador debe sentir para elegirnos.
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El disefio es la parte mas visible de un sitio y por tanto debe tener las siguientes
caracteristicas:

- Cuidar de su apariencia. Es decir mantener una grafica de acuerdo a las
tendencias, claro, moderno, especifico, simétrico, donde los colores y la
tipografia estén de acuerdo a las tendencias y reflejen un buen trabajo y
organizacion.

- Mantener Unicamente la informaciéon y recursos multimedia que sean
necesarios con la finalidad de construir y mantener un sitio que tenga una
carga oOptima.

- Hemos de cuidar mucho los espacios en blanco, nos sirven como separadores
y para colocar elementos importantes.

- El sitio debe ser simple, quitaremos todo contenido que no tenga importancia.

3.12.1 Usabilidad y Navegabilidad

El concepto de usabilidad es muy sencillo, un sitio Web debe ser facil de usar.

Aunque se tiende a pensar que un usuario visita un sitio por su contenido o su
finalidad, no es menos importante aplicar las normas reconocidas del disefio de sitios
Web basadas en la iteracion del usuario con la aplicacion.

La usabilidad se mide en 3 aspectos:

- Facilidad de aprendizaje: Se refiere con obviedad a qué tan facil interactia el
usuario con la aplicacion. Temas como la predicibilidad (un usuario sabe que
es lo que va a encontrar y a ocurrir), sintetizacion (cuan resumido e importante
es el contenido), familiaridad y consistencia.

- Flexibilidad: Se refiere a los métodos que un usuario tiene para interactuar
con el sistema, la posibilidad del didlogo, la multiplicidad de vias para realizar
una tarea y la similitud que existen entre tareas anteriores.

- Robustez: Es el nivel de apoyo al usuario que el sistema aplica para ajustarse
a las necesidades del usuario y su capacidad de observacion.

Las ventajas de la aplicacion de normas de usabilidad son:

- Aumento de la métrica de conversion

- Mejora el prestigio y la imagen del negocio

- Mejora la calidad de vida del usuario al ser participe del incremento de su
satisfaccion

- Reduce costos de aprendizaje y asistencia al usuario
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- Facilita el redisefio del sitio.
Las pautas a aplicar en la usabilidad son:

- El usuario, debe saber desde el primer uso, el proposito y el alcance del sitio
Web.

- Ofrecer una buena organizacion del contenido de tal forma que se dé énfasis al
contenido principal

- Ofrecer una buena forma de encontrar la informacion deseada mediante un
sistema Optimo de busquedas.

- Mostrar el contenido de manera clara para evitar el exceso de clicks con la
opcion de encontrar el contenido ya visitado de forma natural.

- El disefio debe cooperar con el contenido y no debe ser una vitrina para
mostrar cuan habil es un disefiador.

- El sitio debe ser compatible con la mayoria de los navegadores. Para ello se
siguen pautas de programacion estdndar y varias técnicas que aseguren este
objetivo.

- El contenido debe estar separado de la interfaz y el codigo. Es decir todo lo
concerniente al tratamiento de imagenes, colores y tipografia se debe llevar en
archivos adjuntos al del contenido.

Jakob Nielsen, el guru de la usabilidad, autor de varios libros sobre el teme y la voz
mas reconocida internacionalmente, recomienda realizar su test de “reglas generales”
para identificar los problemas de usabilidad y que principalmente son:

- Visibilidad del estado del sistema: En Internet el usuario es el que manda. Por
ello se debe aplicar en la mayoria de procesos la retroalimentaciéon adecuada
en el minimo tiempo.

- Relacion entre el sistema y el mundo real: El sistema no debe hablar en sus
términos, creyendo que el usuario final lo entenderd, deberia hablar el
lenguaje de los usuarios mediante palabras, frases y conceptos que le sean
familiares. Seguir las convenciones del mundo real, haciendo que Ia
informacion aparezca en un orden natural y logico.

- Control y libertad del usuario: Se deben apoyar las funciones de deshacer y
rehacer porque habra ocasiones en que los usuarios elegiran procesos del
sistema por error y necesitardn una ‘“salida de emergencia” claramente
marcada para dejar el estado al que accedieron, sin tener que pasar por una
serie de pasos.

- Consistencia y estandares: Los usuarios no deberian cuestionarse si acciones,
situaciones o palabras diferentes significan en realidad la misma cosa.

- Prevencion de errores: mucho mejor que un buen disefio de mensajes de error
es realizar un disefio cuidadoso que prevenga la ocurrencia de problemas.
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- Reconocimiento antes que recuerdo: Las instrucciones para el uso del
sistema deben estar a la vista o ser facilmente recuperables cuando sea
necesario. El usuario no tendria que recordar la informacion que se le da en
una parte del proceso para seguir adelante.

- Flexibilidad y eficiencia de uso: La presencia de aceleradores, que no son
vistos por los usuarios novatos, puede ofrecer una interaccion mas rapida a los
usuarios expertos que la que el sistema puede proveer a los usuarios de todo
tipo. Se debe permitir que los usuarios adapten el sistema para usos
frecuentes.

- Estética y diseiio minimalista: El contenido no debe ser informacion
irrelevante o poco usada. Cada unidad extra de informacién, compite con las
unidades de informacion relevante y disminuye su visibilidad relativa.

- Ayudar a los usuarios a reconocer, diagnosticar y recuperarse de errores:
los mensajes de error se deben entregar en un lenguaje claro y simple,
indicando en forma precisa el problema y sugerir una solucién adecuada.

- Ayuda y documentacion: Aunque se crea que un sitio puede ser usado sin
documentacion, podria ser necesario ofrecerla. Dicha informacion deberia ser
facil de buscar, estar enfocada en las tareas del usuario, con una lista concreta
de pasos a desarrollar y no ser demasiado extensa.

Se pueden realizar en lo posterior pruebas de la usabilidad del sitio mediante varias
técnicas. Siguiendo el paradigma de Nielsen las pruebas a efectuarse se llaman
Heuristicas. Dichas pruebas se plantean como que un grupo de expertos podia hacer la
revision de un sitio Web, operativo o en etapa de construcciéon y contrastar su
funcionamiento contra el grupo de principios enunciados.

Estas pruebas no son mas que un sistema de comprobacion de la usabilidad que
consiste en que un experto observa la forma en que un usuario emplea un sistema y a
partir de eso, logra establecer los principales problemas que tiene su interfaz. En este
sentido, la usabilidad se relaciona directamente con el nivel de desempefio que tiene el
usuario observado.

El grado de cumplimiento y los problemas de usabilidad detectados durante esta
prueba, permitirdn a los desarrolladores tomar las precauciones y sugerir los cambios
que fueran necesarios para aumentar la usabilidad del sistema. Como se trata de
evaluar interfaces en base a los principios descritos anteriormente, no es necesario que
¢stas estén construidas para evaluarlas en periodos previos al desarrollo, pero cuando
ya se cuente con las caracteristicas graficas operacionales que tendra la interfaz, esta
metodologia también puede ser utilizada.
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3.12.2 Accesibilidad

Es tratada actualmente como un derecho que tienen los usuarios frente al uso de
aplicaciones cualquiera que sea su origen o tipo.

Se refiere a la capacidad de acceder al contenido de un sitio Web por cualquier
persona, independientemente de si tiene una discapacidad o limitaciones técnicas o
geograficas.

“La idea principal radica en hacer la Web mds accesible para todos los usuarios
independientemente de las circunstancias y los dispositivos involucrados a la hora de
acceder a la informacion. Partiendo de esta idea, una pagina accesible lo serd tanto
para una persona con discapacidad, como para cualquier otra persona que se
encuentre bajo circunstancias externas que dificulten su acceso a la informacion (en
caso de ruidos externos, en situaciones donde nuestra atencion visual y auditiva no
estén disponibles, pantallas con visibilidad reducida, etc.).”’

Las pautas de accesibilidad son principalmente®®:

Las pautas de accesibilidad al contenido en la Web (WCAGQG) consisten en 14 modelos
que proporcionan soluciones de disefio y que se basan en situaciones comunes en las
que el disefio de una pagina puede producir problemas de acceso a la informacion. Se
han desarrollado modelos para desarrollar herramientas propietarias, para desarrollo
en XML y para accesibilidad de los navegadores, reproductores y otro software de
asistencia. Cada modelo contiene puntos de verificacion que estan asignados a uno de
los tres niveles de prioridad establecidos por los modelos.

- Prioridad 1: son aquellos puntos que un desarrollador Web tiene que cumplir
ya que, de otra manera, ciertos grupos de usuarios no podrian acceder a la
informacion del sitio.

- Prioridad 2: son aquellos puntos que un desarrollador Web deberia cumplir ya
que, si no fuese asi, seria muy dificil acceder a la informacioén para ciertos
grupos de usuarios.

- Prioridad 3: son aquellos puntos que un desarrollador Web deberia cumplir ya
que, de otra forma, algunos usuarios experimentarian ciertas dificultades para
acceder a la informacion.

57 http://www.w3c.es/divulgacion/guiasbreves/accesibilidad

% Se recomienda la lectura de http://www.w3.org/W Al/guid-tech.html
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En funcion a estos puntos de verificacion se establecen los niveles de conformidad:

Nivel de Conformidad "A'": todos los puntos de verificacion de prioridad 1 se
satisfacen.

Nivel de Conformidad "Doble A": todos los puntos de verificacion de
prioridad 1 y 2 se satisfacen.

Nivel de Conformidad "Triple A": todos los puntos de verificacion de
prioridad 1, 2 y 3 se satisfacen.

Los modelos describen como hacer paginas Web accesibles sin sacrificar el disefio,
ofreciendo esa flexibilidad que es necesaria para que la informacion sea accesible bajo
diferentes situaciones y proporcionando métodos que permiten su transformacion en
paginas utiles e inteligibles.

Algunos de los modelos o pautas a seguir son®”:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

Proporcionar alternativas equivalentes para el contenido visual y auditivo:
texto equivalente para recursos graficos, descripciones auditivas del contenido
estratégico, subtitulos para animaciones o contenido de video, etc.

No confiar solo en el color: Asegurarse que toda la informacion contenida en
color también esté disponible sin color.

Usar hojas de estilo CSS correctamente: Evitar el uso de imagenes para
representar texto, controlar la maquetacion, diagramacion y tipografia
mediante el uso de CSS, controlar el uso de unidades relativas a cambio de
unidades absolutas especialmente en el tamafio de los textos, usar elementos
de encabezado para transmitir el contenido estructurado y no usarlos para
realizar efectos de fuente, marcar correctamente los elementos de lista, utilizar
los elementos de correctos para el uso de citas.

Enfasis en el uso del lenguaje natural: 1dentificar claramente los cambios en
el lenguaje natural del contenido (Por ejemplo, en HTML, utilice el atributo
"lang". En XML, utilice "xml: lang"), de la misma forma en el encabezado del
documento.

Tablas transformadas correctamente: identificar los encabezados de fila y
columna de las tablas, identificar correctamente en tablas anidadas las celdas
de datos y celdas de encabezado, no utilizar tablas para maquetar,
proporcionar resimenes de las columnas.

Aseguramiento de la accesibilidad en pdginas con nuevas tecnologias:
Organizar el documento de forma que pueda ser leido sin necesidad de una
hoja de estilos, los equivalentes para el contenido dindmico se actualizan

% Se recomienda la lectura de: http://www.w3.org/TR/WAI-WEBCONTENT/
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cuando cambia el contenido dinamico, asegurar la accesibilidad del contenido
aunque no haya compatibilidad en alguna tecnologia o esta no esté disponible,
Asegurese de que los contenidos dindmicos son accesibles o proporcione una
pagina o presentacion alternativa(ejemplo, en HTML, utilice NOFRAMES al
final de cada conjunto de marcos).

7) Permitir el control del usuario ante contenido sensible al cambio de tiempo:
Evite provocar que la pantalla parpadee o destelle, evite los movimientos
extremos en la pagina, no realice auto-refrescos en la pagina o re-
direccionamiento.

8) Hacer de las interfaces incrustadas accesibles: Haga que los elementos de
programacion tales como scripts 'y applets de java sean accesibles o
compatibles.

9) El disefio debe ser independiente del dispositivo: Independiente del
dispositivo significa que el usuario puede interactuar con el sitio con el
dispositivo de preferencia (raton, teclado, voz, liston o de otro tipo). Si, por
ejemplo, un control de formulario s6lo puede ser activado con un ratoén u otro
dispositivo sefialador, alguien que esta utilizando la pagina con entrada de
voz, o que esta utilizando algun dispositivo de entrada que no apunta debe ser
capaz de utilizar el formulario.

10) Usar soluciones provisionales: Cualquier técnica aplicada provisionalmente
hasta que los navegadores o software inherente sea actualizado y se retire de
funcionamiento.

11) Usar estindares W3C: Las directrices actuales recomiendan las tecnologias
del W3C (por ejemplo, HTML, CSS, etc.) porque integran las caracteristicas
de accesibilidad

12) Proporcionar informacion de contexto y orientacion: Titular cada marco
utilizado (atributo fitle en FRAME) y de la misma forma su proposito, dividir
bloquees largos de informacion en grupos mas manejables, asocie
explicitamente las etiquetas con sus respectivos controles.

13) Proporcionar mecanismos claros de navegacion: Uso de informacion de
orientacion, barras de navegacion, mapas del sitio, etc. - para aumentar la
probabilidad de que una persona va a encontrar lo que busca en un sitio.

3.12.3 Aplicacion de estandares

En el caso del desarrollo Web los estandares son fijados por el World Wide Web
Consortium (W3C)”’, una organizacion internacional que agrupa a mas de 400

™ http://www.w3.org/
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entidades miembros entre las cuales se cuentan empresas, universidades, medios de
comunicacion, fundaciones y centros de investigacion.

Uno de los problemas principales que existia para el intercambio de documentacion
hasta antes de la aparicion del Web, era el formato de los documentos debido a que las
plataformas computacionales (sistemas operativos, software) no eran compatibles
entre si.

El HTML permiti6 resolver ese problema, al crear un estandar que fue similar para
todas ellas y que por lo tanto, no tenia requerimientos especificos para cada una de las
plataformas, sino que los mismos para todas ellas.

De este precepto nacen los estandares para el desarrollo de sitio Web, datos y creacion
de documentos para que tuviesen continuidad en el tiempo y fueran adaptdndose a las
mejoras tecnologicas que se extiendan y la W3C desde su creacion ha generado mas de
90 estandares.

Estos esquemas o modelos mas aceptados son los siguientes:

- Las paginas de los sitios Web deben cumplir, en cuanto a su codigo del lado
del servidor, con los estandares HTML o XML y validado ante el W3C'y
contar con un set de caracteres en formato UTF-8;

- Las paginas estan diagramadas utilizando la tecnologia conocida como hojas
de estilo en cascada o CSS y validadas con las herramientas del W3C.

- Para el caso de los documentos el estandar es XML y UTF-8 como conjunto
para la codificacion de caracteres.

- Revision mediante herramientas de enlaces rotos o imagenes perdidas.

Una vez que un sitio estd conforme ante la W3C esta certificado para utilizar el
logotipo de calidad:

W3~ ;u;TMI-FO show your readers that you have taken the care to create an interoperable VWeb
. page, you may display this icon on any page that validates. Here is the HTML you
could use to add this icon to your Web page:

<p>
<a href="http://validator.w3.org/check?uri=referer"><ing
src="http://www.w3.org/Icons/valid-xhtmll0"
alt="valid XHTML 1.0 Strict"” height="31" width="88" /></a>
</ p>

Tlustracién 16 — Logotipo de validacion de la W3C y método de inclusion en codigo HTML
Fuente: W3C

117



3.13 Riesgos del proyecto.

Se define el riesgo como la posibilidad o proximidad de un dafio, en sentido estricto,
el riesgo implica solamente la probabilidad de sufrir un dafio o pérdida. En el contexto
del proyecto, la identificacion del riesgo también se refiere a las oportunidades
(resultados positivos) asi como las amenazas (resultados negativos). Administrar los
riesgos significa todos los medios a través de los cuales la incertidumbre se maneja de
forma sistematica, para aumentar la probabilidad de lograr los objetivos del proyecto.

En todo proyecto siempre existira riesgos, en el proceso para la creacion de un sitio
Web existen varios, los cuales debemos gestionarlos en los siguientes pasos:

- Evaluar el riesgo: identificarlo y determinar la probabilidad de que sucedan.

- Control del riesgo: Establecer técnicas y estrategias para atenuar los riesgos
mas altos. Ejecutar estrategias para resolver los factores de alto riesgo.
Supervisar de la eficacia de las estrategias y de los niveles de modificacion de
riesgos a lo largo del proyecto.

Los principales riesgos identificados en el disefio y desarrollo de proyecto Web son:

- La falta de identificacion del tipo de sitio Web: es decir, que no se muestre
claramente al usuario que tipo de sitio es. Esto hace que no se entienda de que
trata el contenido ni la finalidad y se dificulte el acceso a la informacion o
servicios que pudiera manejar.

- Alcance del proyecto no definido: es decir, se intenta montar un sitio de
comercio electronico, pero no esta claro cuales serian las opciones finales para
el usuario de comprar o solicitar un producto. Si el sitio permite pagar en linea
a través de mi tarjeta de crédito o si el sito permite emitir una orden de compra
a retirar fisicamente.

- Modelo de negocio inviable: El éxito o fracaso de un sitio estd esencialmente
en el modelo de negocio que propone. Un modelo de negocio inviable es
aquel que esta vagamente fundamentado y es dependiente del tipo de sitio que
se quiere desarrollar. Por ejemplo: el modelo de negocios del proyecto es el
intercambio monetario por el servicio de publicacion. Si el sitio logra tener
alto trafico y logra posicionarse, se puede pensar en expandir el uso comercial
del sitio, mientras mas trafico mejores posibilidades para los anunciantes de
vender. El caso opuesto es el que ocurre en sitios donde el usuario debe pagar
para acceder a cierta informacion o recursos, este escenario tiene muchas
posibilidades, se puede tener éxito si se es una gran marca o se tiene un gran
producto.

- El tiempo que toma el entrar a escena. Un factor importante para el tiempo
que transcurre para que el sitio entre en produccion son los recursos
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necesarios para llevarlo a cabo. El tiempo puede variar entre dias, semanas y
hasta meses. Mucho depende de las tecnologias o plataformas que se usen.
Una buena practica es trabajar sobre plataformas de codigo abierto Drupal
para evitar retrasos sobre todo en la codificacion.

- Los recursos humanos son claves. Contar con el personal necesario como
disefiadores y maquetadores, desarrolladores, Webmasters, entre otros,
permite dividir las tareas y responsabilidades de las diferentes fases del
proyecto en diversos recursos, acortando los tiempos globales de produccion.
Otro caso, es el escenario donde contamos con un disefiador Freelance’’ con
gran experiencia en disefio Web, que abarca el disefio de las interfaces del
sitio Web, pasando por la maquetacion CSS de esas interfaces, la
implementacion y personalizacion del sitio, la administracion de contenidos
del sitio Web hasta la gestion de dominio y Hosting necesaria para tener un
sitio completamente habilitado, entre otras principales funciones.

A medida que el negocio vaya creciendo los riesgos seran distintos a los mencionados
pero partimos de la necesidad de gestionarlos periddicamente, para intentar
implementar respuestas rapidas para mitigar los efectos en caso de que los riesgos se
concreten, es decir reducir el impacto de los mismos mediante una reaccion planeada.

3.14 Conclusiones del Capitulo ITI

En este capitulo hemos analizado varias opciones de entre muchas e identificado la
estrategia que mejor resultado podria tener frente a cada aspecto; sin embargo, nada de
lo aqui descrito es absoluto sino mas bien relativo.

El proyecto de iniciar actividades comerciales en la Internet requiere de un minucioso
analisis de los procesos operativos, alinearlos con la estrategia y con las metas que se
desean alcanzar mediante el uso de la tecnologia. El estudio desarrollado determina de
qué manera el uso de la tecnologia mejorard las actividades comerciales de la empresa
u organizacion, como y cuando se dara el retorno de la inversion que se esta haciendo.

Légicamente, en principio resulta mas costoso en tiempo y recursos planear de manera
estratégica el ingreso de la empresa a la Internet pero a final de cuentas los beneficios
de realizarlo de esta forma seran mucho mayores que hacerlo de forma improvisada.

7 . , . . , . . Lo
Se le denomina asi a un profesional o trabajador auténomo o independiente, cuyos valores liquidados son
generalmente por obra cierta.
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Partimos analizado las ventajas que se derivan del uso de las redes sociales para dar a
conocer nuestros servicios y retroalimentarnos de las expectativas y comentarios de
los componentes de la red.

Ademas analizamos el hardware y el software recomendados en la primera fase del
proyecto para montar una infraestructura de servicio Web propia y como esta debe
estar ajustada en los servidores dedicados del proveedor seleccionado. Ademas de las
estrategias de la marca, las técnicas en el nombre de dominio y la usabilidad de los
equipos. Al mismo tiempo que analizamos los costos de las pasarelas de pago y los
servicios con terceros, como también la importancia de los estandares, la usabilidad, la
accesibilidad y las técnicas de publicidad y la analitica Web.

Un negocio en la Internet no puede prescindir de las técnicas de posicionamiento SEO.
Las redes sociales ayudan en algin tanto pero exige permanencia constante. La
mayoria del trabajo SEO no se realiza en la codificacion del sitio aunque muchas
personas estén convencidas de esto, si esto fuera cierto, bastaria que un centenar de
personas la practiquen para boicotearse los unos a otros una posicion. La gran mayoria
de plataformas de blogs por ejemplo ya estin optimizadas para los motores de
blisquedas, es muy poco lo que se puede hacer al respecto para mejorar. Entonces la
solucion para mejorar la visibilidad del sitio mas alla del SEO es buscar presencia en
el nicho de mercado que estamos buscando.

El trabajo importante que tendremos que realizar es como se va a mercadear el sitio y
a atraer clientes potenciales, ya sea con un buen posicionamiento, por enlaces
patrocinados, por trafico gratuito, por medio de mail marketing entre otras estrategias.
Un método para conseguir mas visitas y tratar de posicionarnos mejor es hacer uso de
aquellas palabras claves que no tienen mucha competencia referente a nuestro negocio
y escribir articulos, hacer videos entre otras cosas. Con todo lo anterior lograremos
crear y desarrollar un negocio rentable, siempre y cuando los sistemas de pasarelas de
pago en linea regionales, que son un factor determinante, hayan dispuesto una apertura
mas franca hacia proyectos de esta naturaleza.
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CAPITULO IV

4 ESTUDIO DE LA ORGANIZACION DEL NEGOCIO

4.1 Introduccion al Capitulo IV

Los negocios deben pasar por etapas como la existencia y la supervivencia para
alcanzar el éxito, lograr el siguiente escalon desde la idea y creacién misma del
negocio dependera del alcance los objetivos y metas trazadas. Existen muchos factores
y variables que van a delimitar que tan cerca estd la empresa del lineamiento trazado o
cuanta divergencia existe en su proceder, monitorear constantemente esas variables y
factores pueden hacer la diferencia y permitir hacer los ajustes necesarios para ejecutar
las medidas correctivas necesarias.

Este Capitulo servird para dejar sentadas ciertas pautas y recomendaciones para que la
empresa pueda usar como guia al momento de querer establecer un analisis de su
desempefio en aspectos tales como: Financieros, Clientes, Perspectiva empresarial e
Innovacién y aprendizaje.

4.2 Objetivos estratégicos

Conjuntamente con los objetivos empresariales en cuanto a logros y metas por
alcanzar a nivel corporativo deben existir los objetivos estratégicos que sustenten la
existencia y supervivencia de la misma. En la empresa se han trazado objetivos de
crecimiento, niveles de venta u alcances de mercado, lo cual debe ir a la par con el
desempefio interno y lo que se hara para obtener esos objetivos.

Tenemos la necesidad entonces de plantear objetivos internos o estratégicos que
serviran de guia en el desempefio empresarial:

4.2.1 Asegurar un crecimiento sano y sostenido

Hablar de crecimiento sano es hablar de sustentabilidad en todo ambito dentro de la
empresa, conforme la empresa crezca en aspectos como ventas, clientes, productos,
infraestructura, finanzas, etc. se debe asegurar que las diferentes areas internas y
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externas lo hagan en igual media. De este modo se hacen algunos cambios a lo
. . 72 . . .
expuesto por Eric Kircher’” 'y se dan las siguientes recomendaciones:

- Trabajar mas a medio plazo que a corto plazo, con Planes Estratégicos de 3 a
5 afios, y seguir invirtiendo el dinero ganado, en lugar de distribuirlo entre
socios y accionistas, cada afo.

- Evaluar a los mandos y empleados para asegurarse de que las personas tienen
capacidades para evolucionar en un mundo que va a cambiar mucho.
Asegurarse de que tengan las ganas, el potencial y los conocimientos para
cambiar. Aplicar politicas de desarrollo de personal e incremento de
potencial.

- Compartir la mayoria de las decisiones entre los mandos y buscar
compromisos fuertes, dandoles mas poder de decision.

- Hacer ajustes en el Target si la oferta lo permite.

4.2.2 Incrementar la rentabilidad

El incremento de la rentabilidad va estrechamente relacionado de la eficacia y
eficiencia en los procesos y aprovechamiento de los recursos. Es importante resaltar
que la rentabilidad y calidad son dos aspectos que deben ir juntos y variaran de
acuerdo al mercado y el tipo de producto o servicio que se comercialice, (Kotler P. ,
1996)” expresa que hay “una relacion positiva e importante entre la calidad relativa
del producto y la recuperacién de la inversion”.”* Esto no significa que una empresa
deba proponerse lograr la mas alta calidad posible, pero si debe elegir el nivel mas
apropiado de rendimiento para el mercado y el posicionamiento de la competencia, es

decir el mejor equilibrio entre la calidad y la rentabilidad que se desea obtener.

La empresa deberia dar la importancia necesaria a ciertos factores que influyen sobre
la rentabilidad, tales como:

2 Eric Kircher, Director General de Mercuri International Espafia, experto en Gestion de los Equipos Comerciales, 30
de octubre de 2009. http://www.nuevaempresa.com/gestion-management/opinion/1000567001301/reglas-crecimiento-
sano.l.html. [Leido 05 de Junio de 2011]

3 Philip Kotler (Chicago Illinois, 27 de mayo de 1931), es un economista y especialista en mercadeo estadounidense,
titular distinguido, desde 1988, de la catedra de Marketing Internacional S.C. Johnson & Son en la J.L. Kellogg
Graduate School of Management perteneciente a la Northwestern University en Evaston, Illinois, seis veces
considerada por Business Week la mejor facultad en temas empresariales de los Estados Unidos.

74 KOTLER, Philip. "Direcciéon de Mercadotecnia". 8va edicion. Prentice Hall. 1996. 800 pag.
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- Intensidad de la inversion.

- Productividad.

- Participacion de Mercado.

- Tasa de crecimiento del mercado.

- Calidad del servicio

- Desarrollo de nuevos productos o diferenciacion de los competidores.
- Integracion vertical.

- Costos operativos.

4.2.3 Fidelizacion de clientes

Lograr captar la atencion del publico objetivos es un aspecto muy importante al
momento de ser parte de un mercado. Un cliente que presta atencion sobre un negocio
estd demostrando su intencion de compra y la posible efectivizacion de la misma.
Dependera de la percepcion y satisfaccion que tenga sobre el producto o bien recibido
para que el cliente efectué compras posteriores, realice publicidad gratuita sobre el
servicio y/o la empresa, en definitiva se logre un nivel de fidelizacion”. Segun (Kotler
P. y., 2006), “El modo en que la oferta cumpla las expectativas del cliente influird en

. < ey 76
su satisfaccion y en las posibilidades de volver a comprar el producto™”.

Existen ciertas practicas para lograr una adecuada Administracion de relaciones con
los clientes y como efecto principal la fidelizaciéon con los mismos. La empresa
deberia seguir los lineamientos expuesto en la Tabla 14.

3 Fidelizacion es un concepto de marketing, se refiere a la «fidelizacion de los clientes». La fidelizacion es el
fenémeno por el que un publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una marca
concreta, de una forma continua o periddica. http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n [Leido el 05 de junio de
2011]

76 KOTLER, Philip y KELLER, Kevin Lane. "Direcciéon de Marketing". 10ma. edicion. PEARSON EDUCACION.
2006. Pagl4l.
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Imperativos de la administracion de relaciones con los clientes

los clientes
mas valiosos
parala
empresa.

- Calcular la
participacion
del cliente
para los
productos y
servicios de
la empresa.

productos o servicios
necesitan los clientes
hoy, y los que
necesitan mafiana.

- Sondear qué
productos o servicios
ofrecen los
competidores hoy, y
cuales ofreceran
mafiana.

- Considerar que
productos o servicios
deberia ofrecer su
empresa.

manera de entregar
los productos o
servicios a los
clientes, incluyendo
las alianzas
necesarias, las
tecnologias en las
que haya que
intervenir, y la
capacidad de
prestacion de
servicios que se deba
desarrollar o
adquirir.

herramientas que
necesitan los
empleados para
potenciar las
relaciones con
los clientes.

- Identificar los
sistemas de
RRHH que sean
necesarios poner
en practica para
incentivar la
fidelidad de los
empleados.

Captar el Diseiiar la . . Aprender a
. Crear los mejores Motivar a los
cliente propuesta de valor 0CEs0s empleados retener
adecuado adecuada P P clientes
Para conseguirlo es necesario....
- Identificar - Estudiar qué - Estudiar la mejor - Conocer las - Saber porque

abandonan los
clientes y saber
recuperarlos.

- Analizar que
hace la
competencia
para conseguir
un mayor valor
percibido.

- Que los altos
directivos
controlen los
sistemas de
medicion de
abandono de
clientes.

Otro aspecto importante para asegurar la fidelidad de los clientes es manejar de modo
adecuado las practicas comerciales mencionadas en el Capitulo II, de entre las cuales

resaltamos:

Tabla 14 — Administracion de relaciones con los clientes
Fuente:(Kotler P. y., 2006), pag. 158

- Eficiente servicio postventa.
- Alianzas estratégicas.
- Publicidad relacionada.

- Contenido adecuado mediante herramientas de colaboracion (blogs, redes

sociales, foros, etc.).

4.2.4

La empresa deberia medir la satisfaccion del cliente de forma regular, porque una de
las claves para retenerlos es precisamente su satisfaccion. Un cliente satisfecho
permanece leal mas tiempo, compra mas productos, presta menos atencion a la
competencia, es menos sensible al precio y ofrece ideas sobre nuevos productos o
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servicios; ademas, para la empresa, resulta mas barato atender a los clientes leales
porque las transacciones se convierten en mera rutina.

Sin embargo, la relacion entre satisfaccion y lealtad de los clientes no es proporcional.
Existen muchos métodos para medir la satisfaccion del cliente, una de ellas es la
encuesta, la misma que no solo puede servir para medir la satisfaccion sino ademas
otros datos como la intencion de volver a comprar o la posibilidad de recomendacion
empresarial.

Al tratarse de un servicio online se debe tener mucha cautela en el trato con el cliente
y la satisfaccion que obtenga el mismo, no se debe olvidar que la Internet es un buzén
de quejas sin limite y un cliente insatisfecho usara cualquier medio para difundirlo
usando cualquier herramienta disponible como comunidades, blogs, mail, etc.

El tener clientes satisfechos es por efecto de algo y a su vez con causa de algo dentro
de la empresa, como se muestra en la Tabla 15.

Causa Efecto
Empleados calificados y motivados Procesos efectivos
Procesos efectivos Clientes Satisfechos
Clientes Satisfechos Crecimiento Rentabilidad

Tabla 15 — Causa y efecto con clientes satisfechos
Fuente: propia.

Para saber si la empresa estd generando satisfaccion y si esta es debidamente
controlada se deberia plantear las siguientes preguntas:

- ¢Se han establecido politicas y procedimientos de servicio al cliente?

- (Se han establecido metas de satisfaccion del cliente, en donde se involucra a
toda la organizacion y a los proveedores?

- ¢Se han implementado procedimientos tendientes a identificar las necesidades,
gustos, deseos, expectativas y opiniones de los clientes con respecto a los
servicios ofrecidos por la compaiiia? La informacion obtenida de los clientes,
es utilizada para definir estrategias tendientes a superar sus expectativas.

- ¢Se realiza seguimiento posventa a los clientes tanto después de adquirido el
producto o servicio, como después de haber dado respuesta a su solicitud o
reclamacion?

- (Se cuenta con estrategias de fidelizacion del cliente, que lo involucren en
lanzamientos y promociones?
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- ¢Se cuenta con un sistema de informacién que permite dar respuesta en
tiempo real y con informacion confiable a los requerimientos del cliente, tales
como, estado de los pedidos, estado de las reclamaciones, estados de cuenta,
transacciones, etc.?

- (Se dispone de un procedimiento adecuado para medir el grado de satisfaccion
de los clientes que incluye mecanismos de medicion de la satisfaccion de los
clientes, basados en cuestionarios, pero complementados con informacion
adicional de forma verbal y directa con el cliente que mejore sensiblemente la
calidad de la informacion obtenida.?

- (Se cuenta con indicadores que permiten identificar las causas mas frecuentes
de la insatisfaccion de los clientes, asi como se ha desarrollado un programa
de mejora continua de la calidad en la atencion a clientes?

- (De acuerdo a los indicadores de reclamaciones, se han establecido soluciones
estandar y se han definido tiempos de respuesta a la inconformidad de los
clientes?

- (Se cuenta con mecanismos de comunicacion interna con los funcionarios,
que permitan registrar las soluciones identificadas por ellos para mejorar la
prestacion del servicio?

4.3 Capacidad de la compaiiia

Partiendo del estudio realizado sobre en Analisis del Microentorno y las 5 Fuerzas de
Porter, herramienta fundamental para entender el entorno competitivo y los factores
que desde el exterior (competidores potenciales, productos sustitutivos, proveedores,
compradores y competidores en la industria) influyen en la empresa, se intentada
develar por qué donde producir diferencias en el desempeiio de las organizaciones. En
definitiva, se pasa de un enfoque exterior a uno interior a la hora de fundamentar la
creacion de ventajas competitivas.

Para que los recursos de una empresa sean realmente utiles deben ser adecuadamente
combinados y gestionados para generar una capacidad. Asi, podemos considerar que
una capacidad organizativa es la habilidad de una empresa para llevar a cabo una
actividad concreta (en grupo). La relacion entre recursos, capacidades, estrategia y
ventaja competitiva como se reflejada en la Tustracion 17.
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Factores criticos ‘
de exito - Ventaja competitiva
® Estrategia

Capacidades organizativas
®

Recursos tangibles o intangibles

Tlustracién 17 — Recursos, capacidades y ventajas competitivas.
Fuente: (Grant, 1996)

4.3.1 Recursos

Define todo el material tangible o intangible de la empresa. En cuanto a lo tangible
quedara definido en base al nivel de inversion y lo establecido en la parte técnica a
implementar, lo intangible es la idea del negocio, si bien no se trata de una idea o
mercado nuevo se ha destacado la importancia de abarcar un segmento del mercado ya
existente y considerado como desatendido y por lo tanto marca un importante canal de
ingreso buscando la satisfaccion del cliente en el factor definido como “Seguimiento y
aseguramiento de la informacion” y de consideracion critica, lo que creemos marcara
una tendencia a inclinar la balanza de los clientes por nuestro servicio.

4.3.2 Capacidades

La capacidad viene estrechamente relacionada con la disponibilidad técnica y el
recurso humano disponible para llevar al cumplimiento de los objetivos empresariales.

Como se definid en el Estudio del mercado (Capitulo II) la empresa cuentas con
grandes ventajas al tener cierta independencia con respecto a proveedores lo cual sin
duda inicialmente genera la capacidad de negociacion y eleccion.

En cuanto al comercio electronico ofrece una gran variedad de herramientas
explotables y que pueden marcar una gran diferencia si se elige las adecuadas. En el
Capitulo III se definieron los mejores caminos a seguir de modo que los aspectos
tecnoldgicos permitan a la empresa tener capacidades que la competencia esta
descuidando como es buen trato de la informacion.
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4.3.3 Estrategia

La estrategia pasa principalmente por el ofrecimiento en el aseguramiento en la
calidad del contenido dentro del sitio, procurando siempre garantizar la informacion y
el ofrecimiento para el cliente que obtienen es lo que contrata y al lector un sitio con
informacion confiable y veraz.

4.3.4 Ventaja competitiva

- Gestion de contenido e informacion suministrada por clientes.

- Aseguramiento de practicas comerciales.

- Conocimiento del mercado y factores criticos de éxito.

- Gestion de calidad y procesos de aseguramiento de objetivos.

- Uso de la tecnologia.

- Aprovechamiento de recursos y generacion de conocimiento en base a I&D.

En definitiva la ventaja competitiva que se busca alcanzar es la Sinergia en el entorno
tanto interno como externo a la empresa.

4.4 Estructura organizacional

A través de la historia de la humanidad siempre ha sido necesaria la existencia de una
estructura que defina el rol de cada individuo dentro de un grupo de personas. Dentro
de un nicleo familiar por ejemplo, existen diferentes tareas, derechos y obligaciones
para cada miembro y el trabajo en conjunto define la funcionalidad de la misma.

Al hablar de una empresa entendemos por estructuras organizacionales como los
diferentes patrones de disefio para organizar una empresa, con el fin de cumplir las
metas propuestas y lograr el objetivo deseado. Estamos conscientes de que el trabajo
humano organizado y tecnificado es la base de la “eficiencia” en sus actividades, se
debe poner especial interés a la “organizacion” como parte fundamental del proceso
administrativo.

4.4.1 Personal requerido

Por la naturaleza del negocio y de acuerdo a las necesidades se prevé el siguiente
recurso humano:
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Cargo Funcién basica Cantidad
Gerente general Gerencia y Administracién empresarial 1
Asistente

administrativo Asistencia Administrativa 1
Técnico en Sistemas | Técnico en sistemas y administracion de sitio Web 1
Asesor juridico Asesoria juridica 1
Mensajero - Conserje | Mensajeria, aseo y limpieza 1

Tabla 16 — Recurso Humano empresarial estimado

Fuente: propia.

4.4.2 Cargos y funciones

Se realiza la delegacion de cargos y funciones con el proposito de poder medir en un
futuro el desempefio, ademas de evitar la duplicidad de tareas realizando de este modo

las actividades de una manera organizada y responsable.

4.4.2.1 Gerente general

4.4.2.1.1 Actividades

Su objetivo principal es el de crear un valor agregado en base a los servicios

ofrecidos, maximizando el valor de la empresa para los accionistas.

Acttia como representante legal de la empresa, fija las politicas operativas,
administrativas y de calidad en base a los parametros fijados.

Es responsable ante los accionistas, por los resultados de las operaciones y el
desempefio organizacional

Ejerce autoridad funcional sobre el resto de cargos ejecutivos, administrativos
y operacionales de la organizacion.

Actlia como soporte de la organizacion a nivel general, es decir a nivel
conceptual y de manejo de cada area funcional, asi como con conocimientos
del area técnica y de aplicacion de nuestros servicios.

Es la imagen de la empresa en el ambito fisico interno y externo, provee de
contactos y relaciones empresariales a la organizacion con el objetivo de
establecer negocios a largo plazo.
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4.4.2.1.2 Funciones

- Liderar el proceso de planeacion estratégica de la organizacion, determinando
los factores criticos de éxito, estableciendo los objetivos y metas especificas
de la empresa.

- Desarrollar estrategias generales para alcanzar los objetivos y metas
propuestas.

- A través de sus subordinados vuelve operativos a los objetivos, metas y
estrategias desarrollando planes de accion a corto, mediano y largo plazo.

- Crear un ambiente en el que las personas puedan lograr las metas de grupo
con la menor cantidad de tiempo, dinero, materiales, es decir optimizando los
recursos disponibles.

- Implementar una estructura administrativa que contenga los elementos
necesarios para el desarrollo de los planes de accion.

- Preparar descripciones de tareas y objetivos individuales para cada érea
funcional liderada por su gerente.

- Definir necesidades de personal consistentes con los objetivos y planes de la
empresa.

- Seleccionar personal competente y desarrollar programas de entrenamiento
para potenciar sus capacidades.

- Ejercer un liderazgo dindmico para volver operativos y ejecutar los planes y
estrategias determinados.

- Desarrollar un ambiente de trabajo que motive positivamente a los individuos
y grupos organizacionales.

- Medir continuamente la ejecucion y comparar resultados reales con los planes
y estandares de ejecucion (Control de Gestion).

4.4.2.2 Asistente Administrativo
4.4.2.2.1 Actividades

- Brindar atencion a los clientes que se comunican a la empresa, transmitiendo
la llamada a la persona requerida.

- Brindar atencion a los clientes que vienen a la empresa, dirigiéndoles con la
persona que los va a atender.

- Encargarse del envi6 y recepcion de fax, asi como también la elaboracion de
cartas y memorandums.

- Coordinacion con la agencia de viajes y con la asistente de contabilidad lo que
se refiere a viaticos y transportacion de las personas que van a viajar.

- Apoyo al Gerente General en lo que requiera.

- Coordinacioén de actividades sociales de la empresa.
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4.4.2.2.2 Funciones

- Manejo de caja chica.

- Manejo de suministros de oficina y cafeteria.

- Coordinacioén de los viajes de las diferentes personas. (Técnicos y Gerentes)

- Elaboracion de memos y cartas.

- Asistencia directa de Gerencias.

- Coordinacion de las compras que solicita Gerencia.

- Control del fax y correspondencia.

- Mantener un control de los servicios basicos que hay que pagar. (se pasa un
reporte mensual de los que hay que pagar).

4.4.2.3 Técnico de sistemas
4.4.2.3.1 Actividades

- Administracion del software de Servicios Online y del Area de
comunicaciones.

- Administracion del hardware.

- Control de seguridad del canal de Ventas, Servicio y consultas de la Internet,
correo electronico y multimedia.

- Atencion telefonica personalizada a Clientes y usuarios de la red interna.

- Andlisis de requerimientos operativos de software y hardware.

4.4.2.3.2 Funciones

- Administracion del Servicio Web:

- Consolidacion de la estructura del sitio Web.

- Disefio de los sitios Web.

- Mantenimiento de los servicios que por Internet se dispongan.

- Administracion y publicacion de la base de datos de usuarios del servicio.
- Implementar sistemas de busqueda de informacion en Web.

- Administracion y control de estadisticas del sitio Web.

- Actualizacion diaria de las novedades del sitio Web.

- Actualizacién diaria de informacion pertinente en el sitio.

- Actualizaciones mensuales de la hoja informativa, etc.

- Mantenimiento y Administracion de la Red

- Seguridad en la red.
- Administracion de direcciones IP de la red interna.
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- Administracion de Servidores de Web, mail, nombres de dominio, firewall,
proxy y cualquier otro que el negocio pueda desarrollar.

- Instalacion y actualizacion del software.

- Definicion de politicas de usuario.

- Backups.

Mantenimiento de los Servicios de Correo Electronico

- Atencion y soporte a usuarios del servicio.

- Control de la seguridad y privacidad del servicio.

- Mantenimiento de las cuentas de correo registradas.

- Actualizacion de Bases de datos de usuarios de correo electronico.
- Mantenimiento de las listas de correo electronico

- Altas y bajas de las listas de interés general.

Atencion y soporte a usuarios

- Atencion telefonica

- Atencion personal

- Atencion por correo electronico

- Soporte red interna y representantes de la misma.

4.4.2.4 Asesor juridico
4.4.2.4.1 Actividades

- Atender los aspectos juridicos legales de la empresa, en salvaguarda de los
intereses institucionales.

- Presta asesoramiento y asistencia a la gestion de los oOrganos de la alta
direccion y demas unidades organizativas.

- Efectuar las acciones pertinentes en tramites y acciones legales en las cuales
se encuentre inmiscuida la empresa.

- Asegurar la integridad legal de la empresa en todos los ambitos.

4.4.2.4.2 Funciones

- Formular y proponer las politicas, sobre aspectos juridicos y legales, asi como
las normas de caracter legal y acciones judiciales necesarias para el mejor
cumplimiento de los objetivos institucionales.

- Asesorar a la Gerencia General y a las demas Unidades Organicas, sobre el
contenido y alcances de los dispositivos legales vigentes.
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- Interpretar, concordar y divulgar las normas legales de interés para la gestion
institucional que se publiquen, debiendo absolver las consultas
correspondientes.

- Ejercer y/o supervisar el patrocinio de los procesos judiciales, los
procedimientos administrativos o de otra indole en los que sea parte la
empresa.

- Asesorar ¢ informar oportunamente sobre asuntos juridicos legales, y sus
implicancias en el desarrollo de las funciones de las Unidades Orgénicas.

- Elaborar y/o asesorar en la formulacion de proyectos de normas legales,
convenios, contratos y otros documentos afines.

- Atender los asuntos y tramites de caracter notarial y registral de la empresa.

- Proponer las politicas en materia de garantias y saneamiento legal
inmobiliario, dirigiendo la ejecucion de las mismas.

- Brindar apoyo en el levantamiento de la informacion legal inmobiliaria que
resulte necesaria para la ejecucion de los proyectos a su cargo.

- Llevar el archivo actualizado de la legislacion vigente.

- Coordinacion legal con demas departamentos o unidades organizativas.

- Coordinar y ejecutar acciones de apoyo a la gestion de los 6rganos de la alta
direccion, en las reuniones de Directorio y de las Juntas Generales.

- Realizar otras funciones afines que le sean asignadas por la Gerencia General.

4.4.2.5 Mensajero — Conserje
4.4.2.5.1 Actividades

- Realizar labores de mensajeria.

- Realizar labores de conserjeria.

- Brindar apoyo en bodega.

- Brindar apoyo a bodega en la recepcion de productos que provienen de un
proveedor.

- Realizara cualquier otra actividad que sea solicitada por su jefe inmediato.

4.4.2.5.2 Funciones

- Proporcionar el servicio de cafeteria a empleados y visitantes.

- Labores de mensajeria local.

- Limpieza de oficinas.

- Abrir las oficinas y hacer la limpieza de las mismas.

- Preparar el café y las demas bebidas.

- Realizar depositos en los diferentes bancos y cobro de cheques.

- Realizar la limpieza de la bodega de envio pasando un dia.

- Llevar documentacion a los proveedores, clientes o lugares indicados.
- Atender cualquier solicitud del 4rea administrativa o técnica.
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- Retiro de materiales en la locacion del proveedor.

4.5 Control de gestion

El control de gestion dentro de la empresa permitird asegurar el lineamiento
empresarial. Se trazan horizontes u objetivos en base a la mision y vision empresarial,
es vital entonces asegurar a medida de lo posible cumplimiento de estos y poder tomar
las medidas y ajustes necesarios en el momento preciso para cumplir con las metas
trazadas.

4.5.1 Gestion Financiera

El eje de toda empresa es la parte financiera, la administracion de los bienes y
contabilizacion de los mismos. La gestion financiera estara intimamente relacionada
con la toma de decisiones, de acuerdo al nivel y estructura de la financiacion y a la
politica de dividendos enfocandose en dos factores primordiales como la
maximizacion del beneficio y la maximizacion de la riqueza. El control de gestion
permitird garantizar en un alto grado la consecucion de las metas fijadas por los
creadores, responsables y ejecutores del plan financiero.

4.5.2 Sistema de Control de Gestion

Los sistemas de control para garantizar una gestion verdaderamente eficiente y eficaz
deben contar con un grupo de caracteristicas que lo despeguen de su caracter
netamente contable y operativo.

- Establecimiento de objetivos jerarquizados de corto y largo plazo.

- Establecimiento de planes, programas y presupuestos que cuantifiquen los
objetivos.

- Establecimiento de estructura organizativa (Ejecucion y control).

- Medicion, registro y control de resultados.

- Calculo de las desviaciones.

- Explicacion del origen y causas de las desviaciones.

- Toma de decisiones correctoras.

- Objetivos del Control de Gestion.

- Interpretacion global de todas las funciones gerenciales.

- Integrar las variables estratégicas y operacionales.

- Correcta toma de decisiones del presente y del futuro.

- Construir los indicadores adecuados de gestion.
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- Mejora continuada de los resultados.
- Corregir sobre la marcha desviaciones.
- Reaccionar ante los cambios.

4.5.3 Proceso de evaluacion y control

El proceso de evaluacion y control garantiza que una empresa logre lo que se propuso llevar a cabo. Compara el
rendimiento con los resultados deseados y proporciona la retroalimentacion necesaria para que la administracion
evalue los resultados y tome medidas correctivas, segun se requiera. Este proceso es visto como un modelo de
retroalimentacion de cinco pasos, como se muestra en la

Tlustracion 18.

4.5.3.1 Determinar lo que se medira

Los administradores de alto nivel y los administradores operativos necesitan
especificar los procesos y resultados de implementacién que se deben supervisar y
evaluar. Los procesos y resultados se deben medir de manera objetiva y congruente.
Se deben encontrar medidas para todas las aéreas importantes sin importar la
dificultad.

4.5.3.2 Establecer estandares de rendimiento

Se tratan de medias de resultados de rendimiento aceptables. Cada estandar debe
incluir un margen de tolerancia lo cual definira las desviaciones aceptadas. Los deben
ser establecidos no solo para el resultado final sino también para las etapas
intermedias del resultado de produccion.

4.5.3.3 Medir el rendimiento real

Las medidas se deben realizar en momentos predeterminados, asegurando la
efectividad de la informacion y precautelando la calidad de los datos.
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4.5.3.4 Comparar el rendimiento real con el estandar

Se efecta la comparacion informacion establecida y datos obtenidos. Si los resultados
del rendimiento real se encuentran dentro del margen de tolerancia deseado el proceso
de medicion se detiene.

4.5.3.5 Tomar medidas correctivas

Si los resultados reales quedan fuera del margen de tolerancia deseada, se deben tomar
medidas para corregir esta desviacion y entonces se deberia responder las siguientes
preguntas:

a) (Es la desviacion solo una fluctuacion ocasional?

b) (Se estan llevando a cabo los procesos de una forma incorrecta?

¢) ¢Son los procesos adecuados para el logro de los estandares deseados? Se
deben tomar medidas que no solo corrijan la desviacion, sino que también
evite que suceda de nuevo.

d) ¢Quién es la mejor persona para tomar las medidas correctivas?

Establecer
estandares e d Medir el rendimiento
predeterminados

Determinar lo que se
medira

(Concuerd

ael .
Tomar medidas

correctivas

rendimient
o con los
estandares?

Tlustracién 18 — Proceso de evaluacion y control.
Fuente: (Wheelen, 2007), pag. 262
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4.6 Perfil del equipo directivo

La empresa dependera de la conformacion del equipo directivo, la sinergia y un
optimo funcionamiento definirdan el proceder y la subsistencia de la empresa. Es
necesario entonces definir ciertos lineamientos que deben ser tomados como
requerimientos o aptitudes al momento de definir el equipo directivo:

- Ser lideres, capaces de guiar a la empresa y guiar a los demas.

- Ser activos, tomar la iniciativa para lograr generar soluciones.

- Comprometidos, con la empresa, con el equipo de trabajo y con los clientes.
- Estar siempre atentos a las necesidades de los empleados y clientes.

- Ser dindmicos y proactivos, siempre buscando nuevas soluciones.

- Ser emprendedores, hacer lo que se dice y ofrece.

- Ser nobles de espiritu, leales, honrados y sinceros.

- Ser abiertos a los cambios, a experimentar, y a hacer cosas diferentes.

Todo esto en complemento con el conocimiento, las aptitudes técnicas y experiencia
van a marcar la diferencia y dar un plus a la empresa en desempefio y la calidad del
servicio prestado.

4.7 Conclusiones del Capitulo IV

Teniendo como punto de partida el hecho de la empresa debe primero asegurar su
existencia para luego lograr sobrevivir y llegar a un posterior éxito se debe decir que
no importa que tan malo o bueno sea el mercado o negocio todo dependera de la forma
en la que cumplan los objetivos y como se asegure el cumplimiento de los mismos.

Hemos podido observar que estrategias como evaluar el desempefio, gestionar la
calidad del servicio y prestar siempre atencion al cliente en primera instancia marca la
diferencia en llegar al éxito.

Como ultimo y basados en (Wheelen, 2007)”, decimos que existen siete fuerzas de
oportunidad innovadora que deben vigilar los que estan interesados en iniciar un
proyecto empresarial. Las primeras cuatro fuentes de innovacion y las 3 restantes
surgen del ambiente social, estas siete fuentes son:

"7 Wheelen, L. Thomas y Huger, J. David, Administracion de estrategias y politicas de
Negocios, PEARSEON EDUCACION, pag.326
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a)
b)
c)
d)
¢)

g)

Lo inesperado.

Lo incongruente.

La innovacion basada en la necesidad de procesos.
Cambios en la industria o la estructura del mercado.

La demografia.

Cambios en la percepcion, estado de animo y significado.
Nuevo conocimiento.
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CAPITULO V

S ESTUDIO DE LAS FINANZAS

5.1 Introduccion al Capitulo V

La medicion del rendimiento de una Web, su Retorno sobre la Inversion, es un factor
que las empresas toman cada vez mas en cuenta dada la creciente inversion en los
negocios. Hasta fechas recientes, la simple presencia de la empresa en Internet a través
de una Web estatica cuyos contenidos apenas se actualizaban se consideraba
suficiente. Sin embargo, los usuarios de Internet demandan hoy Webs que respondan a
unos criterios de usabilidad y accesibilidad, con disefios modernos pero eficientes, con
multiples funcionalidades, con contenidos en constante renovacion, desarrolladas
empleando estandares y optimizadas tanto para una rapida descarga como para ser
adecuadamente indexadas por los buscadores. Atender estos multiples requisitos exige
un nivel de inversion que la mera presencia en Internet ya no justifica: es necesario
plantear unos objetivos a cumplir por la Web, medir en qué grado los consigue, saber
donde y como aplicar medidas correctoras y ser capaces de conocer qué Retorno sobre
la Inversion estamos obteniendo.

En este apartado realizaremos definiciones comerciales y analizaremos las
proyecciones de los ingresos y gastos del proyecto para finalmente obtener el flujo de
caja y en un valor porcentual el Retorno de la Inversion.

5.2 Previo analisis al ratio Retorno de la inversion (ROI)

Ha pasado ya los tiempos desde el cambio de vision de la necesidad de estar presente
en la Internet por un principio de moda a que los inversionistas o directores quieran
palpar los resultados de sus negocios. A preguntas como ;Qué beneficio obtendremos
por la presencia en la Web? ;Como lo puedo medir? Los negocios estan buscando
respuestas concretas y cuantificables. No solo enfocaremos al proyecto en los
beneficios de la presencia en la red como un acto de fe, sino fundamentalmente
intentaremos medir esta presencia.

El retorno sobre la inversion RO! (Return On Investment) por sus siglas en inglés, es el

indicador que se utiliza generalmente para medir el éxito de los proyectos Web y se
calcula de forma directa. El calculo es simple, al beneficio que planeamos obtener
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de una inversion le restamos el costo de inversién realizada y ese resultado se
divide entre el costo de la inversion, para obtener una relacion porcentual:

Beneficio — Inversion
ROI =

Inversion

5.3 Definiciones comerciales sobre productos de venta

La siguiente es la lista de definiciones previas al calculo del retorno de la inversion:
El negocio proveera servicios de promocion de inmuebles para 2 sectores:

e Particulares o personas naturales
e Agentes inmobiliarios, personas juridicas, constructores, ingenieros,
arquitectos.

Las dos formas de comercio desde el enfoque de publicacion son:

e Venta
e Alquiler

Para el caso de particulares o que tengan como fin la venta de un inmueble

diferenciados de otros que ofrecen varias soluciones inmobiliarias, existen 4
productos:
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PRODUCTO CARACTERISTICAS VALOR INTRODUCTORIO

Ubicacidn en listado: Ultimo

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoubicacidn

Basico Sin comision $ 20.00

Incluye publicidad

Panel de control

Permite fotografias: Hasta 3

Ubicacidn en listado: Medio

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoubicacién

Medio Sin comision $ 30.00

Incluye publicidad

Panel de control

Permite fotografias: Hasta 10

Ubicacidn en listado: Medio

Ubicacidn en pégina principal

Publicado hasta la venta o alquiler

Permite mapa de geoubicacién
Alto Permite fotografias: Hasta 30 $ 50.00

Sin comisién
Sin publicidad

Panel de control

Dias en que permanece destacado: 30

Ubicacidn en listado: Superior

Ubicacidn en pégina principal

Publicado hasta la venta o alquiler

Envio por boletin a suscriptores

Permite video

Superior Permite mapa de geoubicacién $ 80.00

Permite fotografias ilimitadas
Sin publicidad

Sin comisién

Panel de control

Dias en que permanece destacado: 60

Tabla 17 — Productos de venta para particulares
Fuente: propia.

Para el caso de las personas juridicas, existe un solo producto con las siguientes
caracteristicas:
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PRODUCTO

CARACTERISTICAS

VALOR
INSCRIPCION

VALOR COMISION EN VENTA

MONTO TOTALES DE VENTA COMISION

VALOR
COMISION EN
ALQUILER

Publicacion
Inmobiliarias

Ubicacion en listado: Superior

Ubicacion en pagina principal

Publicaciones por el tiempo de validez de promocién

Envio por boletin a suscriptores

Permite video

Permite mapa de geoubicacién

S 40.00

Permite fotografias ilimitadas

Sin publicidad

Comision por venta

Panel de control

Dias en que permanece destacado: 90

49,999.00 0.30%

50,000.00 199,999.00 0.31%

200,000.00 499,999.00 0.32%

500,000.00 999,999.00 0.33%

1,000,000.00 EN ADELANTE 0.34%

0%

Tabla 18 — Caracteristicas del producto para personas juridicas

5.4 Estimacion de ingresos

La estimacién de los ingresos estara supeditada a la capacidad tecnologica del

Fuente: propia.

proyecto para el primer afio segun las consideraciones.

Es necesario replantear los objetivos nuevamente al final de este periodo o si fuese
necesario segin la conveniencia, porque muy seguramente, luego de rebasada esta

capacidad, habra la necesidad de crecimiento logistico y tecnologico.

Segun la seccion en la que tratamos el calculo de banda ancha y la transferencia desde
el Hosting que considera que la mejor alternativa son los servidores dedicados,
complementada con la precision de los productos de venta, y otras consideraciones
como una tasa de crecimiento de transacciones hasta el 48% para particulares con un
valor promedio de venta de $50.00 y hasta el 22% para el sector formal, tenemos la

siguiente estimacion de ingresos para el primer periodo del proyecto:
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PRODUCTO VENTA
PRIMER | TRANSACCIONES | TRANSACCIONES TOTAL VENTAS TOTALVENTAS | _ ) VENTAS
ANO COMPLETAS COMPLETAS PRODUCTOS PRODUCTOS
PARTICULARES AGENTES PERSONAS AGENTES
1 15 3s 750.00 | $ 2,000.00 | $ 2,750.00
2 18 3s 885.00 | $ 2,260.00 | $ 3,145.00
3 21 4] S 1,070.85 | $ 2,576.40 | $ 3,647.25
4 27 S 1,327.85 | S 2,962.86 | $ 4,290.71
5 34 5[ S 1,686.37 | S 3,436.92 | $ 5,123.29
6 44 6| S 2,192.29 | $ 4,021.19 | $ 6,213.48
7 58 7S 2,915.74 | $ 4,745.01 | $ 7,660.75
8 79 8l s 396541 | $ 5,646.56 | $ 9,611.97
9 110 10| S 551192 | $ 6,775.87 | $ 12,287.79
10 157 12| S 7,826.92 | S 8,198.81 | $ 16,025.73
11 227 15[ S 11,349.04 | $ 10,002.54 | $ 21,351.58
12 336 18] S 16,796.58 | $ 12,303.13 | $ 29,099.71
1,126 97 §$ 56,277.97 $ 64,929.29 $ 121,207.26
Tabla 19 — Estimacion de ingresos para el primer aflo
Fuente: propia.
5.5 Estimacion de gastos
5.5.1 Gastos de Constitucion
Los gastos de constitucion son:
RUBROS VALOR
Capital Suscrito 900.00
Honorarios de Abogado/Asesorias 11,240.00
Gastos de Constitucion 400.00
Total 12,540.00

Tabla 20 — Gastos de constitucion
Fuente: propia.

De los cuales desprendemos los gastos por asesorias legales y técnicas como inversion
en tecnologia y asesorias.

5.5.2 Inversion en tecnologia y asesorias

La inversion inicial en tecnologia y asesorias técnicas son:

143



CONCEPTO TOTAL $

Asesoria CMS Drupal (Disefio, desarrollo,
instruccion) 1,200.00
Asesoria Marca Internet 600.00
Asesoria SEO 600.00
Asesoria Internet Marketing 250.00
Asesoria Legal 600.00
Asesoria Técnica 400.00
Adquisicion Dominios ANUAL 150.00
Alquiler ANUAL 2 servidores dedicados 1,440.00
Certificado Digital SSL 128 bits ANUAL 800.00
Publicidad Internet ANUAL 3,000.00
Analitica Web 2,000.00

TOTAL 11,040.00

Tabla 21 — Inversion en tecnologia
Fuente: propia.

5.5.3 Recurso humano

El recurso humano necesario en la fase de constitucion del proyecto es:

CARGO SUELDO
Gerente General 600.00
Asistente Administrativo 290.00
Mensajero - Conserje 240.00
Técnico 500.00
Asesor Juridico 400.00

TOTAL 2,030.00

Tabla 22 — Sueldos
Fuente: propia.

5.5.4 Gastos por adquisicion de activos fijos

Los gastos de activos fijos son:

ACTIVOS FlJOS TOTAL S
* Muebles y Enseres 1,400.00
** Equipos de Oficina 250.00
*** Equipo de Computacion 2,150.00
TOTAL 3,800.00

Tabla 23 — Activos fijos
Fuente: propia.
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Los muebles y enseres se componen de archivadores, estaciones de trabajo, sillas,
vitrinas, mesa de reuniones, pizarras.

Los equipos de oficina son: faxes y teléfonos.

5.5.5 Gastos operaciones y no operacionales

El resumen de los costos operacionales y no operacionales es el siguiente:

DETALLE | ToTAL
GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Asesoria

Asesoria Legal 2,400.00
Asesoria Técnica 1,800.00
Total de Gastos de Asesoria 4,200.00
Gastos Generales -
Agua 240.00
Electricidad 900.00
Teléfono/Fax 1,800.00
Internet 1,800.00
Pasarela de pago 1,696.90
Transferencia Bancaria 3,151.39
Alquiler 2,400.00
Internet Marketing 3,000.00
Gastos de Publicidad 2,160.00
Materiales y Suministros 720.00
Total de Gastos Generales 17,868.29
Gastos de Mantenimiento -
Mantenimiento oficinas 960.00
Total de Gastos de Mantenimiento 960.00

Gastos de Prov. De Ctas. Incobrables -
Prov. Ctas. Incobrables ERRORES en

. 1,212.07
transacciones
Total de Gastos de Prov. De Ctas.
1,212.07
Incobrables
Gastos Varios -
Otros Gastos 600.00
Total de Gastos Varios 600.00
TOTAL GASTOS OPERACIONALES 24,840.36
GASTOS NO OPERACIONALES
Gastos Financieros
Emisiéon de Estados de Cuenta 30.00
Otros gastos Bancarios 240.00
Trasferencia de Cheques Pasarela de
132.00
Pago
TOTAL GASTOS NO OPERACIONALES 402.00
|TOTAL DE GASTOS | 25,242.36 |

Tabla 24 — Gastos Operacionales y No Operacionales
Fuente: propia.
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En el anexo 7.12 se puede advertir en detalle los gastos mencionados.

5.5.6 Gastos de personal

Los gastos por personal en el periodo analizado son:

DETALLE TOTAL
Salarios personal 24,360.00
Aporte Seguros 2,959.74
Vacaciones 1,015.00
Xl 2,030.00
XIV 1,200.00
TOTAL GASTOS DE SALARIOS | 31,564.74

Tabla 25 — Gastos por personal
Fuente: propia.

En el anexo 7.13 se puede advertir el detalle de los gastos por personal en el periodo.
5.6 Flujo de Caja Neto proyectado

Flujo de caja neto o flujo de efectivo es la diferencia entre los ingresos y egresos de
caja que genera el proyecto.

Se considera que el 100% es financiado con capital propio y con un horizonte de
evaluacion del periodo de un afio.

El flujo esta expresado en moneda nominal (d6lares de Estados Unidos).

146



INVERSION

DETALLE TOTAL
INICIAL
REQUERIMIENTOS DE INVERSION
Activos Fijos 3,800.00
Gastos de Constitucién de la Compaifiia 12,540.00
Capital de Trabajo (3 meses) 11,614.94
Total Flujo de inversion -27,954.94
INGRESOS
Ingresos por Ventas 121,207.26
Total de Ingresos 121,207.26
EGRESOS
Gastos Administrativos 31,564.74
Gastos Operacionales 24,840.36
Gastos No Operacionales 402.00
Amortizacion 12,540.00
Depreciacion 881.67
TOTAL EGRESOS 70,228.77
Utilidad Bruta antes de Impuestos 50,978.49
(-) 15% Utilidad a trabajadores 7,646.77
(=) Utilidad antes de Impuestos 43,331.72
(-) 25% Imp. A la Renta 10,832.93
UTILIDAD NETA 32,498.79

Ajustes del Flujo de Caja

Depreciaciones 881.67
Amortizacion de Gastos de Constitucion 12,540.00
Recuperacion capital de trabajo 15,561.37
Valores residuales (Salvamento) 2,918.33
Total de Ajustes 31,901.37
Flujo de Efectivo 11,614.94| 64,400.16
Flujo Anterior 11,614.94
FLUJO NETO DE EFECTIVO 76,015.09

Tabla 26 — Flujo de Caja proyectado
Fuente: propia.

5.7 Balance general del periodo

La situacion financiera que presenta el proyecto al final del periodo, nos indica que
contamos con activos por un valor de $78,933.43 y deudas que ascienden a $
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18,479.70. De esta forma podemos observar que los activos no se han financiado con
deuda ni excedemos nuestra capacidad de pago, por lo tanto no sufriremos una crisis
de liquidez.

El capital de trabajo con el que cuenta la empresa asciende a $11,614.94 y nos
permitira mantenernos en operacion por un lapso de 3 meses, que aunque este tiempo
mucho depende del tipo negocio, se considera un tiempo prudencial.

Los gastos de constitucion son amortizados en el mismo periodo mientras que la
depreciacion se rige a 10 afios de vida util para Muebles y Equipos de Oficina y 3 afios

para equipos de computacion.

Descripcién ANO 0 ANO 1
ACTIVO
ACTIVO CORRIENTE 11,614.94 76,015.09
Caja . Bancos 11,614.94 76,015.09
ACTIVO FUO 3,800.00 2,918.33
Activos Fijos 3,800.00 3,800.00
(-) Depreciacion periodo 0.00 -881.67
ACTIVO DIFERIDO 12,540.00 0.00
Gastos de Constitucion 12,540.00 12,540.00
(-) Amortizacion 0.00 -12,540.00
TOTAL ACTIVO 27,954.94 78,933.43
PASIVO
PASIVO CIRCULANTE 0.00 18,479.70
Gastos Administrativos 0.00 0.00
Gastos Operacionales 0.00 0.00
Gastos No Operacionales 0.00 0.00
Participacién de Trabajadores 0.00 7,646.77
Impuesto Renta 0.00 10,832.93
TOTAL PASIVO 0.00 18,479.70
PATRIMONIO
CAPITAL SOCIAL 27,954.94 27,954.94
Aportes Socios 27,954.94 27,954.94
Utilidad Acumulada 0.00 -
Uitilidad del Ejercicio 0.00 32,498.79
TOTAL PATRIMONIO | 27,954.94 | 60,453.72
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO | 27,954.94 | 78,933.43

Tabla 27 — Balance General del periodo
Fuente: propia
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5.8 Retorno de la Inversion

Beneficio — Inversion

ROI = -
Inversion
_ 50,978.49 — 27,954.94

kor 27,954.94

ROI = 0.8 =80%

5.9 Conclusiones del Capitulo V

Sabiendo de la naturaleza de los negocios en la Internet como volatiles por sus
variables infinitas; para llegar a ser rentable dependemos por sobre todo de un trabajo
analitico y dedicado.

El proyecto debe cubrir tanto las inversiones tecnoldgicas y asesorias iniciales como el
capital de trabajo que se requiere para los 3 primeros meses, para ello se estimo que
los ingresos en todos los productos ofrecidos lleguen a un valor de $121,207.00 al
final del periodo. Los gastos de inversion en asesorias tecnologicas deben ser las
primeras erogaciones en realizar, pues dependerd mucho de la eleccion de los
profesionales de cada rama, para traducirlas en conocimiento verdadero, es una meta,
que aunque no conste en este documento, que para maximizar la inversion en
tecnologia esta debe ser elegida cuidadosamente evaluando diversos factores, sobre la
experiencia que acredite el asesor, algo que depende mucho de las competencias del
administrador.

A diferencia de un negocio tradicional, un negocio en Internet tiene la desventaja de la
velocidad en los cambios. Un dia una estrategia de mercado en linea puede no
funcionar debido a restricciones técnicas, por avances de la competencia, por
contingencias o por que los gustos de los clientes cambiaron y la razén por la cual
tomamos el horizonte de evaluacion como 12 meses, es para mostrar que en ese
periodo el proyecto es capaz de retornar un valor, que aunque pequefio aparentemente,
es positivo y viable frente a la inversion requerida.

Para el periodo mencionado obtenemos un valor porcentual de 80; lo que quiere decir
que dentro del primer afio de inversion nos recuperaremos y empezaremos a generar
mayores beneficios a lo largo del tiempo de vida del sitio. El beneficio que obtenemos
por cada unidad monetaria invertida en tecnologia durante el periodo proyectado es de
$0.80. El proyecto es viable.
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Por las razones expuestas consideramos que se debe realizar una actualizacion a los
datos proyectados para revisarlos frente a los datos reales con el fin absoluto de ir a la
par con las estrategias de marketing en linea que pueden dar resultados
instantdneamente. Luego entonces se realizard una nueva proyeccion tomando en
consideracion nuevas variables que sean de importancia que en Internet significan
estar implementando herramientas, estar ofertando informacion que satisfaga la
demanda, encontrar y conocer el mercado constantemente.

Habra momentos en que los ingresos no tengan el nivel de los proyectados, pero la
medicion de la productividad puede realizarse por las relaciones que estamos
logrando, por los avances en el dominio del uso de las herramientas que
consecuentemente se convertirdn en ventas. En épocas de crisis, se convierte en
fundamental que cada céntimo invertido en tecnologia regrese, a ser posible,
acompaiado de mas.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6 Conclusiones y recomendaciones

6.1

Conclusiones

La Internet se ha transformado en un atractivo canal de comunicacion y
negociacion debido al alcance, disponibilidad 24/7, precios y capacidad de
agregar multimedia que permita a oferentes y demandantes filtrar de mejor
manera la informacion. Tanto personas naturales como agentes inmobiliarios
actualmente usan la Internet como un canal publicitario.

Existen ciertas limitantes en el acceso a la Internet ya que solo el 29% de los
ecuatorianos han accedido en el afio 2010 con un incremento porcentual de 4
puntos con respecto al afio 2009.

Sektoria pretende cubrir los espacios insatisfechos en canales de
comunicacion entre oferentes y demandantes en referencia informacion
inmobiliaria.

Para nuestro pais existen alrededor de 10 sitios Web, de buena calidad, que
dedican sus actividades al comercio electronico como canal de ventas para
bienes inmobiliarios.

Se pudo obtener factores criticos dentro de este mercado y luego de analizar el
posicionamiento de la competencia con respecto a estos factores se establecio
el sector de mercado desatendido y el medio directo para el ingreso de
Sektoria.

Las buenas practicas empresariales definen que se catalogue a la empresa
como “un buen servicio al precio justo”, algo dificil de cierto modo ya que
existen empresas con caracteristicas similares que ofrecen un servicio gratuito
pero con grandes barreras como la falta de aseguramiento en la calidad de la
informacion.

Existen mas ventajas que desventajas que se derivan del uso de las redes
sociales para dar a conocer nuestros servicios.

Analizamos el hardware y el software recomendados en la primera fase del
proyecto para montar una infraestructura de servicio Web propia y como esta
debe estar ajustada en los servidores dedicados. Estrategias de la marca, las
técnicas en el nombre de dominio y la usabilidad de los equipos. Al mismo
tiempo que analizamos los costos de las pasarelas de pago y los servicios con
terceros, como también la importancia de los estandares, la usabilidad, la
accesibilidad y las técnicas de publicidad y la analitica Web.
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- La mayoria del trabajo SEO no se realiza en la codificacion del sitio. La
solucion para mejorar la visibilidad del sitio mas alla del SEO es buscar
presencia en el nicho de mercado que estamos buscando.

- Hemos podido observar que estrategias como: evaluar el desempefio,
gestionar la calidad del servicio y prestar siempre atencion al cliente en
primera instancia marca la diferencia en llegar al éxito.

- Existen siete fuerzas de oportunidad innovadora que deben vigilar los que
estan interesados en iniciar un proyecto empresarial. Estas siete fuentes son: lo
inesperado, lo incongruente, la innovacion basada en la necesidad de procesos,
cambios en la industria o la estructura del mercado, la demografia, cambios en
la percepcion, estado de animo y significado, nuevo conocimiento.

- Sabiendo de la naturaleza de los negocios en la Internet como volatiles por sus
variables infinitas y las tecnologias cambiantes; para llegar a ser rentable
dependemos por sobre todo de un trabajo analitico.

- En el horizonte de evaluacion es un periodo de 12 meses, el valor porcentual
del ROI es 80. El proyecto econdmicamente es viable, siempre y cuando se
procuren factores mas bien de origen técnico.

- Se estimo que los ingresos en todos los productos ofrecidos lleguen a un valor
de $121,207.00 al final del periodo.

- Se debe realizar una actualizacion a los datos proyectados para revisarlos
frente a los datos reales con el fin absoluto de ir a la par con las estrategias de
marketing en linea que pueden dar resultados instantaneamente.

- Para crear y desarrollar un negocio rentable, los sistemas de pasarelas de pago
en linea regionales son un factor determinante. Se requiere que una apertura
mas franca hacia proyectos de esta naturaleza.

- Todo el trabajo de investigacion realizado cumple con los objetivos del disefio
de tesis aprobado.

6.2 Recomendaciones

- Aprovechar el sector de mercado disponible dentro de los canales de
comercializacion fortaleciendo el factor de seguimiento y aseguramiento de la
informacion.

- Mantener las buenas practicas comerciales tanto dentro como fuera de la
empresa, asegura seriedad, confianza, fidelizacién, deseo de compra,
publicidad social, etc. tanto en el cliente interno como en el externo.

- Si bien los clientes que demandan informaciéon inmobiliaria no generan
ingresos economicos directos para la empresa, son indispensables para el
funcionamiento de la misma ya que incrementan la popularidad del sitio y
como contrapartida aumentaran el nivel de ventas y deseo de publicacion de
los oferentes.
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El aseguramiento de la fidelidad del cliente es primordial para una empresa y
es necesario mantener estandares de calidad y buenas practicas comerciales.
Controlar y evaluar a medida de lo posible los diferentes indicadores
generados y establecidos para mantener el lineamiento y orientacion adecuada
hacia el cumplimiento de los objetivos.

Un correcto seguimiento en el cumplimiento de objetivos asegura el éxito
empresarial, del mismo modo que tomar las medidas correctivas necesarias en
caso de no estar cumpliendo con los mismos.

El equipo tecnologico debe estar en alquiler dedicado. Conforme la cantidad
de usuarios vaya creciendo es necesario también revisar el crecimiento
técnico.

Los gastos de inversion en asesorias tecnologicas deben ser las primeras
erogaciones en realizar. Es necesario que la eleccion de las asesorias sean
manejadas prudentemente para no realizar un doble trabajo a la postre.

Es necesario cumplir los estdndares de los organismos internacionales para el
desarrollo del proyecto como seguir las recomendaciones y buenas practicas
de la usabilidad para mejorar nuestro posicionamiento.

Las erogaciones realizadas por concepto de herramientas de analitica Web
deberan convertirse en valiosa informaciéon que nos permita regenerar
estrategias comerciales.

El proyecto estd supeditado a la disponibilidad de la apertura de las
plataformas de pago locales para que los valores por comision de la
transaccion no sea elevada.

En el caso financiero y econémico se recomienda realizar una revision a los
datos proyectados antes de terminar cada periodo, con el fin de regenerar las
estrategias comerciales y de marketing en linea paralelamente.
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7 ANEXOS

71

ANEXOS

Estadistica de uso de la Internet a nivel nacional

CIENCIA Y TECNOLOGIA - USO DE INTERNET

Indicador Ao 2008

Ao 2009

Ao 2010

SIUso

26%

25%

29%

NO UsO

74%

75%

71%

Tabla 28 - Ciencia y tecnologia - uso de Internet
Fuente: IESS.

CIENCIA Y TECNOLOGIA - USO DE INTERNET

74% 75%

71%

Afio 2008 Afio 2009

Afo 2010

mSIUSO mNOUSO

Tlustracién 19 - Ciencia y tecnologia, uso de Internet
Fuente: IESS.
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7.2 Cartera de productos ofrecidos por el BIESS para

hipotecarios

Hipotecarios Nuestro Banco es Hogar

VIVIENDA TERMINADA "A ' CONSTRUCCION DE

I VIVIENDA

REMODELACION DE SUSTITUCION DE
VIVIENDA HIPOTECA
¢

iNuevos Productos!

d. -:\\ N e JBRRENO Y COMPRA DE TERRENO
Lk, PARA VIVIENDA
: e

VIVIENDA

ADQUISICION DE

'r OFICINAS, LOCALES
r’ COMERCIALES Y
. CONSULTORIOS

Tlustracién 20 — Cartera de Productos ofrecidos por el BIESS para créditos Hipotecarios
Fuente: BIESS
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7.3 Ley de Moore.

La grafica muestra de la evolucion del nimero de Transistores en un Microchip con el
paso del tiempo, ademas se expone los procesadores Intel® para ejemplificar.

Numero de
Transistores
100.000.000.000
10.000.000.000
1.000.000.000 Itaniim 2 9Mbg,
Itaniumi 2 1,5 Mb
100.000.000 sl
Pentium _lelﬁ_:.'»'o Pentium 4
222 Itanium
10.000.000 oPentium Pro-+" o u
g @ Pentium Il
_|mt'e|4350_,,.--*"" Pentium
1.000.000 - o
80286, ..~ “Intel386
100.000
.- .~Ogog8
10.000 e
%2004
1000
1970 1975 1980 1985 1990 1995 2000 2005 2010
Dobrando a cada 18 meses Lei de Moore Processadores Intel

Tustracién 21 — Ley de Moore
Fuente: http://es.wikipedia.org
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7.4 Analisis de Ranking en Google

de apariciones en

/.

numero

Sitios de comercio electronico e inmobiliario con mayor

buscador Google.

o
2
)
2)
s)
@)
g
o
en
g
B
o8
g &
= —
L
S =
22
23
5 3
g
<
|
=
Q
s
=
=
G
=
28 W02 AOUDNIGUELAIA | W02 PLDIIGOLHIOHDA4IDSI 28 W02 ODDNIZUEA A 10TRISNG L2
03[ AL MMM w53 FpIdTIIS DAL 50T 28 W02 AODDNIEUELAIA w02 radla| pEpRnang
W02 OJMESECTA 22 THOO JOPRNIASIIRISINNG WO JI0TENI2EEIN] 2250502 02" 2IU}2 XAELE2Rq 0TI | ¢
0 J0PENIREPURAI0d] 02" JOPENIZOTIA W20 BURTQOTL J0PINII 107 ICPENI2 O 02" JOPENIZOMNA [+
02 J0DENZ2A20)| ERERERD ERERERD JIS00WME| WOl Iopencazpeuerqunmems|c
22°qod Tancm] 22TW0Y JOPRIIAUZ A 32 moz eAsnyd 07 [a4k W22 BURTQOTN J0pzna3|7
22 woz EqRAsTyd] 32 moz eAsnyd 1103°2)53[32PEPM 32 moz erAsnyd 2 mozepasnyd||
npnuedy
10pEND? EpUALALL I0PERI? S3IIEL SIIN 10[ENI3 SESEI J0PENR SESED JAPIAA I0PERI? ELIETIqOMT
L ' : HE ' ap u3p1g

2[3005) J0EIST U SEPESD SEIYEIE]

157



7.5 Alfabeto proto-sinaitico

Proto-sinaitico| Egipcio | Sipnificado|Proto-sinaitice | Egipeio | Significadg
. —
H Q) P Buey A AP A, Agua
— T
[ m C ] Casa i, A — | Serpiente
— } (Palo 1 e o o Ojn
arrojadizo?
< g &£ Pescado o) 7
= == ? L J ?
"ﬁ‘ Hombre con
L,EJ Lt‘.’ manos T 7
evantadas )
Maza
— f . o 7
i o= Remo o 4
Iic E ﬂ Puerta ﬂ f) & Cahbeza
Lina Est
a‘ ‘é i torcido fm) L% dg anne
lotos
K = Manao AR A ?
Tablag
wooow =i Palma o+ "}' cruzadas

Tlustracién 22 — Letra del Alfabeto proto-sinaitico que significa Mano usada en el Logotipo de Sektoria

Fuente: http://es.wikipedia.org
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7.6 Google AdWords

[GO.\ ,‘Qle Adwords ] Carnbiar idioma; | Espafiol

Anuncie su empresa en Google

Sea cual sea su presupuesto, puede publicar sus anuncios en Google y en
ruestra red publicitaria. Sdlo pagara si los usuarios hacen clic en sus anuncios.

Empiece ahora »

Sus anuncios aparecen Los usuarios hacen ...Y se ponen
junto a resultados de clic en sus anuncios... en contacto con Inicio de sesidn
busqueda relacionados... su empresa ~
—_ ikl Cuenta de Coogle
SU ANUNCIo aparece agul Correo electranico:

Consulte su anuncio en Google
y en nuestros sitios asociados. .
Contrasefia:

kuu\ksu-negocrp].:fm ac
I Q ) Mo cerrar sesidn

iProblemss para iniciar sesidn?

p. ej. pati@example.cam

Mas informacién sobre AdWords

Funcionamiento Usted crea sus propios anuncios.

Usted crea los anuncios y elige las palabras clave, que o
son aguellos términos relacionados con su negocio. glc Yo v (Searn)
ldeas sobre palabras clave

Google ¢ ™~

La clave del éxito

Costos v pagos
Sus anuncios aparecen en Google.

Para empresas locales Cuanda los usuarios realicen una blsqueda en Google
introduciendo una de sus palabras clave, su anuncio Las palabras clave son lo que
Historias de éxita puede aparecer del lado derecho de los resultados de la los usuarios buscan en Google.

bisgueda. De esta manera, su publicidad se mostrara
Unicarnente a un plblico que ya esta interesado en su

products o semicio. Su anuncio aparece aoul
. Con u anuncio en Gaogle
1e0 siios asociades

¥

Atraiga clientes

-
Los usuarios pueden hacer clic en su anuncio para R |
realizar una compra o para obtener mas informacion
sobre su empresa. MNi siquiera necesita una pagina web
para empezar. Google le ayudard a crear una gratis. jAsi  SU @uncio aparece junto a los
de facill resultados de blsgueda mas
importantes.

Sitiene preguntas sobre AdWords contdctese con
nosotros.

Registrese ahora | Siguiente tema »

Tlustracién 23 — Google AdWords, publicidad en motor de busqueda Google.
Fuente: http://adwords.google.es
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Facebook Ads

facebook

Facebook te ayuda a comunicarte y compartir con las personas que conoces.

‘ Facebook Ads

ProducteSeruicics

Crea una pigina en Facebook
éTienes un negocio local,
marca o producto? Crea
uns pigina pars

promacionarte en
Informacién basica Facebook en sdlo
iUk, gratis,

Informacidn “Like" this Facebook Ads Page to receive updates, tips, and advice on
howe b grave your Business with Facebook Ads,
Perfil de la empresa  Millans of people use Facsbask everydsy to kesp up with frisnds,
uplasd an unlimited number of photes, shars links and vidzas, and
@ learn more about the pecple and busnesses they meet,
urs

£ Facebook Ads

Descripeidn Facebook Ads help vou sprasd the werd sbout your business to the

=1 Informacién exactly the right people,

Reference Guides
 aze Shudies Camnrent Palicy: Wire lowe hearing From you, To prowide the best

possible education and support, please limit comments to Facebaok

[ Facehonk Live £ds and relsted products. We reserve the right to delete profans,
E metas harassing, sbusive and spam comments and to block repeat
offenders,
B Eventes Informacidn General  Useful Links:
&) Enlaces
Ver mas - Create an Ad at hitp: /e Facebook com/fadvertising

B Check your Ads znd Reports in the Ads Manager 3t
Informacién hitptfuww Facebaok comfads/manage

“Like" this Facsbaok, Ads Page to

receive updates, tips, and adwice Wisit our "Guide to Facebook Ads" for in-depth information on
an hiow .. ptimising yeur Ads s it e Facsbask.com fadsmarksting
Ver mids

Far account questions and cancems, find answers in the "Facebonk
Ads Help Centar® at https ffuver Facebosk.com fadshelp

Facebook's mission is to give people the power to share and make

A
112.079

persons les usts esto the world more open and connected,
Me gusta Productos Facebaok ads
4 Faceboolc web hittp: fusveve Facebook. com aduertising
| § Marketing bt fuson Eacebionk comads fmanage
Solutions

it fanvenn Facebrock, comfsdmarketing

‘ Facebosk Pages it v Facebrosk. comhelp fPtopic=ads

Gustos e intereses

Facebook
Piginas que  Facehook, Facehook Marketing Salutions, Facebook Pages
me qustan

Tlustracién 24 — Facebook Ads, publicidad en redes sociales.
Fuente: http://www.facebook.com
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7.8 Cuadro comparativo entre Google AdWords y Facebook Ads

1
AWoRDs VS

" Chamnel | Googl

Keywords Yes Ne
Likes No Yes
Demographics Limited Extensive, Accurate
({Content Mletwork) {Age, Education)
Psychographics (Interests) No Yes
Geo Yes Yes
Internal Destination URL Mo Yes
External Destination URL Yes Yes
Purchase Intent [Motivation} Learn, Research None
Sales Cycle Short to Ready-to-Buy Long

Tlustracién 25 — Cuadro comparativo entre canales publicitarios Google AdWords y Facebook Ads.
Fuente: http://www.socialbrawn.com
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7.9 Tabla comparativa servidores WAMP

Version de Version Version SQLite
Package Licencia Version PHP
kg . * Apache : MysQL phpMyAdmin Manager
Latest official release of
individual components
Apache2Triad 9538 GPL 22 51.2 50.18 2.7-pl2 28.15 09.8a 22 20.1 5
AppServ 146 GPL 228 526 5.0.51b 2103 5 5 5 5 I 5
AutoSet 802 freeware 2217 535 558 3391 5 09.80 2061 a a a
) miniperl, )
Denwer 65 Donationware 224 533 5.1.40 323 B 09.8k 224 ° 33.3 (optioral) | Yes
5.8.8(optional)
Donationware
e-novative WAMP 21 (freeforprivate |, 5x 41x 2xx a a a a 3x? -
IR A and commercial
use)
EasyPHP 17 GPL 2247VC9 | 536VC9 55.10 3392 a a a a Yes
fupatwds 337 GPL 20.58 516 5026 2902 120 5 5 . N _
Glossword WAMP 61 GPL 229 530-dev | 5.1.26+c 24174 = = = = = =
JAMP 7 GPL 228 525 5.1.24C 21152 5 098 22 5 333 Yes
i I
Lighty2Go 893 GPL (ontpa 4201 506 5067 3011 = 09.8i | (integrated) | (MiniPerlCGl) B8 Yes
Mov'AMP 107 Unknown 20.59 4122 2410 = = = = = =
MoWeS Portablel®! 61 GpL 2211 51.35 342 = = 224 Ac;";';e" = Yes
NetServer 234 GPL 2054 4114 26.4-pl = 0979 | 19916 2 2 -
ionCube 3.3.18,
p— Accelerator 1.0-
NIMP 207 GPL Ead Ul 535 558 339 = 098 | (integrated) = snv425, Yes
MemCached
124
PAMPA 17 pL 2211 |530apna3| 5130 312 098 tional | mod_jaxer Yes
GPL 21 3.0 alp e ur = 9. op _jax =
Repos Server 10 Apache 22.14 531 any = 2 098k | (i - - .
Donationware
Server2Go % (without | 22.15,13.35|  53.2 5146 333 = = = CGlI Perl 5.8 = Yes
restrictions)
SpikeWAMP 22 osL 226 525 5045 B - 0.9.8d B B e occ:l;rzamr B
; A ActivePerl | eAccelerator 1.0-| Yes + Multi-
The Uniform Server 10 BSD 2247 536 55.11 33.10 = 1000 | (integrated) | o yo' o o] s
Unofficial WampServer | 193 GpL 2217 533 5.1.52(7 338 124 09.80 | (i 2 2 2
) Use SQLite _
20 |UwAmplicense| 2247 |5217,535| 559 3391 Dot Browser | 0:98k | (integrated) = = Yes
112 GPL 2064 5217 5091 339 124 = = = 333 =
ionCube 4.0.7,
WampDeveloper Pro 78 Commercial 2247 535 5156 33.10 = 09.80 | (integrated) = Accelerator 1.0- =
snva27
WampServer 197 GPL 2217 535 558 32041 2 - - . . _
WampServer64® 222 GPL 2217 533 5152 338 124 09.80 | (integrated) = e OCC:';"?“’ =
Web-Developer Server .
Web De":'z er Server 308 Commercial 226 525 5045 2112 - 0989 - - - -
uite
WiTsuite Commercial 2211 | 529,449 | 5131 312 = = = = = =
i ()
WLMP 158 GPL (oNtpA A28 55 14 5091 24111 = 09.80 | (integrated) |MiniPerl 5.10.1 = =
sQLite2.8.17 20.4-Perl | eAccelerator
© -
XAMPP 66 GPL 2247 535 558 339 T 098l 5100 10] o |Yes1
WHIMP[1 181 GPL Hiawatha7.4 | 536 | Mariadb5.255 33.10 Yes
5152 Adminer3.0.1 AT
ZWAMP Server 254 GPL3 2247 533 (i with PHP 09.80 | (integrated) a ©Ace ) Yes
AN = ’ and MemCached
goDB1.6.4) | MongoDB Admin 1.2.4b

Tabla 30 — Tabla comparativa de Servidores WAMP
Fuente: Attp://en.wikipedia.org/

162



7.10 Tabla comparativa Hosting dedicado

RANKING COMPANIA URL PRECIO MENSUAL { - UBICACION PLATAFORMA
ABRIL 2011 GEOGRAFICA
Linux
1 MOCHAH®ST http://mochahost.com $ 48.00 USA, Texas .
Windows
USA, Seattle, Linux
2 http://www.superb.net $ 59.00 Washington Windows
DC
USA, Kansas Linux
3 http://www.1and1.com $ 59.99 City Windows
4 (=== l[aVN == SN | http://www.dedicatednow.com/ $99.00 USA, New I..mux
A WAALOISTIG ,o° § %% Jersey Windows
e USA, Lin
5 P AIEREVE | http://www.Ipdedicated.com $109.00 California, -inux
Windows
Nevada
6 http://www.singlehop.com $119.00 USA, lllinois Linux
SINGLE p:liwww.sing p- : » ot Windows
< HOSTGATOR : Linux
7 & ' A http://www.hostgator.com $174.00 USA, Texas Windows
S - USA, Linux
8 & [TaU[(a\W{=1) | http://www.liquidweb.com $189.00 Michigan Windows
—inmotion on Linux
9 s http://www.inmotionhosting.com $199.95 Washington .
hosrfng DC Windows

Tabla 31 — Tabla comparativa de Hosting dedicado

Fuente: http://en.wikipedia.org
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7.11 Costos de certificados digitales

PRECIO MINIMO
AUTORIDAD CERTIFICADORA (CA) |PRODUCTO DEL PROVEEDOR

(MAYO 2011)
@ Hhrerwiter Web Server with EV $ 403
G&{}%ﬂﬂ“@ True Business ID with EV $202
COMODO EV SGC SSL $437

%isl'g;—i Secure Site with EV S 766

%i&;igff Secure Site Pro with EV $1,137.00

COMODO EV ssL $306

Tabla 32 — Costos de certificados digitales. Precio por afio en eleccion de compra de periodos entre 2 a 5 afios.
Fuente: https://www.openprovider.es
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B 713  Gastos de personal en el periodo
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D'00T 00°00T 00°00T 00°00T 00°00T 00001 00001 00001 00001 00001 AIX
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S8 8518 85178 85178 85178 85178 85178 85178 85178 85178 Sauopede/

"W S99 S99 S99 S9'9rC S99 S99 S99 S99 S99 soungas apody

D'0E0'C  [00'0E0T | 00'0E0Z | 0D0E0T [ OOOEOT |00O'0EOT | 0O'OEOZ | OOOEOT [OOOEOT | 0O'0E0T leuos.ad soueles
ot 6 8 L 9 S 14 € r4 T anviia

Tabla 33 — Gastos de personal en el periodo

Fuente: propia
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7.14 Flujo de caja neto proyectado
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GLOSARIO

Ad/Advertisement (Anuncio, anuncio publicitario): Comunicaciéon comercial
destinada a un cliente o cliente potencial de un anunciante.

Advertiser (Anunciante): Empresa o anunciante que pagara la inversion en publicidad.
Applet: Pequena aplicacion de software que utilizan con frecuencia los navegadores
para mostrar animaciones automaticamente o realizar consultas en bases de datos

solicitadas por el usuario.

Bandwidth (Anchura de banda): Tasa de transmision de una linea o sistema de
comunicacion.

Banner: Anuncio publicitario en forma de imagen grafica que generalmente se sitia a
lo largo de una pagina Web, en un margen, u otro espacio reservado para publicidad.

Browser (Navegador): Programa de software capaz de solicitar, descargar, guardar en
caché, y mostrar documentos que estan disponibles en la Internet.

Chat (Chat, charla, conversacion, chateo): Comunicacion escrita y/o audiovisual
interactiva y en tiempo real entre varios usuarios del mismo servicio.

Click (Clic): Métrica de la reaccion de un usuario frente a un anuncio o hipervinculo
en la Internet.

Cookie: Pequetio fichero que ubica el servidor del sitio visitado en el disco duro del
usuario al consultar dicho sitio y permite, entre otras cosas, recoger datos sobre la

navegacion del usuario.

Cost-per-Click (Coste por clic): Modelo de compra de publicidad interactiva. El coste
publicitario esta basado en el nimero de clics recibidos.

Ecommerce (Comercio electronico): Ambito del negocio electronico que se centra
especificamente en transacciones realizadas por la Internet.

Email (Correo electronico): Archivos de texto que se envian de una persona a otra a
través de la Internet.
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Encriptacion: Codificacion de informacion digital con el fin de que sea ilegible sin el
uso de claves digitales.

FAQ’s (Frequently Asked Questions; PIF): Preguntas Importantes y Frecuentes.

Firewall (Cortafuegos): Dispositivo de seguridad colocado entre la red informatica
interna de una empresa e Internet.

Flash: Formato de archivo de graficos de base vectorial de Adobe que se utiliza para
mostrar animaciones interactivas en una pagina web.

Frames (Marcos): Ficheros de hipertexto, que componen la visualizacion de una
pagina Unica y se cargan de forma automatica al requerir dicha pagina.

Gigabyte: Un gigabyte equivale a 1000 megabytes.

GIF (Graphic Interchange Format): Formato grafico que utiliza la compresion para
almacenar y mostrar imagenes.

Heuristico: Método utilizado para medir la identidad exclusiva de un usuario.

Homepage (Pagina de inicio): Pagina designada como la entrada principal de un sitio
web (o pagina inicial) o el punto de partida cuando un navegador se conecta a la
Internet.

Host (Host): Ordenador principal que tiene asignada una direccion IP, la cual permite
a usuarios comunicarse mediante el correo electronico o la conexion a www y que
también puede ofrecer servicios como almacenar informacion (de una pagina web) en
un servidor ajeno.

HTML (Hypertext Markup Language): Conjunto de coédigos conocidos como fags
(etiquetas) que determinan el modo en que el navegador recupera y muestra la
informacion.

HTTP (Hyper-Text Transfer Protocol): Lenguaje, formado por fags (etiquetas) con el
que se asigna un formato a las paginas de la Internet y con el que se distribuye la
informacion.

Direccion IP: Direccion numérica del protocolo de Internet que se asigna a cada
ordenador en la red con el fin de que su ubicacion y actividad pueda diferenciarse de
la de otros ordenadores.
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ISP (Internet Service Provider; Proveedor de servicios de Internet PSI): Empresa
proveedora de acceso y servicios de Internet.

Java: Lenguaje de programacion disenado para generar aplicaciones en la Internet.

Keyword (Palabra clave): Palabra(s) especifica(s) que el usuario introduce en un motor
de busqueda y que tiene como resultado una lista de sitios web relacionados con la
palabra clave.

Kbps: Unidad de medida de velocidad de transmision por una linea de
telecomunicaciones equivalentes a 1.024 bytes por segundo.

Ley de Moore: Ley que afirma que la velocidad de calculo de los ordenadores se
duplica cada 18 meses.

Log file (Archivo de registro): Archivo que registra las transacciones de un servidor
web.

Micrositios: Anuncios compuestos por varias paginas a los que se accede mediante un
click en el anuncio inicial.

Newsletter (Boletin): Comunicaciones regulares via e-mail dedicadas a un tema
especifico que requieren el consentimiento del destinatario para ser enviado.

Pagina: Documento multimedia identificado por su URL correspondiente y
compuesto por un grupo ficheros asociados a esa URL.

Password (Contrasena): Conjunto de letras o nimeros que permiten el acceso a un
usuario a un sitio web o a una zona protegida de un sitio web.

PDF files (Portable Document Format; Formato de documento portable): Formato de
conversion desarrollado por Adobe y que se utiliza principalmente para la distribucion
de archivos por una red, o en un sitio web.

Plug-in: Programa de facil instalacion cuyo objetivo es ampliar las posibilidades de
visualizacion de una pagina Web o un anuncio interactivo. Son muy utilizados en los

navegadores para ampliar sus funcionalidades.

Pop-up: Tipo de formato publicitario flotante que aparece en la pantalla del usuario a
través de una ventana independiente o sobre los contenidos de un sitio web.
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Politica de privacidad: Declaracion sobre el uso y tratamiento de la informacion o
datos de caracter personal y del uso de las cookies que se recopila, la manera en que se
utiliza dicha informacién, el modo en que una persona puede acceder a sus propios
datos, la forma en que la misma puede retirar esos datos y las medidas de seguridad
que asume la parte que recoge dichos datos.

Publico objetivo: Conjunto de individuos al que va dirigido un mensaje publicitario,
normalmente definido por determinadas caracteristicas demograficas concretas (edad,
sexo, ingresos, etc.), por su comportamiento en la compra de productos, por el uso de
productos o por el consumo de medios.

ROI (Retorno de la inversion): Division de los beneficios netos por la inversion
efectuada.

Scripts: Archivos que inician rutinas, como la generacion dindmica de paginas web en
respuesta a la informacion que ofrece el usuario.

Servidor: Ordenador que se encarga del almacenamiento y posterior distribucion de
archivos que se comparten por medio de una red de area local (LAN), una red de area
ancha (WAN), o Internet.

Sitio Web: Conjunto de direcciones que sirven a la localizacion de ficheros, también
llamadas URLs, reunidas bajo un mismo nombre de dominio.

Token (Senal): Etiqueta que el servidor receptor adjunta a la direccion (URL) de una
pagina solicitada por un usuario.

Trdfico: Numero de visitas o visitantes que recibe un sitio web.

URL (Uniform Resource Locator; Localizador Uniforme de Recursos): Direccion que
identifica sitios web.

Visita: Una visita se determina cuando un Gnico usuario entra una o mas veces en un
sitio web durante un periodo determinado de tiempo.

WAP (Wireless Aplication Protocol; Protocolo de Aplicacion Inaldmbrica):
Especificacion para un conjunto de protocolos de comunicacion que estandariza la

manera en que los aparatos inalambricos pueden utilizarse para el acceso a la Internet.

XML (Extensible Markup Language): Sucesor mas completo y dinamico de HTML
que utiliza etiquetas para la estructuracion de la informacion.
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