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RESUMEN

Con la aparicion de Internet y de las conexiones de alta velocidad disponibles
al publico, los sitios web han alterado de manera significativa la manera de
trabajar de las personas y de las empresas, al permitir mayor flexibilidad en
términos de horarios y de localizacion, del mismo modo han impulsado el
fendmeno de la globalizacion lo cual ha generado el nacimiento de una nueva
economia caracterizada por la utilizacion de la red en todos los procesos de
incremento de valor de la empresa, se ha convertido en el medio mas
mensurable y de mas alto crecimiento en la historia. Actualmente existen
muchas empresas que obtienen dinero de la publicidad en Internet. Ademas,
existen mucha ventajas que la publicidad interactiva ofrece tanto para el
usuario como para los anunciantes.

Las empresas del sector turistico estan utilizando los sitios Web como una
potente herramienta para el desarrollo de las acciones de marketing y de otras
actividades comunes mediante aplicaciones especificamente disefiadas para
este sector. Esto permite mostrar al cliente el producto o servicio turistico con
todas sus caracteristicas; informandole y posibilitdndole realizar reservas y
pagos en linea. Son tales las ventajas que se pueden obtenerse de este medio
gue es necesario realizar un riguroso estudio sobre cdmo debe ser su disefio,
implantacion y gestion. El Sitio Web tiene gran potencial para ser utilizado
como fuente de ventaja competitiva.

(PALABRAS CLAVE: Sitio Web, ventaja competitiva, gestion y disefio Web.)



SUMMARY

With the appearance of Internet and the high speed connections available to the
public, web sites have significantly altered the way in which people and
companies work, creating greater flexibility regarding working hours and places.
They have also spread the phenomenon of the globalization which has brought
about the birth of a new economy characterized by the use of Internet in all
processes related to the increase in the value of a company. This has become
the most measurable medium and the one with the greatest growth in history.
Currently there are many companies that obtain money from advertising on
Internet. In addition, there are many advantages to interactive advertising, both
for the user and for those advertising. Companies in the tourist sector are using
web sites as a powerful tool in the development of marketing and for other
normal activities using applications specifically designed for this sector. This
makes it possible to show the client the product or tourist service with all its
characteristics, providing information and the possibility of making reservations
and payments in line. There are so many advantages to this medium that it is
necessary to carry out a rigorous study of the design, introduction and
management of the site. Web site have great potential for being used as a
source for competitive advantage.

(Key words: Web site, competitive advantage, web design and management )
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I. INTRODUCCION

Las relaciones entre Internet y el mercado turistico ya tienen un
recorrido de una década o mas. Las aplicaciones que se le ha dado a la Red
han variado con los afios, fue visto como una oportunidad de comercializar
directamente. De esa manera, las empresas del mercado turistico (hoteles,
alojamientos, aerolineas) podian saltearse a los intermediarios y llegar
directamente a los usuarios finales, posteriormente los usuarios comenzaron a
descubrir que la Red era un excelente medio para encontrar datos actualizados
sin tener que pagar por ello, y cientos de portales de viajes aparecieron por la
Web. Ademas de la relacion entre Internet y el mercado turistico esta
profundizando la capacidad de los usuarios de poder colaborar para desarrollar

informacién mas actualizada sobre destinos.

Actualmente Internet ya no es visto solo como una herramienta mas de
busqueda de informacion o publicidad, ahora se puede utilizar como una
ventaja competitiva dentro del sector turistico. Debido a que para poder
subsistir e introducirse en el mercado, con indices de rentabilidad, es necesario

buscar las ventajas competitivas que ésta tiene y ampliarlas.

Aunque en ocasiones es dificil, establecer cuales son nuestras ventajas
competitivas, lo cierto es que si éstas no se ven a simple vista, sera necesario
crearlas. Una ventaja competitiva no puede existir en si misma, por lo que la
empresa debe poner gran empefio en descubrirlas, desarrollarlas y ofrecerlas
al mercado. Esto se logra haciendo un analisis profundo de la competencia y
de la escala de valores de la propia empresa, y la percepcidon que nuestro

mercado o nicho de mercado tiene para nosotros.

En la actualidad, Internet se ha revelado como una herramienta
innovadora para el futuro del sector turistico, mas que nada en el area de
marketing, y ventas y todo lo que conlleva estas éareas como son:
reservaciones, busqueda de informacion, promocién de servicios y productos.
El uso de estas tecnologias de informacion y de comunicacion ha contribuido

draméaticamente al aumento del turismo.



Se han destacado las grandes ventajas que ofrece Internet en el sector
turistico, es por esta razon que se pretende utilizarlo, fortalecerlo y sacarle el
mejor provecho posible para crear una ventaja que nos ayude a ser mas

rentables, productivos y ademas competitivos.

El tener una pagina Web ya es un gran paso si se desea conseguir
potenciales clientes, ya que forma parte de la identidad de la empresa, como
medio de mercadeo y publicidad y eventual contacto. Es precisamente por esa
razén que, un sitio Web debe contener algunos aspectos necesarios para
atraer la atencion de los usuarios y para que estos estén al tanto de esta
informacion, algunos de estos aspectos son el disefio y gestion Web, plan
estratégico, plan de marketing y basarnos en una modelo de negocios de

Internet que se adapte a las necesidades de la organizacion.



[I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

2.1 Antecedentes

El sector turistico esta sufriendo un profundo cambio en los ultimos
afos donde la tecnologia tiene un papel esencial permitiendo la reduccion de
costos, el redisefio de los productos ofertados y la utilizacion de nuevos
canales de comunicacion; entre los cuales las redes de comunicaciones de

libre acceso como Internet juegan un papel crucial.

El sector turistico esta respondiendo a los cambios en la demanda, a
través de las tecnologias de informacidén, mediante una modificacion de la
estructura del mercado turistico que permite satisfacer mejor las necesidades

de los consumidores de productos turisticos. (Alcazar, 2002).

El uso de las tecnologias de informacion esta provocando un aumento
de la competencia turistica debido al papel que otorgan a las Pequefias y
Medianas Empresas (PYMES), al tiempo que favorecen la aparicion en el
mercado turistico de nuevos paises como destino competidores. Dichas
tecnologias facilitan la fidelizacion de la clientela a través del contacto directo
con el cliente, al tiempo que potencian la diferenciacion del producto turistico.
La reducciéon del costo de las tecnologias informaticas y de transmision de
datos ha provocado que estas empresas puedan adquirir el equipo que les

permita conectarse a las grandes redes de datos turisticos.

A partir de los afios 80°s se evidencia la importancia estratégica que
poseen las Tecnologias de Informacién (TI) sobre la calidad, los costos, la
mejora de los procesos, las relaciones con clientes y proveedores y la toma de

decisiones.

En este nuevo milenio la revolucién digital esta transformando de un
modo acelerado nuestra vida cotidiana y con ello también los fundamentos de
la sociedad industrial, trabajo, economia, comercio, servicios, desarrollo. “La

vertiginosa rapidez de lo que esta ocurriendo en este nuevo tipo de sociedad,



nos obliga a prepararnos para entender los alcances y consecuencias de este

fendmeno globalizado.” (Paez, 2004).

Por otro lado, Castells (2002) menciona:

“Como todo proceso de transformacién histérica, la era de la informacion no
determina un curso Unico de la historia humana. Sus consecuencias, Sus
caracteristicas dependen del poder de quienes se benefician en cada una de
las multiples opciones que se presentan a la voluntad humana. Pero la
ideologia tecnocratica futurolégica trata de presentar la revolucién la ley del
mercado se refuerza la una a la otra. En ambos casos, desaparece la
sociedad como proceso autbnomo de decision en funcién de los intereses y
valores de sus miembros, sometidos a las fuerzas externas del mercado y la

tecnologia.” p. 63.

En el mundo empresarial y en general en toda la sociedad existe un
constante cambio, la competitividad de las organizaciones y de las
instituciones en la actualidad se logra por la adquisicion continua de nuevos y
mejores conocimientos y saberlos utilizar y una forma efectiva de lograrlo es

por medio de la Internet.

La implementacion de las nuevas tecnologias ha dejado de ser una
opcion para las empresas, para convertirse en una necesidad u obligacion. En
el mercado empresarial, para seguir siendo rentables y eficientes se deben
crear las ventajas competitivas; debemos seguir innovando continuamente, a
lo que contribuye la adopcién de las Tl. Una buena adopcidn tecnoldgica brinda
grandes beneficios para las pequefias y medianas empresas (Pymes) ya que
esto da la oportunidad de enfocarse en sus procesos mas importantes,

aumentando por ende la competitividad de la empresa.

El cambio tecnologico no es importante por si mismo, Sino que es
importante en la medida en que incida sobre la ventaja competitiva. No todos
los cambios tecnoldgicos son estratégicamente beneficiosos; algunos pueden

empeorar la posicion competitiva de una empresa y el atractivo de un sector.



La alta tecnologia no garantiza rentabilidad, sin embargo, la tecnologia ayuda o
beneficia a la cadena de valor de una empresa, puesto que se extiende mas

alla de las tecnologias asociadas directamente con el producto.

Al referirse a término ventaja competitiva, Porter (2006) la define

como:

“La capacidad que tienen las empresas para producir o mercadear sus
bienes o servicios en mejores condiciones de calidad, oportunidad o costos

que sus rivales.” p. 98

Segun un estudio de Porter (2006), las areas mas sobresalientes que
utilizan las organizaciones para obtener ventajas competitivas, son las
siguientes: Relaciones con los proveedores, servicios al cliente, diferenciacion
de servicios del producto, planeacibn de nuevos productos, costos,

segmentacién de mercados.

Las oportunidades que las tecnologias de informacion ofrecen para
obtener ventajas competitivas (a través de distintas estrategias competitivas)
son innumerables. Cualquier empresa puede hacer uso de ellas para cambiar
drasticamente las bases de competencias en un sector determinado, para
cambiar el equilibrio de poderes con los proveedores o para crear nuevos

productos.

En este caso nos enfocaremos al sector turistico, el cual se halla en
continuo cambio y debe adaptarse a la realidad en la que se desarrolla. La
integracion y adaptacion de las Tecnologias de la Informacién han hecho acto
de presencia en la mayoria de los campos y sectores profesionales, incluido el

Turismo.

En la actual Sociedad de la Informacion, Internet se ha revelado como
un factor critico de éxito para el futuro del sector turistico, sobre todo en el area
de la distribucidon y venta, asi como en todo aquello que le rodea: busqueda de

informacion, combinacion, reserva y compra de productos y servicios turisticos.



Las TI'S han contribuido decisivamente al crecimiento masivo del turismo y al

aumento de valor de la oferta y la demanda. (Roman, 2005)

Las paginas Web han impactado al crecimiento masivo del turismo y al
aumento del volumen de la oferta y la demanda. Esto convierte a las
Tecnologias de la Informacién y la Comunicacion en uno de los elementos
clave de la industria turistica, ya que son el instrumento para mejorar la
comercializacién, la distribucion y las funciones de ajuste de las empresas
turisticas a la vez que a los consumidores les permite optimizar el valor de su

dinero y tiempo cuando viajan y hacen turismo.

Para Pablo (2004), la Internet y las paginas Web estan consideradas
como algunos de los elementos mas relevantes de las TI'S; estan
revolucionando la forma de operar del sector turistico y esta introduciendo
importantes modificaciones en el ambito de la comercializacién, especialmente
en el caso de la distribucion y venta de ciertos bienes y servicios, permitiendo
el logro de importantes ventajas en la forma tradicional de operar de algunas
organizaciones, asi como en las relaciones que mantienen con otras empresas

y sus clientes.

Las empresas turisticas se estan viendo sometidas actualmente a
cambios rapidos que afectan a su dinamica de negocio y que han venido a
configurar un nuevo entorno competitivo. En consecuencia, éstas necesitan
disponer de informacién valiosa para mejorar la gestién del servicio, tomar
decisiones con menor nivel de riesgo y desarrollar estrategias para obtener
ventajas frente a la competencia. En este contexto, todas las estrategias
competitivas que siguen las empresas dependen estrechamente de la
informacion, que se convierte asi en un recurso vital para esta industria, si bien

precisa ser integrada para afiadir valor a la gestién del negocio. (Poon,1993)



2.2 Planteamiento del problema
Condiciones del turismo mundial

El turismo es una actividad econémica en la que, basicamente se
ofrecen y demandan los productos o servicios relacionados con el sector del
ocio. Este sector se ve muy afectado por las modas y también por
acontecimientos especiales (guerra, terrorismo, epidemias, entre otros), de
forma temporal o permanente. El producto turistico, al tratarse de un servicio,
posee unos rasgos que lo diferencian de otros productos, tales como su
intangibilidad, imposibilidad de ser almacenados, heterogeneidad,

simultaneidad de produccién y consumo.

En el sector turistico, dada la interdependencia entre las distintas
compafiias que lo componen (hoteles, transportes, restaurantes, agencias de
viajes), los sistemas de informacién tienen una gran importancia, ya que son un
instrumento para mejorar la competitividad, dado su gran valor estratégico. En
este sentido, conviene destacar la utilidad de Internet como una herramienta
para tener mayor participacion en el mercado, mejorar la competitividad,
aumentar las ventas, captar el mayor numero de turistas y aumentar el prestigio

entre los consumidores. Ante este escenario:

“En la actualidad y en un mercado tan cambiante no existen realmente ventajas
competitivas que se puedan mantener durante mucho tiempo. Se dice que la Unica
ventaja competitiva de largo recorrido es que una empresa pueda estar alerta y sea
tan agil como para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda
ocurrir.” (L6pez, 2008) p. 48.

Hoy en dia la globalizacion y los constante a avances tecnoldgicos que
nos invaden dia a dia, nos permiten tener una herramienta que pueden generar
una ventaja competitiva en el sector. Las Paginas Web que nos ofrecen
innumerables beneficios como un medio de comunicacidn muy poderoso y
versétil, ofertar productos y servicios en todo el mundo, permite la posibilidad
de ofrecer una mayor cantidad de informacion y presentarla de varias formas

como: texto, imagenes, animaciones, videos, entre otros, y es posible



interactuar con otros sistemas y/o aplicaciones ligadas al negocio para
automatizar algunos procesos. Entre los beneficios financieros encontramos los
costos bajos y en muchos casos es mas accesibles, sobre todo comparado con
otros medios tradicionales y mas aln si se tiene en cuenta la constante
exposicién de su informacion (las 24 horas y los 365 dias del afio) y la gran
cantidad de informacion (desde un par de paginas hasta un vasto catalogo) que

ofrecerse a todo el mundo.
Las oportunidades de la Internet

Como se ha mencionado anteriormente el mundo de las tecnologias es
tan cambiante y de la misma forma nos ofrece un sinnimero de herramientas
las cuales podemos utilizar para beneficios personales e institucionales, de la
misma forma el turismo se encuentra en continuo cambio y debe adaptarse a la

realidad que se desarrolla.

Si analizamos es mucho mas econdémico mantener la informacion en
un sitio Web que hacerlo en papel, porgue se evitan los gastos constantes de
impresion y distribucion de los mismos; siendo ademas una soluciébn mas
ecoldgica ya que se ahorran recursos como el papel para imprimirlos y la
gasolina necesaria para hacer la distribucién, la velocidad con que la
informacion puede actualizarse es muy grande y es mucho mas barato, entre

otros.

Un sitio Web al gestionarse estratégicamente impacta en el incremento
de reduccién de costos, mejora la relacién con clientes, entre otras ventajas,
los resultados pueden no ser inmediatos en algunos casos, pero conforme se
adquiere experiencia con un sitio Web, es mas accesible integrarlo con el resto
de las operaciones.

Internet permite realizar nuevos modelos de negocio en marketing,
comunicaciones, comercio, publicidad, anuncios, optimizacion de procesos de
negocios, entretenimiento, alcanzar nuevas audiencias, vender productos,
generar reconocimiento de marca, ademas de poder enviar un mensaje de
branding (proceso de creacion de valor de marca) mas completo; adecuar a



cada audiencia, haciéndolo mas efectivo, incrementar satisfaccion del cliente,
dar un mejor servicio, informacion y soporte a los clientes, ademas de
establecer una relacion mas estrecha con ellos, proporcionar informacion (que
es justamente lo que busca la gente en la Web), recibir retroalimentacion y
ademas personalizar la informacion enviada, teniendo ésta un mayor impacto.

Por otra parte, se tienen caracteristicas semejantes a otros medios;
es decir puede diseminar informacion, hacer blanco a audiencias especificas
y generar respuesta directa. Pero, al mismo tiempo, tiene caracteristicas
Gnicas, ya que es interactivo, es dinamico al poderse modificar tan
frecuentemente como sea necesario y consigue tener diferentes niveles de
interaccion.

Alternativas para la competitividad

Internet es ampliamente reconocido como una herramienta
extremadamente valiosa en la comercializacion de productos y servicios. Es
sabido que Internet ofrece ventajas sustanciales con respecto a los medios de
la comunicacion tradicionales: costos reducidos de intercambio de informacion;
velocidad creciente de la transmision informativa; implicacién del cliente en el
control de transacciones; y una mayor flexibilidad en el uso de los elementos
del marketing. Las aplicaciones principales dentro de las empresas incluyen las
comunicaciones (internas y externas), la investigacion de mercados, la atencién
al cliente, la penetracién en el mercado, el desarrollo del producto, los ahorros
de costo en la reingenieria de procesos, la comercializacion directa y la

publicidad de los productos y servicios.

Para desarrollar la ventaja competitiva de las empresas turisticas es
necesario redisefiar la pagina Web y enfocarla a un objetivo especifico o una
propuesta Unica de ventas, lo cual proporciona alternativas con respecto a los

competidores.



Posibles causas del problema de competitividad

En cualquier ambiente empresarial se genera constantemente una
competencia por satisfacer las necesidades de los clientes de una forma rapida
y eficiente, esto se logra utilizando herramientas tecnolégicas como Internet
gue faciliten este proceso tanto para los cliente como para los empresarios, es
por esto que todas las empresas estan obligadas a considerar la innovaciéon a
través de su pagina Web como un factor que definira la permanencia de esta

en el ambiente competitivo.

Los constante cambios tecnoldgicos y la competitividad que se generan
en el entorno empresarial, son un factor importante para que constantemente

se este innovando en el servicio y en la forma de ofrecer estos.

El desarrollo de la ventaja competitiva (variable dependiente) de
acuerdo con el contexto tiene como alternativas: la gestion de paginas Web y el
plan de marketing (variables independientes) como herramientas para

incorporar a las empresas a mejoras condiciones en el contexto empresarial.
2.3 Delimitacién del problema

La propuesta de trabajo se desarrolla en las instalaciones del Hotel La
Plaza, en el municipio de Tequisquiapan, Querétaro. Se enfoca al desarrollo de

un modelo de ventaja competitiva a través de la gestion del sitio Web.
2.4 Justificacion
Beneficios

La utilizacién de las tecnologias, el comercio electrénico y paginas Web
por parte del sector empresarial, abre nuevas oportunidades de negocios que
redundarian en una serie de beneficios econdémicos, los cuales van desde el
mejoramiento y la facilitacion de la comunicacion entre las empresas, hasta el

manejo mas eficiente de los recursos.
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Para lograr tener éxito en la actualidad, es importante reconocer que
las redes de negocio se han convertido en un elemento clave de ventaja
competitiva; una vez hecho esto, se debe introducir la excelencia operacional

en la red y disponer de una gran capacidad para colaborar dentro de la misma.

Las empresas turisticas pueden aprovechar las oportunidades y
beneficios que una red mundial ofrece a nivel de usuarios, aplicaciones,
transacciones y como excelente via de comunicacion y acceso a nhuevos
mercados. Del mismo modo pueden desarrollar una ventaja competitiva
sustancial mediante la mejora de la calidad de la informacién intercambiada
con la implantacién de nuevas Tecnologias de Informacién y Comunicaciéon en
Internet. Cubrir las necesidades de control y gestién de la red, comunicacién y

acceso a nuevos mercados y clientes.

El desarrollo de las paginas Web esta favoreciendo la segmentacion
del mercado turistico debido a las distintas respuestas que provoca entre los
consumidores. Las empresas turisticas deben examinar cuidadosamente las
expectativas tecnolégicas de sus segmentos de mercado. La satisfacciéon de

dichas expectativas exigira una mayor diferenciacion del producto turistico.

Una de las necesidades del usuario turistico es la informacion y se
exige que ésta sea a tiempo real y de la mejor calidad posible. Cada vez este
usuario estd mas informado y es mas exigente, lo que hace que Internet se
convierta en un recurso imprescindible en nuestros dias. Por todo esto, la
informacion contenida en los sitios Web de los establecimientos actia como
ventaja competitiva de los mismos, siendo muchas veces elemento clave en la

decision final del usuario.

Un sitio en Internet otorga una ventaja competitiva con respecto a la
competencia, ayudando a cumplir sus objetivos de negocios, como mejorar su
relacion con sus clientes y proveedores, ofrecer servicios que la competencia
no tiene, mejor su Imagen y establecer su marca, comunicar sus ventajas,
llegar a un segmento de mercado mas grande, ofrecer sus servicios a nivel

mundial 24 horas al dia los 7 dias de la semana.

11



En materia académica los principales beneficios son:

e Desarrollo de nuevos modelos de gestion empresarial.

¢ Derivacion de nuevas lineas de investigacion.
2.5 Proceso de investigacion

La investigacion puede clasificarse de varias maneras una de ellas son
la investigacion de tipo cuantitativa la cual implica un proceso reflexivo,
controlado, cuidadoso, formal, sistematico e intensivo el cual permite descubrir
nuevos hechos, ademas de que este tipo de investigacion plantea un problema
de investigacion delimitado y concreto, debe ser lo mas objetiva posible debido
a que los datos que se manejan en este tipo de investigacién son producto de
mediciones, se presentan mediante numeros y se deben analizar a través de
métodos estadisticos, los estudios de este tipo deben seguir un patrén
predecible y estructurado, al finalizar con los estudios se pretende explicar y
predecir los fenOmenos investigados buscado regularidades y relaciones

causales entre ellos. (Martinez, 1999)

El otro tipo de investigaciébn es el cualitativo el cual es de tipo
naturalista, etnogréafica, fenomenoldgica, investigacién accion, en donde el
investigador plantea un problema pero no sigue un proceso claramente
definido, sus planteamientos no son tan especificos como en el enfoque
cuantitativo, este tipo de investigacion es fundamental en un proceso inductivo
en la mayoria de este tipo de investigaciones no se prueban hipétesis. Esté
método se basa en la recoleccion de datos no estandarizados, es decir no se
efecta una medicidon numérica por lo cual el andlisis no es estadistico. Puede
definirse como un conjunto de préacticas interpretativas que hacen al mundo
visible, lo transforman y lo convierten en una serie de representaciones en
forma de observaciones, anotaciones, grabaciones y documentos. Una de las
partes del enfoque cualitativo de es la “investigacion accion”, ya que esta tiene
una enorme aplicacion en la administracibn por que consiste en resolver
problemas practicos con una metodologia para la toma de decisiones.
(Martinez, 1999).
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En resumen este proyecto se maneja el tipo de investigacion de enfoque

cualitativo e investigacién accién, ya que se esta resolviendo un caso practico.

1 1 1 1

===

Figura 2.1. Cuadro de congruencia de investigacion

Fuente: elaboracion propia a partir de Rivas (2004).
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Para desarrollar este trabajo en necesario plantear el problema en el
gue se desea hacer la investigacion, precisar objetivos de investigacion,
realizar las preguntas, justificar la investigacién y su factibilidad. Una vez
realizados estos puntos se requiere elaborar el marco teorico, consultar, extraer
y analizar toda la informaron requerida, asi como obtener modelos que nos
sirvan como referencia para crear uno a la medida de nuestra organizacion y
gue cubra las necesidades de la misma, una vez que se a recopilado la
informacion, se elabora el modelo, se dan algunas recomendaciones y se lleva

a la practica, como se muestra en la figura 2.1.

Los pasos que se siguieron para desarrollar este proyecto fueron:

1. Definir la problemética
Delimitar el problema
3. Obtencion de informacion de libros, revistas electronicas, Internet.,
articulos.
Seleccion de informacién.
Creacion del modelo de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Conclusiones y recomendaciones.
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lIl. MARCO TEORICO
3.1 La ventaja competitiva

El continuo avance y la emergencia de agresivos rivales plantean la
necesidad de estar alerta acerca de las condiciones y la evolucién del sector
industrial en el que se participa, para construir una estrategia superior y no

guedar atrapados en un juego sin rumbo.
3.1.1 Contexto actual

El cliente puede encontrar casi todo para satisfacer sus necesidades, y
dentro de ello, con una gran variedad en lo que a fabricantes se refiere. Pero
siempre hay una grieta. Y este hueco, en definitiva, este nicho de mercado en
términos de marketing, es lo que hemos de descubrir para ser distintos. Esta
caracteristica que falta es la que podemos encontrar fundamentalmente gracias
a los cambios, que pueden darse fuera de la empresa o bien dentro de la
misma. Desde este punto pueden crearse ventajas competitivas para una
empresa, que se verifican con la consecucion de incrementos de rentabilidad
respecto a la competencia, fruto de un mejor posicionamiento en el mercado
ademas de otros factores, como pudieran ser los propios recursos de la
organizacion y la forma de emplear estos por parte de sus administradores,
esto nos recuerda que las empresas se han concentrado en hacer las cosas
mejor, ya sea por medio de sistemas de calidad total, reingenieria, entre otros.
Sin embargo, las compafiias deben de construir ventajas en lugar de solo
eliminar sus desventajas. Si todas las compafias de un sector industrial estan
compitiendo dentro del mismo juego de variables, entonces los estandares se
incrementan, pero ninguna empresa tendra la capacidad. Para poder estar a la
cabeza (y mantenerse alli) se deberd de seguir la estrategia basica de crear

una ventaja competitiva,

Los factores generadores de cambios desde fuera o dentro de la
empresa y que crean o pueden crear una ventaja competitiva los resumimos en
la figura 3.1 (Grant ,2004)
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Fuentes externas
de camhbio, como;
= Cambios en la demanda Fuertes internas
de |0z cliertes. de cambio
» Precios cambiantes.
= Cambio tecnoldgico.

La heterogeneidad Algunas empresas son lyunas empresas tiena
de recursos entre las mids rapidas v mas Una rmayar capacidad
BMpresas produce eficaces en la explotacion de creacion e innovacidn
consecuencias diferentes de los cambios

Figura 3.1. La aparicion de la ventaja competitiva
Fuente: Grant (2004).

La ventaja competitiva surge para satisfacer las necesidades de los
clientes, las cuales se ven afectadas por las fuentes internas de una empresa
como la capacidad de produccion, innovacion, calidad entre otros. Ademas de
los aspectos externos los cuales influyen en la demanda de los clientes, la

variacion de los precios y el constante cambio tecnoldgico.

3.1.2 Definicién de ventaja competitiva

La creacion de las organizaciones no tienen la misma causa, algunas
surgen como una necesidad ya que los empresarios carecen de fuentes
alternas de ingresos, otras porque la experiencia les ha dado la especializacién
y han decidido explotarla en funcion de satisfacer sus propias necesidades,
otras son empresas familiares, y algunas surgen por simple vision o por haber
detectado un nicho de oportunidad; pero todas tienen un punto en comdn y es
el de satisfacer las necesidades de los consumidores (mercado); de tal forma
gue si las organizaciones mejoran la eficiencia, productividad y ofrecen un

producto y/o servicio con una calidad y valor incomparable, los consumidores
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se encontraran satisfechos y las empresas podran tener un mejor
posicionamiento en el mercado, asi como obtener mayores “ventajas

competitivas”

De acuerdo con el sitio Web econdémico (2007): La ventaja competitiva
es la caracteristica de un producto o actividad de la empresa que es mejor que

la competencia, y que el cliente percibe como importante.

Orozco (2003) la define como: la condicién favorable que obtienen las
empresas al realizar actividades de manera mas eficiente que sus
competidores lo que se refleja en un costo inferior; o realizarlas de una forma
peculiar que les permite crear un mayor valor para los compradores y obtener
un sobreprecio. El valor se mide por el precio que los compradores estan

dispuestos a pagar.

Segun Jacques (2003); una Ventaja competitiva hace referencia a las
caracteristicas o atributos de un producto o0 marca que otorga cierto grado de
superioridad a una comparfiia sobre sus competidores mas directos, estas
caracteristicas pueden ser de diferentes tipos y pueden estar relacionadas con
el producto (el servicio principal), con los servicios necesarios o adicionales que
acompafian al servicio principal, o con las formas de produccion, distribucion o
ventas especificas del producto o la compafia. Cuando esta superioridad
existe, es relativa y se define con respecto al competidor mejor situado en el

mercado o segmento del producto.

De acuerdo al sitio Web Mercadotecnia Integral (2008); para ser

realmente efectiva, la ventaja competitiva debe ser:

Dificil de imitar
Unica
Posible de mantener

Netamente superior a la competencia

a b w0 N e

Aplicable a variadas situaciones
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En cada sector hay empresas que funcionan bien, hasta en los
sectores mas dificiles y empresas que van mal, incluso en los sectores mas
atractivos. Esto se debe, en parte a factores globales que afectan a los

beneficios que tienen las empresas del sector.

Para que una empresa obtenga beneficios a largo plazo necesita la
ventaja competitiva sobre sus competidores, que es cualquier caracteristica de
la empresa que aisla de la competencia directa dentro de su sector. Estas han
de ser sostenible a medio y largo plazo y darse en empresas en donde existe
diferenciacion entre lo que produce y que los costos sean inferiores a los de

sus competidores.

Es la habilidad especial en hacer algo, se conserva durante bastante
tiempo. Entonces se dice que la empresa disfruta de ventaja competitiva
sostenible. Si una empresa no tiene ningun punto fuerte, no va a tener

beneficios, por lo que es posible que desaparezca.

Como se menciona el sitio Web EI prisma (2008), las condiciones para

tener una ventaja competitiva sostenible requieren:

e Escasez: Tiene una capacidad que es escasa, es decir, que no tiene
casi nadie. Para poder competir, se necesita como minimo tener las
habilidades que tiene la mayoria (pero es mejor tener una habilidad
escasa también).

e Relevancia: Esta capacidad tiene que ser relevante, es decir, que esté
relacionada con los factores calve del negocio (las caracteristicas mas
importantes).

e Mantenimiento: Que esa capacidad distintiva se pueda conservar en el

tiempo, es lo que le da el nombre de sostenible.
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Por otra parte, las causas de erosion de la ventaja competitiva sostenible son:

e Innovacién: Por parte de la competencia. Conseguir igualar la
capacidad por otros medios.

e Envejecimiento: De los recursos fisicos y humanos.

e Réplica: Otras empresas imitan esa capacidad, la copian o también la
pueden comprar.

e Marcha de los empleados: Si su ventaja competitiva se fundamenta en

las personas, y estas se van se pierde la ventaja.

En consecuencia las estrategias para conseguir ventaja competitiva
sostenible consiste en:
e |dentificar si la empresa tiene puntos fuertes.
e Sino los tenemos, desarrollarlos.

e Siya lo tenemos, mantenerlos.

Lo anterior indica la importancia de competir y los enfoques que los
sitios Web deben aplicar en su gestion.

3.1.3 Tipos de ventaja competitiva

Para entender claramente la aplicacién de la ventaja competitiva es

importante identificar sus tipos, como los explica Mejia (1999):

1. Costos.

2. Diferenciacion.
1. Costos: una empresa tiene ventajas competitivas en costos cuando puede
comercializar un producto a precio inferior que el resto de empresas y que

permite a la empresa ganar dinero si la explota correctamente.

Esta estrategia implica tener los costos mas bajos del sector, es decir,

ser lider en costos. No es lider en costos la empresa que obtiene unos costos
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inferiores a los de la competencia a base de producir un producto de inferior
calidad, el producto tiene que ser, al menos, comparable. Cuando una empresa
es lider en costos asegura un buen margen de beneficios a medio y largo

plazo, mientras no cambien las condiciones de mercado.

Cuando la rivalidad entre varias empresas es muy fuerte, disminuyen
los precios, hasta aproximarse a los costos, dejando a las empresas sin
beneficios. Si la rivalidad es muy fuerte puede que la otra empresa tenga que
abandonar el mercado, pues es imposible el vender, a largo plazo, por debajo
del costo. Podemos afirmar que el lider en costos obtendra, como minimo, una
rentabilidad igual a la diferencia entre sus costos y los del siguiente competidor
mientras haya demanda. Las economias de escala no son las Unicas fuentes
posibles de disminucion de costos, cabe la posibilidad de obtener una materia
prima a un costo inferior al de la competencia, o puede ocurrir también que se
establezcan lazos especiales con los clientes que aseguren a la empresa un

costo final inferior al de la competencia.

La ventaja por costos es un reto a la habilidad empresarial, la cual se
logra con base a un trabajo sisteméatico tendiente a utilizar la tecnologia, los
recursos humano, la informacién y el mejoramiento de procesos, dentro y fuera
de la empresa en forma optima, de tal manera que se logren grandes
economias o mayores productividades y por lo tanto un costo unitario mas bajo.
Para obtener una ventaja competitiva significativa por costos lo primero es
trabajar en el mejora miento de la calidad debido a que los costos altos los

produce la mala calidad. (Mejia, 1999)

2. Diferenciacion: esta ventaja competitiva es cuando una empresa consigue
ofrecer un producto que es considerado por el mercado o parte del mercado
como unico e incomparable. Esto lleva a los consumidores a pagar mas por
este, ademas de ser un producto mucho mas adaptado a las preferencias
de los consumidores. La diferenciacion proviene de la adaptacion, no suele
suponer grandes volumenes de ventas, porque puede ser que soélo le

interese el producto a un segmento concreto.
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El mercado diferenciado es aquel en el que los clientes estan
dispuestos a pagar mas por un producto de una empresa que de otra. Esto se
produce cuando la marca determinada proporciona un valor superior al de la
competencia, porque el comprador busca calidad ya que el rendimiento del
producto es importante para él, y la complejidad o novedad del producto hace

gue la calidad no esté asegurada. (Dominguez, 2005)

La estrategia de diferenciacion es mas viable en los segmentos donde
hay diferencias tecnolégicas reales. La capacidad de diferenciacion se
redondea cuando el comprador no aprecia la calidad del producto
directamente, en cuyo caso el comprador se guia por el prestigio e historia de

calidad de la marca, a no ser que el comprador sea un experto.

Otro factor diferenciador es la imagen de marca, ya que es parte
intrinseca del producto y ayuda a diferenciarse al comprador. La diferenciacion
puede provenir de la capacidad de una empresa de ofrecer un producto de
caracteristicas Unicas. Aquella es posible en el sector servicios. Cuanto mas
importante sea el producto para el comprador mas facil sera seguir una
estrategia de diversificacion, también influye que haya diversas soluciones

tecnoldgicas a la fabricacion del producto, o a la prestacion del servicio.

De acuerdo a Mejia (1999), la ventaja por diferenciacion puede lograrse

de diferentes maneras:

e Por desarrollo de producto

e Por los servicios complementarios

o Porlaimagen de marca

e Por los canales de distribucion empleados

e Por las caracteristicas de las fuerzas de ventas}
e Por los sistemas de promocion y publicidad

o Por los servicios posventa

o Por la profundidad de la relaciones con el cliente

El objetivo de un producto que elija una estrategia de ventaja por

costos es entregarle al mercado un articulo (bien o servicio) con caracteristica
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suficientes par llenar las necesidades generales y fundamentales (no las
particulares) de los clientes, con buena calidad a un precio altamente
competitivo, es el caso de Internet, que puede ser utilizado como un ventaja por
costos o por diferenciacion, por el contrario el producto diferenciado pretende
establecer caracteristicas tales que lo hagan diferente, Unico o exclusivo frente
a los demas productos comparables, la Internet y especificamente el sitio Web
son una ventaja competitiva de diferenciacion ya que cada sitio esta disefiado
con caracteristicas que nos diferencia de nuestros competidores y esta

orientado a satisfacer mas ampliamente las necesidades de los clientes.
3.1.4 Modelo de ventaja competitiva

Para Larios (2004), el analisis de la atractividad de los SSD (soporte a
la toma de decisiones) para las Pymes como fuente de Ventaja Competitiva

debe ser dividido en dos puntos:

1. Comprender qué es una Ventaja Competitiva
2. Determinar las caracteristicas de los SSD que representan

Ventaja Competitiva a las Pymes

Para trabajar el primer punto, lo mas indicado es tomar la definicion de Ventaja
Competitiva y ensefar la I6gica en que se basa. La definicion la tomamos de
uno de los mas respetables autores del tema: Michael Porter. De acuerdo a
Porter, “cuando una empresa sostiene ganancias superiores al promedio de su
industria, se dice que ella posee Ventaja Competitiva sobre sus rivales” (Porter,

2007). En la figura 3.2 se muestra la l6égica en que se basa dicha definicion:
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Figura 3.2 Modelo de ventaja competitiva
Fuente: Porter (2007).

De acuerdo al modelo anterior de ventaja competitiva, las capacidades
distintivas de una compafiia estan constituidas por todas las habilidades, los
recursos y relaciones que congregan para construir sus el entorno competitivo
de hoy y de siempre, una empresa debe ser buena en lo que hace y poseer
habilidades que le permitan destacarse. Las competencias distintivas no soélo le
permiten a las firmas ganar mas dinero de los negocios existentes sino extraer

mayor valor de las nuevas oportunidades.

A estas capacidades distintivas con las que cuenta la organizacion le
agregamos la estrategia de ventaja que mas nos convenga o0 se adapte a
nuestras necesidades, (ventaja por costos o ventaja por diferenciacion). Como
resultado de la combinacion de las estrategias de ventajas y las capacidades

distintivas obtenemos la creacién de valor o ventaja competitiva.

Obtener y mantener una ventaja en nuestra posicion competitiva
depende de qué tan bien podamos combinar nuestras capacidades distintivas y
las estrategias de ventaja, algunas son mas importantes que otras y resulta
mas dificil de imitar la acertada combinacién de ellas que individualmente una a

una. El desafié entonces consiste en encontrar, controlar y conjugar nuestras
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capacidades criticas de tal forma que la competencia no tenga posibilidades de

imitarnos, asi podremos crear ventajas competitivas sostenibles.

En este caso y de acuerdo a las necesidades, caracteristicas,
capacidades y recursos de la empresa, estas se complementaran utilizando la
estrategia de ventaja por diferenciacion para asi generar valor y llegar a lograr

una ventaja competitiva.

3.1.5 Modelos de negocios por internet

La tecnologia se hace cada dia mas facil de usar, sin necesidad de
poseer profundos conocimientos técnicos para llevar a cabo proyectos de
negocios virtuales, basta con tener ideas de negocio, la intencion de hacerlas
realidad y una gran capacidad de trabajo. Internet constituye, ademas del
medio de comunicacion y la fuente de informacién mas avanzada y econémica,

una oportunidad real de desarrollo econémico y profesional.

Segun Laso & Iglesias (2002): Un modelo de negocios es la "forma de
hacer negocios", valga la redundancia, mediante la cual una empresa genera
Su sustento, esto es, genera ingresos. EI modelo de negocios explicitamente
indica como la empresa genera dinero mediante su posicionamiento en la

cadena de valor.

Una empresa produce un bien o un servicio y lo vende a sus clientes.
Si todo sale bien, los ingresos de estas ventas superaran los costos de
operacion y la compafia obtiene una utilidad. Otros modelos pueden ser mas
complejos, como la transmision por radio y television. Con todo lo que se ha
hablado y escrito sobre una Internet "gratuita”, es facil de pasar por alto que la
radio y luego la television transmitio gratuitamente su programacion a
cualquiera que tuviera un receptor. El que emite la sefial es parte de una red
compleja de distribuidores, creadores de contenido, anunciantes (y sus
agentes), y los radioescuchas o televidentes. Quién hace el dinero y cuanto, no
se puede determinar rapidamente. El resultado depende en muchos factores

gue compiten entre si.
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Un modelo de negocio (también llamado disefio de negocio) es el
mecanismo por el cual un negocio trata de generar ingresos y beneficios. Es un
resumen de cédmo una compafiia planifica servir a sus clientes. Implica tanto el
concepto de estrategia como el de implementaciéon. Comprende el conjunto de

las siguientes cuestiones:

e CoOmo seleccionaré sus clientes

e Como define y diferencia sus ofertas de producto

e COmo crea utilidad para sus clientes

e COmo consigue y conserva a los clientes

e COmo sale al mercado (estrategia de publicidad y distribucion)
e CoOmo define las tareas que deben llevarse a cabo

e COmo configura sus recursos

e COmo consigue el beneficio

Internet ha permitido la aparicion de empresas cuyo desarrollo solo ha

sido posible por las nuevas posibilidades que aporta la red.

El grado de integracién hace referencia a como la utilizacion de las TIC
permite integrar en una nueva actividad algunas de las funciones de la cadena

de valor tradicional del producto o servicio.

El grado de innovacion hace referencia al desarrollo de actividades que
son posibles por la existencia de Internet. Si se trata de la aplicacion de Internet
a un negocio ya existente y sustentado hablamos de un nivel bajo de
innovacion. Si, por el contrario, no existe un referente fuera de la red o el
desarrollo de la actividad se fundamenta en las prestaciones que la red aporta

hablamos de un alto grado de innovacion.

Internet ha recorrido un largo camino y de todos es conocido los
beneficios y ventajas estratégicas que puede aportar a la empresa, sin
embargo todavia queda un largo camino por recorrer y este requiere de las
empresas que lo sigan con una base tecnolégica y de conocimiento para poder
adaptar estas soluciones dentro de sus organizaciones. Cada dia surgen

nuevas plataformas que posibiltan a la empresa el descubrir las
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funcionalidades y servicios que Internet ofrece, posibilitando que estas ventajas

no sean solo para una pequenia élite.

La gran capacidad del comercio electronico en la reduccion de costos
de distribucion, la posibilidad de acceder a nuevos mercados, el rapido retorno
de la inversion y la posibilidad de un gran impacto en el mercado, han sido los
parametros por las que la empresa ha realizado presencias mas activas en

Internet.

La perspectiva empresarial de Internet se agranda y pasamos de verlo
como un medio para comprar, vender, comunicar y publicitarse, a verlo como
una herramienta de gestion empresarial global, que nos acerca a la realidad de
una empresa que interactia con proveedores, clientes, procesos productivos y
con otras empresas al mismo tiempo. Es el momento del e-business y de hacer
gue todos los puntos criticos de la empresa funcionen al unisono. Si el
comercio electrénico o e- commerce, ha sido la evolucion del propio comercio,

el e-business es la evolucion légica de los modelos de gestion tradicionales.
Por otro lado, Gloor (2001) menciona:

La industria del software, microsoft y oracle entre ellas, haya comenzado a
implantar en todas sus plataformas estandares como XML(lenguaje de
marcas extensible), en busqueda de mejoras en los sistemas transaccionales
de interaccion con terceros. Esta tendencia, nos llevara al uso generalizado
de soluciones empresariales de gestion global basadas en Internet para todo
tipo de empresas, con independencia del tamafio y sector en el que
desenvuelvan su actividad, y esta dinamica, de una empresa interconectada
con su medio ambiente, si sera la auténtica revoluciébn de Internet, la
revolucion que llegue a todos independientemente del posicionamiento o
predisposicién a adoptar las nuevas tecnologias, pues "la empresa que no

este en Internet en unos afios, no sera empresa” .
E-business

La planificacion e implantacion de sistemas e-business y sus ventajas
no siempre resultan sencillas de comprender y requieren por parte de los

responsables de su implantacién, de una observacién detallada del medio
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ambiente donde la empresa desarrolla su negocio, tanto interna como
externamente para poder asi reflexionar sobre que se quiere conseguir o

mejorar, y evaluar las distintas soluciones disponibles.

El e-business, engloban a toda una serie de modelos de negocio
basados en tecnologia Internet encaminados a mejorar las relaciones
comerciales entre empresas, cadenas de aprovisionamiento, mercados
verticales y un largo etcétera de posibilidades. En ultima instancia un sistema
de e-business puede tomar mudltiples formas y es la empresa quien debe
decidir la mejor o mas adecuada segun sus necesidades. (Gloor , 2001)

Algunas aplicaciones son:

o ERP (Plantacion de recursos empresariales).

o SCM (Gerencia de la cadena de suministro).

o CRM (Gerencia de relacion con el cliente).

o Mercados

o E-procurement. (compra y venta entre empresas de

productos y servicios a través de Internet)

Existen otros modelos de e-business como el Bl (Business Intelligence)
centrado en el apoyo a la toma de decisiones y la evaluacion de indicadores de
negocio. El KM (Knowledge Management) para la gestién del conocimiento y
cuyo objetivo es lograr que la informacién dentro de una organizacion llegue a
todo aquel que la necesite, procesada de forma tal que sea posible llevarla a la

practica.
E-commerce

Pero antes de perdernos en la telarafa de siglas y posibilidades, es
preciso comentar que la empresa debe mas que nada comprenderlas y
conocer las posibilidades para poder asi aplicar modelos personalizados
basados en las necesidades de cada organizacién, es lo que denominamos la
convergencia en los distintos modelos de e-business para llegar a la e-

organizacion.

27



C-Commerce vs. e-Commerce.

El e-commerce origina muchos tipos nuevos de modelos de negocio y
reinventa algunos modelos ya usados. La identificacion del modelo de negocios
es un intento de simplificar la dinAmica de los negocios en la Web, pero no es
absoluta ni suficiente, ya que muchos negocios tienen modelos mixtos, y queda

mucho lugar para la aparicion de nuevas categorias o modelos.

El e-Commerce es un modelo orientado a las transacciones de compra-
venta, el c-Commerce se orienta a un modelo colaborativo que habilita y hace

posible la Empresa Virtual.

En el contenido el e-Commerce se apoya casi exclusivamente en los
catalogos de productos y servicios, mientras que el c-Commerce se apoya en
el uso compartido de la informacién como un recurso de gran valia. En cuanto
al alcance de comunidad o entorno de negocios, el e-Commerce esta limitado a
un esquema estético predefinido de socios, mientras que en el c-Commerce el

espectro del alcance se amplia para dar paso a los cybermercados.

En el ambito comercial el Comercio Colaborativo se enmarca en un
esquema de Procesos Compartidos de Negocios, mientras el e-Commerce es

fiel a su esquema de compra-venta y subastas.

El sentido de colaboracion en las empresas del comercio electrénico se
limita a un intercambio de mensajes, mientras que en el comercio colaborativo

este intercambio esté en el contexto del capital intelectual.

Diversos autores han analizado los modelos de negocio en Internet
(Michael Rappa, Scott Moore, grupo CHASM, Paul Timmers) y alguno de ellos
(Timmers) lo hace a partir del grado de integracion y del grado de innovacion.
(Daccach, 2005)

Uno de los modelos de negocio mas antiguos que ha sido utilizado
ampliamente a escala mundial para fijar el precio de elementos agricolas,
instrumentos financieros e item Unicos como obras de arte y antigiiedades se
ha extendido en la red para abarcar un amplio espectro geografico, ademas de

incluir toda clase de productos y servicios como objetos de ser subastados.
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No existe una clasificacion clara para todos los modelos existentes de

negocios, ni en el mundo fisico ni mucho menos en la Internet.
Para Laso I. & Iglesias M. (2002), los modelos se clasifican en:

e Empresa-empresa B2B (Business to Business): Esta categoria
agrupa a las empresas que por ejemplo ordenan pedidos a los
proveedores, recibiendo los cargos y haciendo los pagos utilizando la
red. Este tipo de comercio electrénico utiliza el llamado EDI (intercambio
electrénico de datos), sobre redes privadas o de valor afiadido, como se

muestra en Figura 3.3.

SIN EDI

IR —

CON EDI

Figura 3.3. Modelo de negocios por Internet B2B

Fuente: Carrefio (1999).
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Empresa-consimidor B2C (Business to Consumers): Esta categoria
se suele equiparar con la venta electronica. Se ha ido expandiendo con
la llegada de la World Wide Web. Existen ya en la actualidad muchos
tipos de galerias que ofrecen a través de Internet todo tipo de bienes

consumibles, desde computadores a vinos, vehiculos, materiales, libros,

entre otros, en la figura 3.4 se esquematiza este modelo.

Figura 3.4. Modelo de negocios por Internet B2C

C

Fuente: Elaboracion propia basado en Laso & Iglesias (2002).

Consumidor-consumidor C2C (Consumers to Consumers): es
factible que los consumidores realicen operaciones entre si, tal es el
caso de los remates en linea, como a continuacion se muestra en la

figura 3.5

(,
i
c~_T"

Figura 3.5. Modelo de negocios por Internet C2C

Fuente: Elaboracion propia basado en Laso & Iglesias (2002).

Empresa-Administracion (B2A): Aqui se cubre todo tipo de
transacciones entre las empresas y las  organizaciones
gubernamentales. Esta categoria es bastante importante ya que se
piensa que a través de ella se podra promover la calidad, la seriedad y el

crecimiento del comercio electronico, como se muestra en Figura 3.6.

30



Figura 3.6. Modelo de negocios por Internet B2A

Fuente: Elaboracion propia basado en Laso & Iglesias (2002).

e Consumidor-Administracion (C2A): Esta categoria es la que mas
dificultades parece encontrar para su emergencia. Sin embargo, a
medida que crezcan y se extiendan las categorias anteriores, la
Administraciéon podra extender las interacciones electronicas a areas
tales como los pagos de pensiones, el asesoramiento, o las

devoluciones de tasas, en la figura 3.7 se esquematiza este modelo.

'\iE “ - i Eé '/i I

Figura 3.7. Modelo de negocios por Internet C2A

Fuente: Elaboracion propia basado en Laso & Iglesias (2002).

Dependiendo de la operacién que realizan, los modelos pueden ser de
venta directa o de intermediacion, y su ganancia puede provenir del cobro de
comisiones, de la recoleccion y venta de informacidn estratégica, o de la venta

de productos o servicios complementarios o accesorios al principal.

31



De acuerdo a Cayo (2000) las paginas Web se clasifican segun cual
sea el objetivo principal que buscan las empresas al tener presencia en Internet

encontramos, en estos momentos, tres tipos distintos de paginas Web.

1. Segun su proyeccion, los negocios pueden ser locales, regionales o
globales.
Segun su grado de especializacion, pueden ser horizontales o verticales.
3. Segun el objeto principal de la negociacion, pueden ser clic (reales) o clic

(virtuales).

En su libro Internet, Comercio colaborativo y mComercio, Laso & Iglesias

(2002), mencionan:

Abarcando todos los aspectos que pueden ser de interés para un
profesional interesado en hacer negocios en Internet, incluyendo los aspectos
legales, los temas tecnoldgicos necesarios, las fuentes de ingresos y el modelo
de relaciones de los nuevos modelos de negocio, entre los que destacan estan:

1. El comercio colaborativo

2. El mComercio (realizado con dispositivos como el teléfono movil)
3. Los eMercados

4. La elogistica.

Los empresarios deben conocer los nuevos modelos de negocio que
surgen gracias a Internet, basados en el comercio colaborativo y el mComercio,
principalmente. De este modo podran aprovechar las posibilidades que ofrece
Internet, sin cometer los errores que llevaron a la quiebra a algunas empresas

en la conocida crisis de las "punto com”.

1. Comercio colaborativo

La importancia del cliente esta posibilitando el surgimiento de un nuevo
paradigma de comercio colaborativo entre proveedores y fabricantes. En este
modelo, ambos se concentran en potenciar al maximo los beneficios mutuos.

Los fabricantes y proveedores estan abandonando sus tradicionales relaciones

32



de rivalidad, caracterizadas por el regateo y las estimaciones en favor de un

modelo de comercio colaborativo, que promete mutuos beneficios.

Para igualar el camino a esas nuevas alianzas, los proveedores estan
instalando herramientas mejoradas para la planeacion de la cadena de
suministros y la prevision de ventas y tecnologias SRM (Administracion de las
Relaciones con los Proveedores) que ofrecen acceso en tiempo real a los datos
de demanda, existencias, precios, fuentes y produccién, para ser compartidos

por los fabricantes y sus proveedores.

La tecnologia del comercio colaborativo esta disefiada para acompanar
la vida de un producto desde la cuna a la tumba, incluyendo el disefio, fuentes
de abastecimiento, compras, negociacion con el proveedor, planeamiento y
pronésticos de demanda y optimizacion de precios y margenes. Esos
programas informaticos avanzados pueden incorporar a los proveedores en el
proceso de disefio de producto y trabajar en tiempo real a fin de sustentar los

niveles de existencias para la fabricacion justo a tiempo (just in time).

La tecnologia de planeacidon en general se ha basado en los datos de
demanda histéricos, pero la retraccion econdémica que ha sorprendido sin aviso
a muchos fabricantes, y que ha producido exceso de existencias, ha incitado a
muchas empresas a adoptar una tecnologia que pueda manejar cambios

inesperados en el planeamiento de la produccion.

A pesar de los beneficios potenciales de esas soluciones de comercio
colaborativas, superar los desafios culturales vinculados con un nuevo modo
de hacer negocios puede resultar dificil, tanto para los fabricantes como para

Sus proveedores

2. El mComercio (realizado con dispositivos como el teléfono movil)

Debido a la proliferacién de dispositivos moviles (teléfonos celulares,
lap tops), dicha forma de hacer negocios podria representar un area rentable

para toda la cadena de suministro en los préximos afios (operadores,
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fabricantes, creadores de contenido). Lo anterior debido a la demanda de
servicios y equipos.

La posibilidad de transmitir voz y datos de modo inalambrico va a
suponer cambios en los modelos de negocio. Partiendo del concepto de
cadena de valor integrada, explican la evolucion del comercio electronico hacia

el comercio electrénico movil.

3. Los eMercados

Surgen por la necesidad de las compafias de enfrentarse con otras
gue habian surgido en Internet y que estaba recibiendo el apoyo de inversores,
las famosas “.com”, estos emercados creados por las principales empresas de
cada sector, les daba la oportunidad de la mayor parte de los beneficiarios que
generaban los emercados y de hacerse con el control de los servicios ofrecidos
por los mismos, por otro lado permitié recuperar la atencién de los inversores
sobre sus empresas. Las empresas que se asocian para crear un emercado

suelen ser empresas que representan cuotas de mercado significativas.
Entre los servicios mas importantes suelen incluir los emercados son:

e La gestidn de catalogos de multiples proveedores.

e Sistemas de workflow (flujo de trabajo) para controlar todas las etapas
del proceso de compra de productos a un proveedor.

e Integracion con los proveedores para negociar y comunicarse.

e Método de gestion de inventario.
4. Laelogistica

E-Logistica es una solucion para el manejo de productos. Ofrece todas
las funcionalidades para controlar los cambios en los productos (como precios,
disponibilidad, entre otros) a través del flujo de trabajo electrénico. Otra
caracteristica es que permite almacenar todo lo relacionado con el producto
como folletos, manuales, demos, politicas de licenciamiento, contratos, entre

otros.
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3.1.6 Comercio electrénico

El desarrollo de los avances tecnolégicos, la penetracion de Internet, la
busqueda de la satisfaccion del cliente por parte de las empresas, la aplicacion
de las tecnologias de informacién y comunicacion a la economia propicia
nuevas formas de hacer negocio de manera mas rapida y facil. Su desarrollo
ha experimentado un crecimiento sostenido a nivel mundial y se pronostica que
seguird esta tendencia y las transacciones por via electrénica representaran
una parte importante dentro del comercio mundial, es asi como se desarrolla el

comercio electronico.

“La disponibilidad de una vision empresarial apoyada por la avanzada
tecnologia de informacién para mejorar la eficiencia y la eficacia dentro del
proceso comercial." (EC Innovation Centre).

"Es el uso de las tecnologias computacional y de telecomunicaciones
gue se realiza entre empresas o bien entre vendedores y compradores, para
apoyar el comercio de bienes y servicios." Aspatore (2001)

De acuerdo a estas definiciones podemos decir que el comercio
electrénico es una metodologia moderna para hacer negocios que detecta la
necesidad de las empresas, comerciantes y consumidores de reducir costos,
asi como mejorar la calidad de los bienes y servicios, ademas de mejorar el
tiempo de entrega de los bienes o servicios. Por lo tanto no debe seguirse
contemplando el comercio electrénico como una tecnologia, sino que es el uso
de la tecnologia para mejorar la forma de llevar a cabo las actividades
empresariales. Ahora bien, el comercio electrénico se puede entender como
cualquier forma de transaccion comercial en la cual las partes involucradas
interactian de manera electronica en lugar de hacerlo de la manera tradicional
con intercambios fisicos o trato fisico directo. Actualmente la manera de
comerciar se caracteriza por el mejoramiento constante en los procesos de
abastecimiento, y como respuesta a ello los negocios a nivel mundial estan

cambiando tanto su organizacion como sus operaciones.

“El comercio electronico es el medio de llevar a cabo dichos cambios dentro

de una escala global, permitiendo a las compafias ser mas eficientes y
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flexibles en sus operaciones internas, para asi trabajar de una manera mas
cercana con sus proveedores y estar mas pendiente de las necesidades y
expectativas de sus clientes. Ademas permiten seleccionar a los mejores
proveedores sin importar su localizacién geografica para que de esa forma

se pueda vender a un mercado global.” Tapscott (2000). p. 105.
Segun Laso & Iglesias (2002), las ventajas del comercio electronico son:
Para las Empresas

e Reduccidén de costo real al hacer estudio de mercado.

e Desaparecen los limites geogréficos y de tiempo.

e Disponibilidad las 24 horas del dia, 7 dias a la semana, todo el afio.

e Reducciéon de un 50% en costos de la puesta en marcha del comercio
electrénico, en comparacion con el comercio tradicional.

e Agilizar las operaciones del negocio.

e Menos inversion en los presupuestos publicitarios.

e Reducciéon de precios por el bajo costo del uso de Internet en
comparacion con otros medios de promocion, lo cual implica mayor
competitividad.

e Desarrollo de ventas electrénicas.

e Globalizacion y acceso a mercados potenciales de millones de clientes.
Para los clientes

e Abarata costos y precios

o Da poder al consumidor de elegir en un mercado global acorde a sus
necesidades

e Brinda informacién PRE-venta y posible prueba del producto antes de la
compra.

e Reduccion de la cadena de distribucion, lo que le permite adquirir un
producto a un mejor precio.

e Mayor interactividad y personalizacion de la demanda.

e Informacion inmediata sobre cualquier producto, y disponibilidad de

acceder a la informacion en el momento que asi lo requiera.
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Desventajas del comercio electrénico

e Desconocimiento de la empresa.
e Forma de Pago.

e Elidioma.

e Conocer quien vende.

e Poder volver (post y pre-venta).

e Privacidad y seguridad

El Comercio Electréonico nace como una alternativa de reduccion de
costos y como herramienta fundamental en el desempefio, publicidad, hace
mas sencilla la labor de negocios de los clientes, reduce los costos y precios,
garantiza una disponibilidad las 24 horas del dia. Por otra parte, elimina el
contacto directo y por ende el conocimiento de la empresa y el cliente. A pesar
de todos los beneficios que nos llega a ofrecer Internet es muy importante
utilizarlo de una forma segura ya que también un alto porcentaje de riesgos,
fraude o alteracion de datos personales.

3.2 Modelos de gestion de paginas web

La globalizacion ha manifestado sus efectos dentro y fuera de las
organizaciones, una mayor integracién de los mercados, de las finanzas y en
general de los fendmenos econdémico. Como oportunidad para las empresas se
identifica la posibilidad de acceder a mercados internacionales y gracias a los
avances en las telecomunicaciones, a las demandas de clientes en cualquier
parte del mundo. Del lado de los consumidores tenemos que ahora les es mas
facil consultar (ya sea través de Internet o de otros medios masivos de
comunicacién) lo que las empresas de cualquier parte del mundo ofrecen en
bienes y servicios, sus precios y sus atributos. Sin embargo también se tienen
amenazas, la competencia se ha multiplicado y se ha incrementado la
incertidumbre sobre el futuro inmediato y a largo plazo. (Thoumrungroje &
Tansuhaj, 2004).

3.2.1 Concepto de sistema de gestion
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Un Sistema de gestion permite la creacion y administracion de
contenidos principalmente en paginas Web. Consiste en una interfaz que
permite manejar de manera independiente el contenido por una parte y el
disefio por otra. Asi, es posible manejar el contenido y darle en cualquier
momento un disefo distinto al sitio sin tener que darle formato al contenido
nuevamente, ademas de permitir facil y controladamente la publicacion en el

sitio por varios editores.

Por otro lado, Saavedra (2007) menciona que es necesario llevar un

plan de mantenimiento del sitio Web en cual incluye:

e Metodologia de Implantacion de Mejoras
e Mantencion de Contenidos

e Frecuencia de Actualizacién

+ Metodologia de Mantencién

« Mantencién Preventiva

e Mantencion Correctiva

e Monitoreo de Actividades

« Estadisticas de Trafico

Este plan de mantenimiento es necesario para que los sitios Web
muestren una imagen actual y una actualizacion frecuente de contenidos para
gue los usuarios sientan que cada visita puede aportarles algo nuevo, que
encontraran nuevos contenidos, ya sean noticias, eventos, lanzamientos de

productos o precios y referencias actualizadas.

Cada empresa, dependiendo de su sector, tiene diferentes
necesidades de actualizacion, adecuada para obtener més vistas de calidad,

fidelizar a sus usuarios y mejorar su imagen.

3.2.2 Disefio de paginas web
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Para que las paginas Web tengan la capacidad de generar ventas,
atraer nuevos clientes, que sean Utiles y para que los visitantes regresen en
necesario proyectar una buena imagen de la misma, también deben verse bien
en cualquier monitor, cargar velozmente, faciles de recorrer y navegar ademas
deben estar bien redactadas, todo estos se logra llevando un correcto disefio
de la pagina el cual parte desde la definicion del contenido hasta la puesta en

marcha.
Siegel (2000) establece que:

El disefio Web es una actividad que consiste en la planificacion, disefio
e implementacion de sitios Web y paginas Web. No es simplemente una
aplicacion del disefio convencional sobre Internet ya que requiere tener en
cuenta cuestiones tales como navegabilidad, interactividad, usabilidad,
arquitectura de la informacion y la interacciéon de medios como el audio, texto,

imagen y video. Se le considera dentro del Disefio Multimedial.

El disefio es la comunicacion textual (contenidos) existente e Internet
es decir una faceta visual, la unién de un buen disefio con una jerarquia bien
elaborada de contenidos aumenta la eficiencia de la Web como canal de
comunicacién e intercambio de datos, que brinda posibilidades como el
contacto directo entre el productor y el consumidor de contenidos,

caracteristica destacable del medio Internet.

“Por esta razon el disefio Web ha visto amplia aplicacion en los sectores
comerciales de Internet especialmente en la World Wide Web. Asimismo, a
menudo la Web se utiliza como medio de expresion plastica en si. Artistas y
creadores hacen de las paginas en Internet un medio mas para ofrecer sus
producciones y utilizarlas como un canal mas de difusion de su obra.” Davis
& Merrit (1999).p 78

El disefio de paginas Web trata basicamente de realizar un documento
con informacion hiperenlazado con otros documentos y asignarle una
presentacion para diferentes dispositivos de salida (en una pantalla de

ordenador, en papel, en un teléfono movil, entre otros.).
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Un correcto disefio Web implica conocer cdmo se deben utilizar cada
una de las etiquetas permitidas en HTML(Lenguaje de Marcas de Hipertexto),
es decir, hacer un uso correcto de este lenguaje dentro de los estandares
establecidos por la W3C (Consorcio World Wide Web) y en lo referente a la
Web semantica. Debido a la permisibilidad de algunos navegadores Web como

Internet Explorer, esta premisa original se ha perdido.

La Web semantica, por otra parte, aboga por un uso légico de las
etiquetas segun el significado para el que fueron concebidas. Por ejemplo se
utilizara la etiqueta <P> para marcar parrafos, y <TABLE> para tabular datos
(nunca para disponer visualmente los diferentes elementos del documento). En
su Ultima instancia, esto ha supuesto una auténtica revolucién en el disefio
Web puesto que apuesta por separar totalmente el contenido del documento de

la visualizacion.

De esta forma se utiliza el fichero HTML Unicamente para organizar y
estructurar la informacion y las hojas de estilo CSS (hojas de estilo en cascada)
para indicar como se mostrard dicha informacion en los diferentes medios
(como por ejemplo, una pantalla de ordenador, un mévil, impreso en papel,
leida por un sintetizador de voz, entre otros). Por logica, esta metodologia

beneficia enormemente la accesibilidad del documento.

También existen paginas dinamicas, las cuales permiten mayor
interactividad entre la Web y el visitante, proporcionandole herramientas
dinamicas tales como buscadores, chat, foros, sistema de encuestas, entre
otros y poseen de un panel de control de administracion de contenidos. Este
permite crear, actualizar y administrar cantidades ilimitadas de contenido en la

misma

Los beneficios de un buen disefio de paginas Web segun Catillo (2008)

son:
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e Aumenta el niumero de potenciales visitantes de la pagina Web: esta
es una razon muy importante para una empresa que pretenda captar
nuevos clientes. Cuando una pagina Web es accesible no presenta
barreras que dificulten su acceso, independientemente de las
condiciones del usuario. Una pagina Web que cumple los estandares es
mas probable que se visualice correctamente en cualquier dispositivo
con cualquier navegador.

e Disminuye los costos de desarrollo y mantenimiento: aunque
inicialmente aprender a hacer una pagina Web accesible supone un
costo (igual que supone un costo aprender a utilizar cualquier tecnologia
nueva), una vez se tienen los conocimientos, el costo de desarrollar y
mantener una pagina Web accesible es menor que frente a una no
accesible, ya que una pagina Web accesible es una pagina bien hecha,
menos propensa a contener errores y mas sencilla de actualizar.

e Reduce el tiempo de carga de las paginas Web y la carga del
servidor Web: al separar el contenido de la informacién sobre la
presentacion de una pagina Web mediante CSS se logra reducir el

tamanfo de las paginas Web y, por tanto, se reduce el tiempo de carga.

En la figura 3.8 se muestran todas las disciplinas implicadas en el
disefio de sitios Web segun Tosete (2002).

e Arquitectura de la informacion: misibn y objetivos estratégicos,
clientes y sus expectativas, estudio sectorial/andlisis competitivo,
definicion y organizacion de los contenidos, interaccién, navegacion,
rotulado, busqueda, prototipado.

e Disefio de la interaccion: definicion de servicios, definicion de las
tareas, diagrama de interaccion, storyboards (ilustraciones).

e Usabilidad: métodos de indagacion, métodos de inspeccion, test de
usabilidad, andlisis de logs.

e Accesibilidad: directrices y pautas de accesibilidad, test de

accesibilidad, entre otros.
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Disefio de la informacién/disefio grafico: aspectos y sensacion,

[ ]
de la interfaz, disefo

disefio de contenido/pagina, disefio
artistico/creativo, entre otros.
Programacién y tecnologias: hardware/software, estandares Web,

entre otros.

8 Sarvnin,

Dafhniris,

Do,

Figura 3.8. Disciplinas implicadas en el disefio de paginas Web

Fuente: Tosete (2002).

La World Wide Web ya no se entiende como un macrotexto, sino como
un espacio de relacién y de servicios de todo tipo. Quizas haya triunfado la
vision mercantil de la Web como un hipermercado global para hacer negocios,
pero a la par, se han desarrollado otros servicios con fines menos crematisticos
y con un enfoque centrado en la transmisién de conocimientos, la puesta en

comun y el desarrollo colaborativo para crear cultura, pensamiento, ciencia,

saber y, en suma, conocimiento.
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Figura 3.9. Modelo de Gestién y disefio de paginas Web

Fuente: Elaboracion propia basado en Tosete (2002).

Tosete (2002) fija el proceso de disefio de sitios Web, en Arquitectura de la

informacion, como se muestra en la figura 3.9:

Definicion: abarca aspectos como la definicion de la finalidad del Web,
objetivos, expectativas y necesidades de los usuarios, estudio del sector
y definicion de audiencias, identificacion y recopilacion del contenido,
definicion de los servicios y funcionalidades.

Estructuracion: engloba todos los aspectos referidos al rotulado y
organizacion de categorias; organizacion del sitio mediante un mapa,
esquemas de organizacion y estructura de directorios; aspectos
referentes a la biusqueda como eleccién del motor de blusqueda y la
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politica de indizacion de contenidos, metainformaciéon (informacion de la
informacion) y metaestructuras.

Produccién: abarca las cuestiones referidas al prototipado como el
disefio de prototipos y patrones, al estilo y disefio de la imagen gréfica, a
los aspectos relacionados con la usabilidad y accesibilidad. Una vez
lanzado el producto, se procedera al seguimiento y andlisis mediante su
posicionamiento en buscadores, feedback y medicién de resultados y

propuestas de redisefio.

Este mismo autor, en Arquitectura de la informacion: fundamentos del

disefio de péaginas en la World Wide Web, establece los siguientes aspectos a

tener en cuenta en el disefio de una pagina Web:

Informacidn: contenidos.
Gestion: estructura, organizacion, esquemas.
Disposicion y presentacion: acceso, busqueda, recuperacion y

consultas.

Y, por lo tanto, una pagina Web tendria que contar son los siguientes

componentes:

Definicion de la pagina: misién, objetivos y estrategias. ¢ Cuales son
las razones que tiene la organizacién para producirla? ¢Por qué esta
aqui el usuario?

Gestion de los contenidos: identificacion, recopilacion, seleccion,
produccion, mantenimiento y actualizacion de los contenidos. El
contenido es la base de la pagina, los usuarios acceden a la pagina por
el contenido o por los servicios. Para este autor, la clave del sitio Web
esta en potenciar los contenidos, debe haber como minimo un 30% de
espacio en la Web dedicado a contenidos.

Sistemas de navegacion: para facilitar el desplazamiento por la pagina
y el acceso a los contenidos. La Web es interaccion, movimiento, accion,

toma de decisiones y asimilacién. Un sistema de navegacion evita la
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desorientacion y el desbordamiento cognitivo. Hay que dotar al sistema
de consistencia, predecibilidad y retroactividad.

Sistemas de rotulado: su funcion es representar, describir y transmitir
de forma sintética los contenidos. Los rétulos deben ser concisos y
significativos para que el usuario comprenda con claridad y rapidez la
informacion que hay detras de ellos para tomar una decision. El lenguaje
ha de ser préximo al usuario, por eso surge una tension entre los
lenguajes controlados (lenguajes de clasificacion jerarquicos/ facetados,
tesauros) y los lenguajes naturales. El sistema de rotulado también se
ocupa de los microcontenidos, metadatos (datos de los datos) y
marcado.

Sistemas de busqueda: par facilitar la exploracion, el acceso y la
recuperacion de informacioén. Permiten expresar las consultas en
lenguaje natural y acceder a los contenidos sin navegar por un gran
nimero de seccione intermedias. Son complementarios y nos
sustitutivos de la navegacion. Para disefiarlos hay que tener en cuenta
las caracteristicas del motor de busqueda (operadores, capacidades de
indizacion, personalizacion, funciones de feedback y ayuda automatica),
el tipo de indizacion de los contenidos y la presentacion de los

resultados.

Tosete F. (2002), en su libro arquitectura de la informacién, nos

menciona las etapas para el disefio Web:

Delimitacion del tema: de qué va a tratar el sitio Web. Delimitacion de
contenidos.

Recoleccion de la informacidn: recopilar y seleccionar la informacion
que se va a incluir.

Agregacion: hacer un balance equilibrado entre linealidad vy
jerarquizacion. Creacion de paginas, nodos, secciones y subsecciones.
Estructuracion de los contenidos: unién de los diferentes nodos y
paginas teniendo en cuenta la jerarquizacion y ordenacion de los
contenidos. Creacion de nodos de metainformacion sobre otros nodos y

enlaces que permitan la estructuracion horizontal y vertical. Creacion de
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la pagina inicial y de las paginas principales. En esta etapa se definen
tanto las estructuras jerarquicas y horizontales, como las taxonomias y
esquemas de clasificacion.

Creacion de los sistemas de navegacion y busqueda: creacion de
paginas guia, ayudas a la navegacion, tablas de contenido, indices,
sumarios, mapas de navegacion, glosarios, paginas de busqueda, uso
de iconos y barras de navegacion, utilizacion de metaforas, entre otros,
accesibles desde cualquier otra pagina del sitio Web.

Disefio y estilo gréafico: estilos y formatos textuales, coherencia grafica,
disefio de fondos y distribucién de los elementos dentro de la pagina,
inclusion de material multimedia, cantidad y tamafio de las imagenes,
entre otros. Dar homogeneidad y coherencia a todo el sitio Web. Utilizar
metéaforas organicas, funcionales y visuales.

Ensamblaje final: Ultimos enlaces, disefio de portadas y estilos gréficos,
logotipos, enlaces sobre autoria, contacto, fechas de creacion o de
actualizaciones, entre otros.

Evaluacion y test de uso: comprobacion del funcionamiento, vinculos y

paginas rotas, usabilidad, accesibilidad, ultimos ajustes, entre otros.

Tosete F. (2002), explica también que el disefio de un sitio Web,

podemos distinguir dos aspectos diferenciados:

Disefio de la interfaz: para guiar al usuario por medio de un sistema
visual e informativo adecuado. Para ello hay que disponer la interaccién
con metaforas, imagenes y conceptos que puedan transmitir significados
a través de la pantalla del ordenador. Se debe elegir un modelo y
conservar la integridad, uniformidad y coherencia de ese disefio a lo
largo de todo el hiperdocumento. El disefio de la interfaz grafica engloba
conceptos y nociones provenientes de diferentes campos y disciplinas
como el disefio grafico, la informatica, los sistemas audiovisuales, la
psicologia cognitiva, ergonomia, entre otros.

Disefio de las paginas: disposicion de los elementos dentro de las
paginas para ser vistos en pantalla, esquemas de contenido, tipografia,

rotulado, titulos, disposicion de las imagenes y del contenido multimedia,
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equilibrio entre el contenido textual y grafico, y la sensacion visual, entre

otros.

Por otra parte Tosete F. (2002), menciona que el proceso de disefio

del sitio Web abarca muchos y diferentes aspectos como son:

Estructuracion del conocimiento: delimitar el ambito disciplinar,
corpus de conocimiento y tema sobre el que vamos a tratar de acuerdo
con el fin perseguido: informar, investigar, educar, vender, entre otros.
La estructuracion del conocimiento en la Web permite convertir la
tradicional estructura secuencial en una estructura multisecuencial, por
tanto, se atendera pues mas a las relaciones entre conocimientos que a
la informacion aislada.

Estructuracion de la informacion: para ello se debe fragmentar la
informacion en nodos que posteriormente se organizaran estableciendo
distintas categorias que atiendan a diferentes aspectos: relaciones
jerarquicas, cronoldgicas, secuenciales, espaciales, entre otros. Ademas
de los nodos, se precisa la creacion de metanodos con informacion
sobre otros nodos: sumarios, indices, tablas de contenido, entre otros.
Para esta fase es muy Uutil la utilizacion de mapas conceptuales, no sélo
para el disefio, sino con el fin de integrarlos dentro del propio hipertexto
a modo de mapa de navegacion junto a otras herramientas de
navegacion.

Planteamiento general del disefio: hay que utilizar criterios de
accesibilidad, plantearse el tipo servicios y funcionalidades que se van a
ofrecer y con qué fin, y como se van a presentar al usuario, es decir,
disefiar su usabilidad. La finalidad del sitio Web debe condicionar la
interfaz para adaptarse a las expectativas del usuario (un sitio de ocio no
puede tener un disefio serio, poco atractivo y aburrido), pero la interfaz
debe ser, ante todo, funcional.

Organizar la informacién: hay que dotar al sitio de una buena
organizacion para que el usuario pueda localizar lo que busca de la
forma mas facil, clara e intuitiva posible. Se deben crear tablas de

contenido, indices, diferentes secciones con titulos significativos, entre
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otros. Hay que simplificar el contenido y no mezclar varios temas en una
misma pagina, jerarquizar la informacion no soélo dentro del propio
hipertexto, sino dentro de la propia pagina colocando la informacién més
importante en las ramas superiores o0 en la parte superior de la pagina
dejando la informacién complementaria 0 mas detallada para el final.
Tipos de informacién e interfaz de usuario: disposicion de la pagina
en la pantalla (utilizacion de marcos o frames (fotograma), distribucion
de los contenidos, colores, fondos, presencia de logotipos, entre otros);
elementos textuales (determinar la amplitud de cada uno de ellos,
seleccién de la informacion, palabras clave, enlaces, formatos y estilos
de letra); seleccion y elaboracion de graficos; inclusion y uso de audio,
video y animaciones; seleccion de iconos, botones, barras de mendus;
presencia de campos de ayuda para la orientacion del usuario, entre
otros.

Interrelacion entre la informacion: estructuracion de los nodos de texto,
audio, video e interconexion de todas estas morfologias para convertir el
hipertexto en hipermedia; establecimiento de enlaces entre documentos,
partes de documentos, fragmentos de informacion, entre otros. dentro
del propio documento y fuera de él.

Creacion de un sistema de navegaciéon: que posibilite una navegacién
simple, intuitiva, consistente, transparente y flexible. Se trata de
interrelacionar la informacion y la interfaz. Se pueden elaborar un gran
namero de herramientas que ayuden a la navegacién en forma de
botones, barras de navegacion, uso de metaforas, mapas sensibles,
FAQ o Preguntas mas frecuentes (Frequently Asked Question) que
faciliten la navegacion y la hagan comprensible. Todas estas
herramientas son imprescindibles si se trata de documentos largos y
complejos en los que el peligro de pérdida del contexto aumenta cuando
el usuario se aleja de la pagina principal y se adentra por las ramas
inferiores de una estructura profunda o demasiado amplia.

Creacién de un sistema de busqueda y recuperacion: Para ello es
necesario el uso de herramientas de representacion de la informacion

(metadatos, métodos de indizacion, entre otros), formas de presentacion
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de las consultas y los resultados, y otras herramientas de recuperacion y
busqueda tanto de la informacion interna como externa. Se pueden
incorporar motores de busqueda para que rastreen dentro del propio
documento y/o en toda la World Wide Web.

A partir de estos datos se puede entender la necesidad de concentrar
los esfuerzos para atraer y mantener la atencion de los usuarios. Junto con un
desarrollo efectivo de la estructura Web y del contenido, el disefio y el uso del
color son la llave para atraer y ser identificado, formando vinculos en el
subconsciente del usuario y generar esquemas para captar y fidelizar a nuevos

visitantes.

Al mismo tiempo que la evolucién de los aparatos y de su introduccion
en los hogares, también ha aumentado la calidad de las transmisiones a través
Internet y ha bajado su precio. A medida que la tecnologia ha solventado estas

dificultades, ya no nos encontramos con problemas de forma sino de contenido.
3.2.3 Importancia del sitio web

Dursteler (2002), explica que Internet es un medio de difusion que es
utilizado cada vez por mas personas. Asi como alguna vez devino la
popularidad en el uso de la television, antes de la radio, y antes aun de los
medios graficos, hoy en dia Internet es el medio de comunicacién que surge y
se estandariza en nuestra época. Este surgimiento y popularidad de Internet
hacen que cada vez sean mas los usuarios en todo el mundo que interactian a

través de él.

Neuberger (2007), describe las razones para considerar la posibilidad

de invertir en un sitio Web:

e« Presencia constante: Un sitio le da mas personalidad, seriedad y
profesionalismo a una empresa. Ademas junto con su dominio podra
tener sus propias direcciones de E-mail.

e Iguale o supere su Competencia: Si su competencia esta presente en

la red, su empresa también debera hacerlo para no quedarse atras.
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Costos minimos: Con un sitio reduce los costos de publicidad,
marketing, imprenta y comunicaciones, entre otros. La forma mas
econémica de exponer sus productos es creando "catalogos online"
publicados en Internet.

Publicidad econ6mica: Un sitio es la publicidad mas econdémica en
relacion al tiempo de publicacién, ya que esta online los 365 dias del
afo, las 24 hrs. del dia. El nivel de consultas no esta sujeto a lugar fisico
0 personal de atencion.

Interactie con sus Clientes: Puede utilizar su sitio para conocer a sus
clientes, las tendencias y sus gustos por medio de encuestas o libros de
sugerencias, sin ningun costo. Ademas puede mantenerlos informados
publicando las novedades de su empresa en el sitio, y hasta puede
recibir pedidos o cotizaciones mediante formularios online.

Captando usuarios de Internet como potenciales clientes: Al no
estar usted en la Web, el comprador que realice una busqueda de cierto
rubro por Internet, no lo encontrara, y por ende le comprar4d a su

competencia.

Hoy en dia casi no hay rubro ajeno al Internet, casi todos los rubros por

no decir todos tienen presencia directa o indirectamente en Internet, el numero

de paginas Web esta en crecimiento a pasos agigantados.

3.2.4 Caracteristicas de las paginas web

Para Miller (2003), las caracteristicas de una pagina Web son las siguientes:

Operatividad: La informacion que contenga la pagina debe estar siempre

en condiciones operativas para quienes acceden a la misma puedan

recorrerla sin problemas, sin encontrar fallas, faltas, o cualquier tipo de

anomalia.

Responsabilidad del encargado de la pagina: la informacion afadida o
modificada por un responsable de la pagina debe ser colocada en ella
en los formatos establecidos y verificado su correcto funcionamiento

dentro de la estructura de programacion.
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Responsabilidad del prestador del servicio: todo sistema de
computadoras esta expuesto a fallas de hardware, software y de tipo
externo como fallas de suministro eléctrico. Para esto debera tener un

plan de soluciones y un mantenimiento preventivo.

Integridad: Para que una informacion resulte inutil no es necesario que sea

destruida, puede ser suficiente una accion tan sutil como cambiar los unos

por ceros. Por lo tanto la integridad de la informacién que se muestra en

una pagina Web es uno de los factores mas importantes de la seguridad,

pues de él dependen el interés y la credibilidad de la pagina. La integridad

de la pagina puede ser dafiada por fallas de hardware o software.

Responsabilidades del duefio de la péagina: la informacion que es
agregada o modificada en la pagina debe estar en condiciones de
integridad cuando llega a ella, y tratando de que se mantenga hasta que
termine, pues puede ser afectada por la transmision hasta el sitio o por
algun problema de su funcionamiento o seguridad.

Responsabilidades del prestador del servicio: asegurar la integridad de
la informacién que contiene una pagina Web, en lo que atafie a accesos
no autorizados al sistema. Los bugs (errores estructurales) de los
programas utilizados también pueden ser la puerta de entrada para los
accesos no autorizados. Se debe exigir que el sistema del proveedor

esté depurado de este tipo de fallas.

Privacidad: Es logico pensar que quien quiere que una informacion sea

privada no debe colocarla en una pagina Web. Pero puede ocurrir que parte

de la informacion esté reservada a usuarios registrados o que exista algun

tipo de restriccion.

Responsabilidades del duefio de la pagina: el duefio de la pagina debe
definir y separar claramente cuél es la informacion de dominio publico y
cual de acceso restringido, y manejarlas en zonas separadas en la

programacion de su pagina.
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« Responsabilidades del prestador del servicio: el acceso restringido a
parte de la informacion de una pagina debe ser sustentado por el
prestador del servicio asegurando que los mecanismos de control de

acceso de la pagina funcionen correctamente en su sistema.

Interoperatibilidad: es la condicion mediante la cual sistemas heterogéneos
pueden intercambiar procesos o0 datos. La interoperatividad es una
propiedad que puede predicarse de sistemas de naturaleza muy diferente,
como pueden ser los sistemas informaticos. Asi por ejemplo en el campo de
la informética se habla de la interoperatividad de la Web como una condicion
necesaria para que los usuarios (humanos 0 mecanicos) tengan un acceso

completo a la informacion disponible.

Accesibilidad: La accesibilidad Web se refiere a la capacidad de acceso a
la Web y a sus contenidos por todas las personas independientemente de la
discapacidad (fisica, intelectual o técnica) que presenten o de las que se
deriven del contexto de uso (tecnoldgico o ambiental). El disefio Web debe
seguir unos requerimientos minimos de accesibilidad Web que haga que sus
sitios Web, aplicaciones entre otros puedan ser visitados por el mayor
namero de personas. Para conseguir estos objetivos de accesibilidad se han

desarrollado pautas como las del W3C.

Cuando los sitios Web estan disefiados pensando en la accesibilidad,
todos los wusuarios pueden acceder en condiciones de igualdad a los
contenidos. Por ejemplo, cuando un sitio tiene un cédigo XHTML (lenguaje
extensible de marcado de hipertexto) semanticamente correcto, se proporciona
un texto equivalente alternativo a las imagenes y a los enlaces se les da un
nombre significativo, esto permite a los usuarios ciegos utilizar lectores de
pantalla o lineas Braille para acceder a los contenidos. Cuando los videos
disponen de subtitulos, los usuarios con dificultades auditivas podran
entenderlos plenamente. Si los contenidos estan escritos en un lenguaje
sencillo e ilustrados con diagramas y animaciones, los usuarios con dislexia o

problemas de aprendizaje estan en mejores condiciones de entenderlos.
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Si el tamafio del texto es lo suficientemente grande, los usuarios con
problemas visuales puedan leerlo sin dificultad. De igual modo, el tamafio de
los botones o las areas activas adecuado puede facilitar su uso a los usuarios
gue no pueden controlar el ratdon con precisién. Si se evitan las acciones que
dependan de un dispositivo concreto (pulsar una tecla, hacer clic con el raton)

el usuario podra escoger el dispositivo que mas lo convenga.
3.3 Marketing por internet

La mercadotecnia en Internet es el estudio de las técnicas del uso de
Internet para publicitar y vender productos y servicios. La Mercadotecnia en
Internet incluye la publicidad por clic, los avisos en paginas Web, los envios de
correo masivos, el marketing en buscadores (incluyendo la optimizacion en

buscadores) y la mercadotecnia de bitacoras (blogs). (Navarro, 2001).

La Mercadotecnia en el mundo es un componente del Comercio
Electronico. Puede incluir la gestion de contenidos, las relaciones publicas, el
servicio al cliente y las ventas. El Comercio Electronico y la Mercadotecnia en
Internet se han vuelto mas populares en la medida en que los proveedores de
Internet se estan volviendo mas accesibles. Mas de un tercio de los
consumidores que tienen acceso a Internet en sus hogares afirman haber

utilizado Internet como medio para realizar sus compras.

Es un complemento del comercio electronico, se inicio en los 90°s
como paginas Web sencillas que ofrecian productos con solo texto. Luego
evolucion6 en avisos publicitarios completos con gréficos. El paso més reciente
en esta evolucion fue la creacion de negocios completos que operan desde
Internet para promover y vender sus productos y servicios. Con el desarrollo de
Internet, paralelamente ha aparecido un nuevo concepto de Comercio y por lo
tanto de Empresa. Dicho concepto se ha beneficiado o sobre él ha influido, lo

gue podriamos denominar "cambios tecnol6gicos".

Como nos indica el sitio Web Internet en Chile:
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Existe una amplia variedad de acciones que podemos implementar en
el marketing en Internet que tienen que partir siempre de una estrategia que
compatibilice con la estrategia de marketing general de la empresa y formen
parte de un plan coordinado que nos debe llevar al objetivo buscado ya sea
aumento de la notoriedad y posicionamiento de marca, captacion de nuevos

clientes, fidelizacion de los actuales, entre otros.

Para Navarro (2001), las acciones del marketing en Internet pueden

Ser.

1.- Alta y posicionamiento en buscadores.

2.- Campafas de enlaces (conseguir que otros sitios Web apunten al nuestro).
Campafas de publicidad en buscadores, campafias de pago por clic y
publicidad contextual (segun el contexto de los sitios donde estemos).

3.- E-mail marketing.

4.- RR PP on line (publicar noticias y contar con lideres de opinidon en nuestro
sitio e informacion para periodistas).

5.- Marketing viral (piezas publicitarias entregadas a los usuarios de forma
particular y gratuita).

6.- Microsites; entre otras acciones especializadas.

La Mercadotecnia en Internet esta asociada con diversos modelos de
negocio. Los principales incluyen el modelo Empresa a Empresa (B2B) y el
modelo Empresa a Consumidor (B2C). EI B2B como ya lo analizamos
anteriormente consiste en compafiias que hacen negocio unas con otras,
mientras que el B2C consiste en vender directamente al consumidor final.
Cuando se origind La Mercadotecnia en Internet el B2C fue el primero en
aparecer. Las transacciones B2B eran mas complejas y llegaron después. Un
tercer y no tan comun modelo de negocio es el de usuario a usuario (P2P)
donde los individuos intercambian bienes entre ellos. Un ejemplo de P2P es
Bittorrent (protocolo) que esta construido sobre una plataforma de usuarios que

comparten archivos o ficheros.
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En su articulo marketing, Internet y comercio electrénico Tharrats

(1998) describe los factores que influyen en el Comercio en Internet.

1 - Tangibilidad y Distancia: Se refiere al poder realizar ciertas
actividades por medio de Video-Conferencia. Ademéas de que podemos, via
Internet, trabajar sobre un mismo programa o documento, dos 0 mas personas
y hacerlo a la vez y en tiempo real, con lo que se ahorra mucho en llamadas
para comentar cambios envio de faxes y sobre todo tiempo, ademas y para que
guede constancia escrita de las cosas se pueden enviar correos electrénicos
destacando las decisiones méas importantes. Una vez que comencemos a
trabajar podran seguir la evolucion de la construccion via Internet, pues se
puede poner en una pagina WEB la imagen que capte una camara. De esta
forma el cliente podra seguir la evolucion del trabajo y si cumplimos con el plan

prefijado.

2 - Confianza y seguridad: En el negocio "normal o tradicional” en los
ultimos afios se ha podido apreciar una evolucion en la forma de plantearse la
venta. Hoy lo importante es que nuestro cliente nos siga comprando a nosotros.
Pero en este proceso han aparecido varios temas que hoy por hoy aun tienen
gue vencer muchos obstaculos antes no sea superado el temor de los

"cyberconsumidores” hacia ellos, tales como:

e Desconocimiento de la empresa: No poder tocar el producto ni conocer
la empresa que los vende, ya que ésta puede estar en otro pais. En
muchos casos las "empresas" o "personas-empresa" que ofrecen sus
productos o servicios por Internet ni tan siquiera estan constituidas
legalmente en su pais y no se trata mas que de gente que esta
"probando suerte en Internet". Esto no quiere decir que tengan
necesariamente que ser negocios fraudulentos pero, a todos nos gusta
saber y conocer a quien compramos.

e Forma de pago: Aunque ha avanzado mucho el tema, todavia no hay
una transmision de datos segura al 100%. Y esto es un problema pues

nadie quiere dar sus datos de la Tarjeta de Crédito por Internet. Las
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tecnologias de seguridad en las operaciones por la red han mejorado

mediante elaboradas tecnologias de encriptacion.

3 - Auge y Motivos: Se podrian destacar muchos motivos y factores
gue han contribuido al auge de Internet, en funcion de cada persona o actividad

econdmica, pais, profesion.

Aunque la esencia o la base del auge de Internet es la "transaccion de
Informacion", el auge del actual Internet se podria afirma que en lo relativo a
Comercio Electronico, esta motivado por el hecho de que en Internet podemos

encontrar todo aquello que se desea.

4 - "Factor Psicolégico" y Costumbres: La sociedad actual aun tiene
unos valores claramente arraigados, llamados "costumbres”, los cuales
determinan e influyen en su manera de pensar, de actuar o de comportarse.
Dichas costumbres y en lo relativo al comercio estan claramente marcadas por
el hecho de poder "tocar" el producto, (en el caso de que se tratase de un

servicio seria de recibir informacion sobre el mismo).

Estas costumbres o factores psicologicos influyen sobre el comercio
electrénico de una forma negativa, pues todo esto en Internet no se puede

hacer. Los factores psicologicos que influyen en el comercio en Internet:

e Elidioma.

e Quien nos vende. Ya sea una persona 0 conocer de que empresa se
trata. En definitiva saber quién es, o como es, (no es que sea curiosidad,
simplemente y de forma incluso inconsciente ganamos confianza hacia
esa empresa o persona y los productos que vende).

e Servicio post-venta. Puede reclamar en caso de ser necesario o pedir un

servicio "post-venta". Al conocerlo sabemos donde poder ir.

Fleming (2000). En su libro hablemos de marketing interactivo nos

comenta, las 4 F's de la mercadotecnia en Internet serian:
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Flujo: el estado mental en que entra un usuario de Internet al
sumergirse en una Web que le ofrece una experiencia llena de
interactividad y valor afadido.

Funcionalidad: Si el cliente ha entrado en estado de flujo, esta en
camino de ser captado, pero para que el flujo de la relacion no se rompa,
gueda dotar a la presencia on-line de funcionalidad, es decir, construir
paginas teniendo en cuenta las limitaciones de la tecnologia. Se refiere a
una pagina de inicio atractiva, con navegacion clara y utl para el
usuario.

Feedback: La relacion se ha comenzado a construir. El usuario esta en
estado de flujo y ademas no se exaspera en su navegacion. Ha llegado
el momento de seguir dialogando y sacar partido de la informacion a
través del conocimiento del usuario. Internet da la oportunidad de
preguntar al cliente qué le gusta y qué le gustaria mejorar. En definitiva,
dialogar con el cliente para conocerlo mejor y construir una relacion
basada en sus necesidades para personalizar en funcién de esto la
pagina después de cada contacto.

Fidelizacion: Internet ofrece la creacion de comunidades de usuarios
gue aporten contenidos de manera que se establezca un dialogo

personalizado con los clientes, quienes podran ser asi mas fieles.
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Figura 3.10. Las 4 f's de la mercadotecnia

Fuente: Elaboracion propia basado en Fleming (2000).

Para poder utilizar adecuadamente Internet en mercadeo, es necesario
conocer la naturaleza de Internet, los servicios que ofrece y, por tanto,
ventajas, debilidades, fortalezas, oportunidades. A todo ello se agrega, que el
mercadeo via Internet comprende una serie de aspectos que parten del
conocimiento de la organizacion, por lo que el disefio de paginas Web es solo
una de las muchas actividades que se deben llevar a cabo para implementar
un plan de mercadeo por Internet.

3.3.1 Concepto de plan estratégico

La planeacion estratégica de Internet es un servicio que permite
acompanfar a la empresa en el proceso de planeacion de estrategias para el
uso de tecnologias de Internet, el Sitio Web (Intranet, Extranet y/o Internet) y la
estructuracion de los procesos internos que garanticen la obtencion de ventajas
competitivas. (Daccach, 2007).

La planeacién forma parte de un proceso que va desde la construccion

y la medicion, y debe cubrir, mirando hacia adelante a los demas pasos del
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proceso. Todos los detalles, desde los objetivos para los cuales se esta
incursionando en Internet, incluidos factores criticos de éxito y sus respectivas
métricas, hasta el equipamiento, alojamiento, mantenimiento, método de
analisis de los datos, herramientas a utilizar, puntos de contacto con el cliente,
y demas factores imperantes al momento de validar y evaluar la presencia en la

red.

Incursionar en las tecnologias de Internet trae unas ventajas enormes
para las empresas que lo hacen, sin embargo hacerlo en forma desordenada
puede terminar con el proyecto. La planeacion estratégica de Internet permite
incorporar en un documento, los elementos necesarios para garantizar el éxito

de la utilizacién de éstas tecnologias para generar ventajas competitivas.

Daccach (2007), en su articulo plantacién estratégica de Internet

menciona que al desarrollar el proceso la empresa podra:

o Determinar estrategias aplicables a la empresa y sus mercados

o Definir los objetivos estratégicos de la empresa al implementar el sitio
» Establecer métricas que permitan medir el logro de estos objetivos

» Disefar la solucién técnica apropiada para implementar las estrategias

o Mediry ajustar el plan para el logro de los objetivos.

El Plan estratégico virtual segin Cabello (2007), en su articulo ventaja

competitiva virtual explica:

Es el conjunto de estrategias innovadoras aplicadas al ambiente virtual

gue le permitira a la organizacion diferenciarse en su mercado, e incluye:

Lista de prospectos
Correo electrénico

Carta de ventas
Propuesta Unica de ventas
Autorrespondedores

Spam

N o g M wDdPRF

Motores de busqueda
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8. Marketing viral
9. Programas de afiliados

10. Pagos por clic

Por lo tanto el proceso de planeacién estratégica de mercadeo por
Internet ayuda a maximizar esta gran oportunidad de comunicacién. Como
parte del plan, se evallan las oportunidades comerciales de Internet para la
compafiia y los recursos necesarios para capitalizar esta oportunidad.
Posteriormente se recomiendan las tacticas especificas de Internet y como
estructurar las operaciones claves del negocio para facilitar su mercadeo en

linea.

3.3.2 Caracteristicas

Todo proceso de plantacién estratégico para que pueda brindar los
resultados esperados y que ayude a incrementar las oportunidades que se
tienen con el sus de Internet es necesario que cuente con las siguientes
caracteristicas que sugiere Daccach (2007):

4 - .

e Analisis de la situacion
e Prondsticos
e Objetivos
o Estrategia
Plan estratégico L.

< e Thécticas
o Controles
o Feed Back

¢ Planificacion financia

\.

Es importante considerar cada una de las caracteristicas del plan
estratégico, ya que de ello dependera el éxito que este tenga, ademas de que
es necesario para asegurar la formulacion de una estrategia sélida para la

empresa.
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3.3.3 Objetivos de la planeacidn estratégica

Con la Planeacion Estratégica se busca concentrarse en aquellos
objetivos factibles de lograr y en qué negocio o area competir, en

correspondencia con las oportunidades y amenazas que ofrece el entorno.

La esencia de la planeacion estratégica consiste en la identificacion sistematica
de las oportunidades y peligros que surgen en el futuro, los cuales combinados
con otros datos importantes proporcionan la base para que una empresa tome
mejores decisiones en el presente para explotar las oportunidades y evitar los
peligros. La Planificacion Estratégica tiene por finalidad producir cambios

profundos en los mercados de la organizacion y en la cultura interna.

3.3.4 Plan de marketing

El Plan de Marketing es una herramienta que sirve de base para los
otros planes de la empresa; asigna responsabilidades, permite revisiones y
controles periédicos para resolver los problemas con anticipacion. En un
escenario cada vez mas competitivo hay menos espacio para el error y la falta
de prevision. Por ello el Plan de Marketing se convierte en un poderoso

instrumento de gestion para la empresa.

El Plan de Marketing es, un documento de trabajo donde se pueden
definir los escenarios en que se va a desarrollar un negocio y los objetivos
especificos. Se utiliza para identificar oportunidades, definir cursos de acciéon y
determinar los programas operativo, previo a una inversion, lanzamiento de un
producto o comienzo de un negocio donde, entre otras cosas, se detalla lo que
Se espera conseguir con ese proyecto, lo que costara, el tiempo y los recursos
a utilizar para su consecucion, y un analisis detallado de todos los pasos que
han de darse para alcanzar los fines propuestos. También puede abordar,
aparte de los aspectos meramente econémicos, los aspectos técnicos, legales

y sociales del proyecto.
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El Plan de Marketing tiene dos cometidos: Interno y Externo. El primero
tiene cierto paralelismo con lo que se entiende por proyecto en ingenieria; en
este prima el aspecto técnico, mientras que aquel es principalmente
econdémico. Comparten ambos el deseo de ser exhaustivos, no se trata de un
bosquejo, de una idea; e ambos casos se trata de un plan sistematico para

alcanzar unos fines.

Debe reunir dos caracteristicas fundamentales:
e Completitud: Lo que interesa esta en el Plan.

e Buena organizacion: Lo que interesa es facil de encontrar.

Segun Cohen (2004), se puede hablar de dos tipos de planes de
Marketing: El Plan para un Nuevo Producto o Servicio y el Plan Anual. El
primero hace referencia al producto o servicio a introducir en el mercado y que
aun no esta en él; o cuando con un producto particular, ya en produccion,
intentamos hacer un cambio de enfoque o posicionamiento en el mercado. El
principal problema que surge con los productos nuevos, es la dificultad de

recabar informacion.

3.3.5 Anélisis del mercado

Se entiende por analisis de mercados como la distincion y separacion de

las partes del mercado para llegar a conocer los principios o elementos de este.

Para realizar un andlisis de mercados adecuado necesitamos distinguir

entre los diferentes tipos de mercado que existen.

El andalisis de Mercado en Internet permite tener una mejor idea del
éxito que podria tener el sitio Web. El andlisis o las recomendaciones al
respecto se basan desde la idea misma del proyecto Web hasta la competencia

pasando por un andlisis de palabras y frases dentro de los buscadores.
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Mas del 90% de los sitios Web que se lanzan en México no cuentan
con un andlisis previo y esa es una de las razones por las cuales el
eCommerce en México no termina de despegar, sigue existiendo un gran
namero de usuarios mexicanos que compran productos y servicios en Estados
Unidos. El analisis de Mercado en Internet, es parte importante del éxito de
cualquier proyecto Web. Internet cambia constantemente y siempre nos ofrece
elementos, funciones y herramientas nuevas pero el andlisis de Mercado en

Internet es el inicio del proyecto Web.

El analisis de mercado es una parte importante del Plan de Negocios

porque en él radica:

o Laidentificacion de oportunidades del negocio.

» La identificacion del tamafio y composicién del mercado.

o Las perspectivas de crecimiento del mercado.

o Detectar nichos no explorados, las caracteristicas del mercado obijetivo.
e La competencia.

o El disefio o adaptacion del producto y/o servicios para la exportacion.

o Los patrones de consumo.

o Los prondsticos de demanda, y las ventas.

3.3.6 Andlisis de la competencia

En el andlisis de la competencia se describe a los competidores,
guienes son, donde estan, que tamafio tienen, cuanto usan de este tamafio y
cual es la participacion en el mercado o volumen total de ventas. Evaluar las
fortalezas y debilidades de la competencia y de sus productos o servicios.
Debe analizarse esa competencia a la luz de aspectos como volumenes,
calidad y comportamiento de esos productos o servicios, precios, garantias,
entre otros. Igualmente importante es la evaluaciébn de las capacidades
técnicas, financieras, de mercadeo y tendencias en la participacion de ellas en

el mercado total.
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Un analisis de la competencia Internet sirve para aportar diferentes

informaciones necesarias antes de proceder al disefio Web optimizado.

Se puede averiguar que palabras usan nuestros competidores en las
campafias de pago por clic y en algunos casos incluso el precio que estan
pagando, pudiendo asi corregir nuestras estrategias para estar encima o
simplemente usar otros términos, pudiendo asi ser mucho mas competitivos y
lograr el objetivo con menos esfuerzo y una inversibn mucho mas rentable.
Otro analisis que debemos realizar son las paginas de nuestros competidores,

comprobar si estan optimizadas, que términos usan y si podemos mejorarlos.

Basicamente un analisis de la competencia Internet es una fuente de

informacion diversa muy util en cualquier accién de marketing en Internet.

En muchos casos el andlisis de la competencia es fundamental de cara

al buen fin del conjunto de la campafia en Internet.

Podemos clasificar la competencia en:

e Directa. Paginas Web de compariias que compiten directamente con la
propia. Deben competir en productos y/o servicios, en mercado objetivo
y en ambito geografico de actuacion.

o« Complementaria. Paginas Web de compafilas muy semejantes a la
nuestra, basicamente los mismos productos y/o servicios, igual o
diferente mercado objetivo, diferente ambito geogréafico de actuacion.

o Suplementaria. Paginas Web de compafiias cuyos productos y/o

servicios guardan algun tipo de relacion con la nuestra.

Conocer las estrategias de diferenciacion, las barreras de proteccion y
las estrategias de mercadeo de la competencia son elementos que permitirdn
definir nuestras propias estrategias de competitividad y mercadeo para capturar
la participacibn de mercadeo. Igualmente definir nuestras ventajas

competitivas, nuestra propia barrera de proteccion y detectar las debilidades de
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la competencia que pueden explotarse para garantizar esa porcién de mercado

a nuestra empresa.

IV. ESTUDIO DEL CASO

4.1 Situacion de la organizacion

La infraestructura donde se encuentra EI hotel La plaza de
Tequisquiapan tiene una antigiedad de mas de 50 afios, en 1960 es cuando
se convierte en hotel y no es hasta 1981 que se le conoce como Hotel La

Plaza, esta ubicado en el centro del municipio de Tequisquiapan Querétaro.

El hotel cuenta con: 15 habitaciones toda de diferente tipo (decoradas
con un acabado rustico), video bar La Cantina con una capacidad para 70
personas, restaurante La Valentina capacidad para 100 comensales en donde
se ofrecen comida y bebida nacional e internacional, alberca, estacionamiento

y sala de juntas.

Una de las principales ventajas con las que cuenta el hotel es la
ubicacion geografica, ya que se esta en la plaza principal y es donde esta todo
el atractivo del municipio el cual es uno de los més visitados por los turistas
nacionales e internacionales por esta razén se quiere dar a conocer no solo en

el estado sino en toda la republica y en los paises vecinos.

En el sector turistico los sistemas de informacién tienen una gran
importancia, ya que son un instrumento para mejorar la competitividad, dado su
gran valor estratégico, es por esto que conviene destacar la utilidad de Internet
como una herramienta para tener mayor participacion en el mercado, mejorar la
competitividad, aumentar las ventas, captar el mayor numero de turistas y

aumentar el prestigio entre los consumidores.

Actualmente el Hotel cuenta con una pagina de Internet, de la cual se
desea obtener el mayor beneficio posible, para poder lograr esto es necesario

hacer una reestructuracion de ella, ya que no cuenta con todas las
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caracteristicas esenciales con las que debe contar un sitio Web que sea
productivo, eficiente y sobre todo que ofrezca una ventaja de diferenciacion
sobre los competidores. El modelo de negocios en Internet que se utilizara en
este caso es el modelo Business to Consumers (B2C), ya que este modelo es
el que de se adapta a las necesidades de la empresa, el cual nos explica que la
empresa puede ofrecer a los clientes sus servicios utilizando como medio de

comunicacioén Internet, como se muestra en la figura 4.1.

| . @ —
)~ e

Figura 4.1. Modelo de negocios por Internet B2C aplicado a la empresa

=

l

Fuente: Elaboracion propia basado en Laso & Iglesias (2002)
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Figura 4.2. Pagina actual de la empresa
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4.2 Modelo de ventaja competitiva

En la figura 4.3 se muestra el modelo propuesto para crear ventaja

competitiva por medio de la gestion de la pagina Web de la empresa:

"Sistemas de "Feedback
navegacion *Fidelizacion
*Sistemas de *Flujo
rotulado *Funcionalidad
*Sistemas de
busqueda
*Gestion de
contenidos
D &
Pagina Web —/ Competencias — Plan Qe
distintivas marketing
N 4
Ventaja
de

Diferenciacion

4

Ventaja
Competitiva

4

*Superar a la competencia
*Interactuar con el cliente
*Rentabilidad

*Participacion en el mercado
*Posicionamiento

Figura 4.3. Modelo de Ventaja competitiva

Fuente: Elaboracion propia basado Porter (2007).
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De acuerdo al modelo anterior la las herramientas del disefio y gestion
de paginas Web que se adaptan a las necesidades de la empresa las cuales

son:

e Gestion de contenidos el cual nos ayuda al mantenimiento y
actualizacion de los datos ya que la informacion es la base de la pagina.

e Los sistemas de navegacion que nos sirven para facilitar el
desplazamiento por la pagina y el acceso a los contenidos.

e Sistemas de rotulado, esta herramienta nos ayuda a representar,
describir y transmitir de forma sintética los contenidos.

e Sistemas de busqueda que nos sirve par facilitar la exploracion, el

acceso y la recuperacion de informacion.

Esto asociado a las ventajas que nos ofrece el plan de marketing en Internet:

¢ Flujo que ofrece una experiencia llena de interactividad y valor afiadido.

e Funcionalidad el cual se refiere a que el disefio de una pagina de inicio
sea atractiva, con navegacion clara y util para el usuario.

e Feedback este punto es fundamental ya que debe existir una
interaccion entre el usuario y las empresas.

e Fidelizacion esta se da progresivamente, esto va a depender del nivel
de satisfaccion que presente el usuario de la pagina de esta manera la

fidelizacion cada ves sera mayor.

Con estas herramientas que ofrecen el disefio de paginas Web y el
plan de marketing se logran las competencias distintivas, las cuales van a
generar una ventaja de diferenciacion dicha ventaja va a ser Unica en el
mercado, esto llevara a los usuarios a visitar mas el sitio y de la misma manera
conocer los servicios y promociones de esta forma se volveran clientes
frecuentes, este servicio sera mas adaptado a las preferencias de los

consumidores.
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Logrando con esto una Ventaja competitiva que nos traera grandes
beneficios como lo son: superar a la competencia, interactuar con el cliente,

rentabilidad para la empresa, participacion y posicionamiento en el mercado.

4.3 RECOMENDACIONES

Ademas de mejorar el disefio y la gestion de la pagina se pueden
adicionar algunas otras secciones a la pagina, lo cual nos permitird agregar
caracteristicas que mejoren la misma para que esta sea mas atractiva y que

de esta manera logre ser una ventaja de diferenciacion:

Posicionamiento en buscadores.

e Antispam

e Seccion para que los clientes puedan hacer reservaciones en linea.

e Autorrespondedores: que nos ayudan a agilizar el proceso anterior.

e Seccion en la cual los clientes puedan expresar sus comentarios,
sugerencias y dudas (sabemos que nuestra razén de existir es el cliente,
asi que debemos escucharlo).

e Agregar una seccion de tips de cocina o sugerencias para el hogar.

e Agregar un video o un mapa multimedia el cual puede guiar al huésped
desde la entrada de Tequisquiapan hasta el estacionamiento del hotel.

e Contratacion de personal que gestione la pagina.

e Redisefio de la pagina.

e Propuesta Unica de ventas.
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CONCLUSIONES

Uno de los sectores que mas cambios ha sufrido en los ultimos afios,
es el turistico, donde el principal factor de este desarrollo es la tecnologia, ya
gue ha logrado que las empresas incrementen su eficiencia, respondiendo de
una forma mas répida y eficaz a las necesidades de los clientes, estos se ha
logrado gracias a que hoy en dia Internet es el medio de comunicacion mas

popular y utilizado por todos.

Esta popularidad de Internet hace que cada vez se incremente el
numero de personas en todo el mundo que interactian a través de él, ademas
de ofrecernos una sinfin de beneficios tanto para las empresas como para los
usuarios en general, aqui se puede encontrar cualquier tipo de informacion,

productos, servicios y casi cualquier cosa que necesitemos.

Se han destacado las caracteristicas principales de Internet como
medio de comunicacion eficaz, incluyendo su interactividad, flexibilidad y
accesibilidad, su capacidad para mejorar el servicio al cliente y reducir costes.
El uso de paginas Web ha impactado al crecimiento del turismo y por ende ha
generado grandes cambios que permiten a las empresas obtener un aumento
masivo del turismo, ayuda a mejorar la comercializacion, la distribucion e
incrementar el volumen de la oferta y la demanda, ademas de ser un medio de
comunicacién muy poderoso y versatil. Esto convierte a las Tecnologias de la
Informacién y la Comunicacion en uno de los elementos clave de la industria

turistica.

Las empresas turisticas se estan sometiendo a cambios rapidos que
afectan a su dinamica de negocio y que han venido a configurar un nuevo
entorno competitivo. Por lo tanto, éstas necesitan disponer de informacion
valiosa para mejorar la gestion del servicio, tomar decisiones con menor nivel
de riesgo y desarrollar estrategias para obtener ventajas frente a la

competencia.
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La utilizaciéon de esta tecnologia comunicacional es fundamental ya que
produce muchas ventajas, siempre y cuando se planifique y se gestione la
informacion contenida en el sitio de una manera adecuada, logrando de esta

forma que la pagina Web de la empresa se vuelva una ventaja competitiva.

Son por todos los beneficios que nos brinda Internet que se deciden ha
utilizarlo como un medio de publicidad para ofertar sus servicios y/o productos,
es importante destacar que se deben tomar en cuenta varios factores de disefio
y gestion de los sitios Web, ya que un mal disefio podria no darnos los

beneficios esperados.

Las oportunidades que actualmente nos ofrecen las TIC'S como fuente
de ventaja competitiva son innumerables, cualquier empresa puede hacer uso
de estas para cambiar radicalmente las bases de competencias en un
determinado sector, es por estos que el uso de estas nuevas tecnologias ha
dejado ya de ser una opcion de publicidad o comunicacion, para convertirse en

una necesidad.
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GLOSARIO

Blogs: una bitacora, es un sitio Web periédicamente actualizado que recopila
cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de dejar

publicado lo que crea pertinente.

Branding: es un anglicismo empleado en mercadotecnia (marketing) que hace
referencia al proceso de creacion de valor de marca (brand equity) mediante la
administracion estratégica del conjunto total de activos y pasivos vinculados en
forma directa o indirecta al nombre y/o simbolo (isotipo) que identifican a la
marca influyendo en el valor suministrado; tanto al cliente como a la empresa
oferente; por un producto o servicio, incrementandolo o reduciéndolo segun el

caso.

Bugs: es un mal funcionamiento de un elemento de software: que un programa

haga cosas no queridas, o que no haga las cosas que deberia.

Firewall: es un elemento utilizado en redes de computadoras para controlar las

comunicaciones, permitiéndolas o prohibiéndolas;

Frames: en inglés, a un fotograma o cuadro, una imagen particular dentro de
una sucesion de imagenes que componen una animacién. La continua
sucesion de estos fotogramas producen a la vista la sensaciéon de movimiento,

fendmeno dado por las pequefias diferencias que hay entre cada uno de ellos.

Hiperdocumento: Conjunto de informaciones organizadas en una estructura
arborescente mediante la utilizacion de una herramienta hipertexto. Esta
informacion puede incluir texto, graficos, imagen fija de alta resolucion incluso
sonido e imagen animada. La calidad de sonido e imagen animada depende de
la herramienta utilizada para la creacion del hiperdocumento y del soporte en el
gue dichos datos se almacenan. La "navegacion" entre los contenidos se suele
apoyar en la utilizacion de iconos y botones graficos que permiten el acceso a

diferentes tipos de informaciones.
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Hiperenlazado: también llamado enlace, vinculo, hipervinculo o link es un
elemento de un documento electrénico que hace referencia a otro recurso, por
ejemplo, otro documento o un punto especifico del mismo o de otro documento.
Combinado con una red de datos y un protocolo de acceso, un hiperenlace

permite acceder al recurso referenciado en diferentes formas.

Hipertexto: Se denomina hipertexto a las diversas herramientas informéticas
gue permiten organizar la informacién en una estructura arborescente, de
forma que el recorrido de aprendizaje pueda flexibilizarse y adaptarse a las
necesidades especificas de cada usuario. Por extensién, se denomina también

asi al software realizado utilizando estas herramientas.

Hojas de estilo CSS: Cascading Style Sheets, son un lenguaje formal usado
para definir la presentacion de un documento estructurado escrito en HTML o
XML (y por extension en XHTML). El W3C es el encargado de formular la
especificacion de las hojas de estilo que serviran de estandar para los agentes

de usuario o navegadores.

HTML: siglas de HyperText Markup Language (Lenguaje de Marcas de
Hipertexto), es el lenguaje de marcado predominante para la construccion de
paginas Web.

Intercambio electrénico de datos (EDI): El intercambio electronico de datos
(en inglés Electronic Data Interchange o EDI), es un software que permite la

conexioén a distintos sistemas empresariales como ERP o CRM.

KM (Knowledge Management): La Gestion del conocimiento es un concepto
aplicado en las organizaciones, que pretende transferir el conocimiento y
experiencia existente entre sus miembros, de modo que pueda ser utilizado

como un recurso disponible para otros en la organizacion.

Logs: es un registro oficial de eventos durante un periodo de tiempo en
particular. Para los profesionales en seguridad informética un log es usado para

registrar datos o informacién sobre quién, qué, cuando, donde y por qué (who,
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what, when, where y why, W5) un evento ocurre para un dispositivo en

particular o aplicacion.

Microsites: es una pagina de tamafio reducido y para un uso muy concreto. Su
objetivo generalmente es promocional o publicitario, aunque en algunas

ocasiones también pueden ser meramente informativos.

Proxy: hace referencia a un programa o dispositivo que realiza una accién en
representacién de otro. La finalidad mas habitual es la de servidor proxy, que
sirve para permitir el acceso a Internet a todos los equipos de una organizacion
cuando solo se puede disponer de un Unico equipo conectado, esto es, una

Unica direccion IP.

Spam: correo basura o sms basura a los mensajes no solicitados,
habitualmente de tipo publicitario, enviados en grandes cantidades (incluso

masivas) que perjudican de alguna o varias maneras al receptor

Storyboards: son ilustraciones mostradas en secuencia con el objetivo de
servir de guia para entender una historia, previsualizar una animacion o seguir

la estructura de una pelicula antes de realizarse o filmarse.

Tecnologias de Informacion (Tl): es el estudio, disefio, desarrollo,
implementacion, soporte o direccion de los sistemas de informacion
computarizados, en particular de software de aplicacion y hardware de
computadoras. Se ocupa del uso de las computadoras y su software para

convertir, almacenar, proteger, procesar, transmitir y recuperar la informacion.

W3C: El Consorcio World Wide Web es un consorcio internacional donde las
organizaciones miembro, personal a tiempo completo y el publico en general,

trabajan conjuntamente para desarrollar estandares Web.
Workflow: El flujo de trabajo es el estudio de los aspectos operacionales de

una actividad de trabajo: coOmo se estructuran las tareas, como se realizan, cual

es su orden correlativo, cdmo se sincronizan, como fluye la informacién que
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soporta las tareas y como se le hace seguimiento al cumplimiento de las

tareas.

XML: sigla en inglés de Extensible Markup Language (lenguaje de marcas
extensible»), es un metalenguaje extensible de etiquetas desarrollado por el
World Wide Web Consortium (W3C). Las tecnologias XML son un conjunto de
maédulos que ofrecen servicios Utiles a las demandas mas frecuentes por parte
de los wusuarios. XML sirve para estructurar, almacenar e intercambiar

informacion.
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