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CAPITULO |

I.LA. INTRODUCCION

“Servicios Logisticos WLA”, es un proyecto de emprendimiento, que nace como
resultado de la necesidad en transporte aéreo de maquinaria pesada por parte de

empresas especializadas en ingenierfa civil. *

WLA, busca ofertar servicios de coordinacion logistica de transporte aéreo de
maquinaria pesada a empresas constructoras que tengan a su cargo proyectos de gran
interés y desarrollo para el pais. A través de la innovacion tecnoldgica con medios de
comunicacién masivos y gestionando con sistemas de monitoreo, control y atencién al
cliente por medio de plataformas de ultima generacion tecnolégica. Dichos sistemas son
de Software libre los mismos que seran adecuados e implementados para que la gestion

sea exitosa.

Las ubicaciones sobre las cuales se desarrollan gran parte de los proyectos de ingenieria
asignados por el estado, son en zonas; rurales con pendientes y subidas, con
deformaciones geogréficas, por las cuales el transporte terrestre de maquinarias y

equipos de trabajo son nulos.

Cuenta con la experiencia necesaria para efectuar los trabajos de traslado aéreo de

maquinaria, de una manera rapida y eficaz, tratando siempre de lograr el mayor ahorro

' RODRIGUEZ Ardura, Meseguer Artola, Bilaseca Requena. EI Comercio Electrénico en Perspectiva: Dinamica
y Desencadenantes. Universidad de Catalufia, Septiembre del 2008.
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en tiempo de vuelo para nuestros clientes, sin afectar al medio ambiente y llegando a los
puntos exactos sobre los cuales se ha planificado colocar la maquinaria y equipos de

trabajo.

El servicio que se ofrece, desde el momento mismo en que se nos solicita una oferta, es
de forma inmediata y nuestros clientes nos pueden ubicar desde cualquier dispositivo
electronico con acceso a internet y desde cualquier lugar del mundo, ya que nuestra
infraestructura esta montada sobre un sitio web, que se encuentra en constante

mantenimiento y observacion.

La necesidad de nuestros clientes, para poder cumplir con proyectos de gran interés
nacional, catalogados como obras prioritarias por el gobierno; es lo que motiva a las

empresas de ingenieria, al consumo de nuestro servicio.

Los tiempos que requiere el estado para la conclusion de estos trabajos, son cada vez
mas limitados; es decir que solo las empresas que posean un nivel de coordinacion
logistica acorde con las exigencias, podran adjudicarse los proyectos de mayor interés

social. Por ende lograr un mayor beneficio.

I.B. PROBLEMA

La coordinacion de traslado aéreo de maquinaria pesado es un servicio al que no muchas
empresas de Ingenieria, han podido acceder, esto se debe a algunos factores, como; la

falta de promocion utilizando herramientas tecnolégicas de Ultima generacion por parte
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de empresas que tienen los medios para el desarrollo de las operaciones aéreas, el
desconocimiento en la Web de las empresas que buscan contratar el servicio, la falta de
conocimiento para la operacion de los contratos con las mismas empresas que tienen los
medios aéreos, la falta de recursos para solventar los gastos de operacion en campo,

entre otros.

Debido a estos factores las empresas de ingeria civil que tienen a su cargo grandes
proyectos de interés nacional, se han visto en la obligacién de optar por casi cualquier
medio que le brinde servicios similares, como; el arrastre de sus maquinarias via
terrestre 0 hasta la contratacion de servicios aéreos que no pueden satisfacer en su
totalidad las necesidades logisticas de los clientes. Generando con esto nuevos
problemas, como; la contratacion de personal ajeno a la empresa que no tiene un mayor
conocimiento del equipo que va a arrastrar, 0 la contratacion de un servicio aéreo que
pueda tan solo llevar la cuarta parte del peso total de las maquinas, es decir que obligue
a los clientes a dividir sus maquinarias en varias partes, lo cual va a generar mas

problemas de mantenimiento y funcionamiento a futuro.

Se determina entonces que los problemas fundamentales son:

¢ Informacion limitada via Web para la contratacion de estos servicios.
e No existen medios de comunicacion que nos indiquen de una correcta
coordinacién logistica para el desarrollo de un traslado aéreo de maquinaria

pesada.



e Las personas que tienen el conocimiento logistico para la realizacion de este
tipo de operaciones aéreas tanto en campo como en oficina, no estan
disponibles para ofertar estos servicios y no manejan un conocimiento amplio
deltema.

e No hay un servicio de calidad via Web que permita a los clientes llevar una
relacion de negocios exitosa; en la cual el contratante del servicio reciba
respuestas inmediatas y concretas respecto a temas de logistica en transporte de

maquinaria pesada.

La relacion que existe entre la necesidad de un transporte aéreo de maquinaria pesada y
un servicio de calidad con infraestructura montada en Web referente a la coordinacién
logistica de transporte aéreo de maquinaria pesada, que le permita saber al cliente en

tiempo real; si es factible o no la transportacion aérea de sus equipos. Es lo que nos lleva

a plantear el presente trabajo.

I.C. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

I.C.1.0bjetivo General

Emprender un servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de maquinaria

pesada utilizando tecnologia de sistemas Web.



1.C.2.0bjetivos Especificos.

o Identificar si las empresas de ingenieria civil de la ciudad de Quito cuentan con
todas las herramientas necesarias para acceder al servicio a través de Internet.

o ldentificar los factores determinantes que influyen en la decision de compra a
través de Internet.

e Analizar la viabilidad logistica y técnica del proyecto.

o Identificar las barreras que limitan el acceso a este canal de venta.

I.D. JUSTIFICACION

En la actualidad el gobierno ha decidido emprender planes de desarrollo en la
construccion de magnificas obras publicas como lo son carreteras, puentes,
hidroeléctricas, plataformas petroleras, entre otras. Obras de gran interés nacional por
ser parte en el desarrollo de proyectos ambientales, econdémicos y sociales para la

poblacién sobre la cual seran implementadas dichas obras.

Para lograr estas construcciones ha sido necesaria la presencia de empresas privadas
nacionales y extranjeras, especializadas en la rama de la ingenieria civil. Las empresas
cuentan con conocimientos profundos acerca de las construcciones que les son
adjudicadas, mas no con un conocimiento de la logistica que van a tener que montar para

iniciar con sus trabajos.



Las ubicaciones sobre las cuales se desarrollan gran parte de los proyectos asignados por
el estado, son en zonas; rurales con pendientes y subidas, con deformaciones
geogréficas, por las cuales el transporte terrestre de maquinarias y equipos de trabajo son

nulos. Por ende es necesario y prioritario el transporte aéreo de los equipos.

En el Ecuador existen medios de transporte aéreo de maquinaria pesada, pero no existe
un medio que se dé a conocer por ser gestor logistico entre las empresas. Que se
encargue de las coordinaciones tanto en campo como en oficina, para lograr un servicio

de transporte aéreo de maquinaria pesada, que sea: de calidad, eficiente y eficaz.

Es indispensable poder encontrar a un gestor logistico que se encargue de realizar todas
las coordinaciones de las operaciones del transporte aéreo de los equipos de campo. Para
que este servicio pueda darse a conocer es necesaria la utilizacion de todas las
herramientas tecnoldgicas que se tienen en el mundo actual y moderno. Para un manejo
correcto, de calidad y en tiempo real con los clientes. Un servicio que se pueda ubicar
desde cualquier dispositivo electrénico con acceso a internet y desde cualquier lugar del
mundo, que la infraestructura sea montada sobre un sitio web, que se encuentra en

constante mantenimiento y observacion.

I.LE. OPORTUNIDAD DEL PROYECTO

Implementar una empresa de servicio logistico de transporte aéreo de maquinaria pesada
utilizando tecnologia de sistemas web, representa una oportunidad Gnica de mercado

digital en la comercializacion de un servicio aun no explotado a traves de internet. Las
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herramientas a utilizarse para la promocién, contratacion y seguimiento post venta del
servicio, son de uso masivo, al alcance de todas las personas y se puede lograr desde

cualquier dispositivo electronico con acceso a Internet.

I.LF.VIABILIDAD DEL PROYECTO

El gobierno ha decidido emprender planes de desarrollo en la construccion de
magnificas obras publicas. De gran interés nacional por ser parte del desarrollo de
proyectos ambientales, econdmicos y sociales para la poblacion sobre la cual seran

implementadas dichas obras.

La oferta de un servicio a través de internet, que es necesario para la ejecucion de obras
civiles a gran magnitud y de importancia nacional, propone la viabilidad en la ejecucion

de este proyecto.

I.G. PRESUPOSICIONES E HIPOTESIS

e Las empresas de ingenieria civil en la ciudad de Quito no conocen y no utilizan
transacciones comerciales a través de comercio electronico.
e Anivel local no existe suficiente oferta de un servicio logistico de transporte aéreo

de maquinaria pesada a través de Internet.



I.H. METODOLOGIA

En la metodologia utilizada se realiz6 un conjunto de procedimientos y actividades
racionadas y con el fin de alcanzar un objetivo claro como lo designa la investigacion
cientifica, Para este caso fue el conocer la necesidad de las personas y empresas en
Quito el conocimiento, expectativas y sobre todo la utilizacion de las plataformas

digitales al momento de realizar compras o buscar servicios.

Adicional a esto se tiene como finalidad conocer que conocimiento tiene el mercado con
el respecto de los servicios logisticos de transporte de maquinaria pesada y como los
usuarios o el mercado lo buscan a través de plataformas digitales, alineados a conocer

como las empresas que actualmente operan ofrecen estos servicios en dichos medios.

La investigacion propuesta es una investigacion, ya que se pretende destacar los aspectos
fundamentales de la problematica, la misma que nos permitira tener un mejor contacto

conla realidad al investigar.

I.H.1.Método de Investigacion de Mercados

Los meétodos de Investigacion utilizados para el presente trabajo se centraron en la
Encuesta como herramientas de fuentes primarias, como las minas de datos. A
continuacion las principales Ventajas y desventajas de la utilizacién de este método de

investigacion:.



Ventaja.
e Bajo costo
¢ Informacion mas exacta que la que se puede obtener de los datos del CENSO ya que el
menor nimero de encuestadores permite capacitarlos mejor.
e Se puede introducir métodos cientificos objetivos de medicidn para corregir errores.
e En laobtencién de resultados se obtuvo con mayor rapidez.
e Permitié obtener informacion super especifica en la poblacién encuestada.

e Se pudo estandarizar datos, para un posterior manejo eficiente en el analisis estadistico.

Desventajas
e Requiere para su disefio de profesionales con buenos conocimientos de teoria y
habilidad en su aplicacion. Para contrarrestar esta desventaja se contratd los servicios
de HABITUS, empresa profesional en la investigacion de mercados, por lo que estos
profesionales, validaron y corrigieron los instrumentos de aplicacion en las encuestas.
e Es necesario dar un margen de confiabilidad de los datos, una medida del error
estadistico posible al no haber encuestado a la poblacion completa. Para tener mejores

resultados la muestra se lo realizd con datos cientificos.

Esta encuesta tuvo como objetivo de la investigacidn, buscar y recaudar datos por medio
de un cuestionario pre disefiado, y no modificar el entorno ni controlar el proceso que esta
en observacion. Dicho cuestionario fue revisado y aprobado por HABITUS, empresa lider

en el mercado en realizacidon de encuestas.



Los datos obtenidos partir de la realizacién y aplicacion de este conjunto de preguntas
normalizadas y dirigidas a la muestra representativa, direccionada a personas, quienes son

los que suministraran la informacion.

Posteriormente se utilizara el Método Analitico pues se requerird evaluar la informacion

obtenida de organismos gubernamentales, para llegar a resultados concretos.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

IlLA. LOGISTICA APLICADA

La oferta via web de un servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de
maquinaria pesada a empresas constructoras que tengan a su cargo proyectos de gran
interés y desarrollo para el pais. No se limita Unicamente a ser una oferta electronica a
traves de Internet, sino que se encuentra interrelacionado con otras actividades propias

del comercio tradicional como lo es la logistica.

Es necesario tomar en cuenta las siguientes definiciones de logistica:

El término "logistica” (del inglés: Logistics) ha sido tomado del &mbito militar para ser
utilizado en el mundo empresarial como el término que, en un sentido general, se refiere:
1) al posible flujo de los recursos que una empresa va a necesitar para la realizacion de
sus actividades; y 2) al conjunto de operaciones y tareas relacionadas con el envio de
productos determinados al punto de consumo o de uso. Por tanto, no es una exageracion

eldecir que el éxito final de un proyecto depende en una buena parte, de la logistica.

o Para Ferrel, Hirt, Adriaenséns, Flores y Ramos, la logistica es "una funcion operativa

importante que comprende todas las actividades necesarias para la obtencion y

11



administracion de materias primas y componentes, asi como el manejo de los productos
terminados, su empaque y su distribucién a los clientes" ?

Segin Lamb, Hair y McDaniel, la logistica es "el proceso de administrar
estratégicamente el flujo y almacenamiento eficiente de las materias primas, de las
existencias en proceso y de los bienes terminados del punto de origen al de consumo'=.
Para Enrique B. Franklin, la logistica es "el movimiento de los bienes correctos en la

cantidad adecuada hacia el lugar correcto en el momento apropiado™*.

En sintesis, se puede adoptar la siguiente definicion de logistica para conocer y describir

de una forma amplia y precisa lo que es la logistica en el contexto empresarial:

"La logistica es una funcién operativa que comprende todas las actividades y procesos
necesarios para la administracion estratégica del flujo y almacenamiento de materias
primas y componentes, existencias en proceso y productos terminados; de tal manera,
gue éstos estén en la cantidad adecuada, en el lugar correcto y en el momento

apropiado™.

La logistica aplicada a nuestro servicio utilizando tecnologia de sistemas web, ofrece
satisfacer las necesidades de coordinacion de transporte aéreo de maquinaria pesada dels
clientes, de una manera inmediata y desde cualquier dispositivo electronico con acceso a

internet.

2HIRT GEOFREY, Ramos Leticia et al. Introduccién a los Negocios en un Mundo Cambiante. Cuarta Edicion, de
Ferrel O.C Mc Graw Hill, 2004, Pag. 282.

SLAMB, HAIRy McDaniel.Marketing.Sexta Edicion, International Thomson Editores S.A., 2002, Pag. 383
*Enrique B. Franklin. Organizacion de Empresas, Segunda Edicion, de Mc Graw Hill, 2004, Pag. 362.
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Los clientes que tengan la necesidad del servicio, podran encontrar de una manera
inmediata a traves del sitio web, conocer acerca de nuestra empresa, servicio, aeronaves,
instalaciones, galeria y contacto directo con el representante de coordinacion logistica de

la empresa.

11.B. DISENO, DESARROLLO E IMPLEMENTACION

A continuacion se detallaran los conceptos de los principales términos y

herramientas utilizadas en el desarrollo del presente proyecto de investigacion:

JAVA. La plataforma Java es el nombre de un entorno o plataforma de computacion
originaria de Sun Microsystems, capaz de ejecutar aplicaciones desarrolladas usando el
lenguaje de programacién Java u otros lenguajes que compilen a bytecode y un conjunto
de herramientas de desarrollo. En este caso, la plataforma no es un hardware especifico
0 un sistema operativo, sino mas bien una maquina virtual encargada de la ejecucion de
las aplicaciones, y un conjunto de bibliotecas estdndar que ofrecen una funcionalidad
coman.

La plataforma es asi llamada la plataforma Java (antes conocida como Plataforma Java

2[1]), e incluye:

e Plataforma Java, Edicion Estandar (Java Platform, Standard Edition), o Java SE (antes

J2SE).
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e Plataforma Java, Edicion Empresa (Java Platform, Enterprise Edition), o Java EE (antes
J2EE).
e Plataforma Java, Ediciéon Micro (Java Platform, Micro Edition), o Java ME (antes

J2ME).

PHP. es un lenguaje de programacion de uso general de codigo del lado del servidor
originalmente disefiado para el desarrollo web de contenido dinamico. Fue uno de los
primeros lenguajes de programacion del lado del servidor que se podian incorporar
directamente en el documento HTML en lugar de llamar a un archivo externo que
procese los datos. El codigo es interpretado por un servidor web con un modulo de
procesador de PHP que genera la pagina Web resultante. PHP ha evolucionado por lo
gue ahora incluye también una interfaz de linea de comandos que puede ser usada en
aplicaciones graficas independientes. PHP puede ser usado en la mayoria de los
servidores web al igual que en casi todos los sistemas operativos y plataformas sin

ningGn costo.”

CMS. Un sistema de gestion de contenidos (0 CMS, del inglés Content Management
System) es un programa que permite crear una estructura de soporte (framework) para la
creacion y administracion de contenidos, principalmente en paginas web, por parte de

los administradores, editores, participantes y demas roles.

Consiste en una interfaz que controla una o varias bases de datos donde se aloja el

contenido del sitio web. El sistema permite manejar de manera independiente el

5 Schneider, Gary P., Comercio Electronico”, International Thompson Editores, México D.F., 2004.
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contenido y el disefio. Asi, es posible manejar el contenido y darle en cualquier
momento un disefio distinto al sitio web sin tener que darle formato al contenido de
nuevo, ademas de permitir la facil y controlada publicacion en el sitio a varios editores.
Un ejemplo clasico es el de editores que cargan el contenido al sistema y otro de nivel
superior (moderador o administrador) que permite que estos contenidos sean visibles a

todo el publico (los aprueba).

TOMCAT. Tomcat es un servidor web con soporte de servlets y JSPs. Tomcat no es un
servidor de aplicaciones, como JBoss o0 JONAS. Incluye el compilador Jasper, que
compila JSPs convirtiendolas en servlets. EI motor de servlets de Tomcat a menudo se

presenta en combinacion con el servidor web Apache.®

Tomcat puede funcionar como servidor web por si mismo. En sus inicios existio la
percepcion de que el uso de Tomcat de forma autdnoma era solo recomendable para
entornos de desarrollo y entornos con requisitos minimos de velocidad y gestién de
transacciones. Hoy en dia ya no existe esa percepciony Tomcat es usado como servidor
web autbnomo en entornos con alto nivel de trafico y alta disponibilidad. Dado que
Tomcat fue escrito en Java, funciona en cualquier sistema operativo que disponga de la

maquina virtual Java.

MySQL . Es un sistema de gestibn de bases de datos relacionales, multihilo y
multiusuario con mas de seis millones de instalaciones.1 MySQL AB —desde enero de

2008 una subsidiaria de Sun Microsystems y ésta a su vez de Oracle Corporation desde

® NORIEGA, P., "EIl Comercio Electrénico intermediado por Agentes”, LANIA, México, 2008
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abril de 2009— desarrolla MySQL como software libre en un esquema de

licenciamiento dual.’

Por un lado se ofrece bajo la GNU GPL para cualquier uso compatible con esta licencia,
pero para aquellas empresas que quieran incorporarlo en productos privativos deben
comprar a la empresa una licencia especifica que les permita este uso. Esta desarrollado

en su mayor parte en ANSI C.

I1.C. COMERCIO ELECTRONICO

Actualmente el internet se ha convertido en una necesidad imperiosa y practica para el
desarrollo del comercio y la produccion, revolucionado la comunicacion entre la empresa,

sus clientes, empleados, socios y proveedores.

A nivel mundial, ya hace varios afios atras, y en el Ecuador, en la actualidad, el uso de
esta herramienta ha ido cambiando los esquemas del mercado tradicional, ya no aplicable
solamente a empresas virtuales sino también a empresas tradicionales, y es asi que nace el

comercio electrnico o e-commerce.

El comercio electrénico no se limita Unicamente a ser una herramienta electrOnica a través
de Internet, sino que se encuentra interrelacionado con otras actividades propias del

comercio tradicional como son:

" JOYANES, Aguilar Luis, Programacién Algoritmos, estructuras de datos y objetos, Mc Graw Hill
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e Logistica: se entiende como el intercambio fisico de los productos o prestacion
de servicios.

e Transaccional: es el intercambio de informacion, a traves de mensajes y
documentos en formato electrénico.

e Financiera: comprende la utilizacion de medios de pago, asociados a los
intercambio de bienes y servicios.

e Marketing y publicidad: pueden ser on line o no.

e Administrativa: tales como planificacion, organizacion, direccion y control de los
recursos humanos, financieros, materiales, tecnoldgicos, el conocimiento, etc.

e Servicio al cliente y/o servicio postventa.

El comercio electronico realiza estas actividades propias del comercio tradicional
mencionadas, a través de medios electronicos, como el internet, los mensajes sms,

bluetooth, entre otros.

11.C.2 EL INTERNET EN ECUADOR

El internet empezo a ser utilizado en el Ecuador en la década de los 90, principalmente
en Bancos y Escuelas Politécnicas para transmision instantanea y gratuita de mensajes a
través del correo electronico, siendo el primer proveedor de acceso al internet la
institucion ECUANEX, un nodo de internet establecido en 1991 por la Corporacion

Interinstitucional de Comunicacidn Electronica (INTERCON).
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En 1995, casi dos afios después de que la Organizacion Europea para la Investigacion
Nuclear (CERN por sus siglas originales en francés) anunciara la gratuidad de la web, se
popularizd su uso en Ecuador, al facilitar la visualizacion de los sitios web con texto y

contenidos multimedia, ademas de la navegacion entre sitios a traves de hiperenlaces.

En la década siguiente aparecieron numerosos proveedores de internet, evidenciandose a
inicios del afio 2000 una masificacion de los cyber cafés. Para el afio 2005 empezd a
proveerse el servicio de banda ancha para los hogares, potenciando el uso de los chats
que poco tiempo después darian lugar a los blogs y posteriormente a las redes sociales.
Sin embargo, segun los registros de la Superintendencia de Telecomunicaciones, hasta
junio de 2005, el Ecuador tenia 188 mil usuarios de Internet, menos del 3% de cobertura

nacional.

En el afio 2013, segun lo anunciado por el Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacién, en Ecuador se espera llegar a los 10 millones de usuarios de
internet, es decir casi el 80 por ciento de la poblacion total. Un total de 1,7 millones de
estudiantes de 5 mil 81 escuelas publicas acceden a Internet y 3 mil 400 poblaciones
tienen conexion por fibra dptica, con 27 mil 881 kildémetros instalados en 23 provincias.
La penetracion de este servicio ha alcanzado a un 54,58% de la poblacion con 8 millones
176 mil usuarios. En Ecuador la inversion en telecomunicaciones ha crecido de 15

millones de ddlares en 2010 a 45 millones de d6lares en 2012.
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11.D. CARACTERISTICAS Y TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Entre las principales caracteristicas que definen al comercio electrdnico se tiene:

El Comercio electrdnico se lo puede hacer desde cualquier lugar a cualquier hora 24/7.
El mercado es toda la poblacion mundial que tenga acceso a internet y a las
herramientas de pago disponibles para este modelo de negocio.

El Internet tiene estdndares internacionales para todos los paises del mundo, por lo que
para las empresas que desean desarrollar este modelo de negocio tienen bajos costos
de entrada al mercado y para los consumidores reduce el esfuerzo en la compra.
Mejora las presentaciones de los bienes o servicios, a costos relativamente
econdmicos los mismos que pueden generar una ventaja competitiva en el mercado.
Administra una comunicacion interactiva entre el comerciante y el cliente.

La tecnologia reduce los costos de la informacién y eleva la calidad. La informacion

es abundante, actual y precisa.

11.D.1.TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

En la actualidad los que se adaptan al mercado son:

Empresa — Empresa (Business to Business B2B).- son los negocios de Comercio
realizados entre empresas que operan a través de Internet. Ejemplo: Servicios de

Marketing Digital de una empresa a otra empresa. ®

8 GUTIERREZ, A.: Comercio electrénico y privacidad en Internet, Creaciones Copyright, 2003
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Dentro del comercio electronico B2B existen 3 modalidades:
e El mercado controlado por el vendedor en busca de compradores.
e El mercado controlado por el comprador que busca proveedores.
e EIl mercado controlado por intermediarios que persiguen el acuerdo entre vendedores y

compradores

Entre las principales ventajas se tiene:

e Compra mas comoda y mas rapida.
e Ofertas y precios siempre actualizados

e Centros de atencion al cliente integrados en la Web

- Empresa — Consumidor (Business toConsumer B2C).- Es la relacion comercial entre
empresas y consumidores finales. Ejemplo: TigerDirect. °
Este tipo de comercio se lo detalla mas adelante, ya que es el tema central de estudio.

- Consumidor — Consumidor (ConsumertoConsumer C2C).- Este tipo de comercio
electrénico se lleva a cabo entre consumidores, puede ser a través del intercambio de
correos electronicos o a través de tecnologia P2P (persona a persona). Ejemplo:
Mundoanuncio*®

- Empresa — Empleado (Business toEmployee B2E).- relaciona la empresa con el
empleado, a través del intranet el empleado puede ejercer parte de sus funciones.

- Gobierno — Empresa — Consumidores (Governmentto Business/Consumer G2B / G2C).-

®RIBAS, J.: Aspectos juridicos del comercio electrénico en Inter - net, Aranzadi, 2003.
19 VAZQUEZ, C.: Comercio electrénico, firma electronica y servido - res: Comentarios y anexo Legislativo,
Editorial Dijusa, 2002
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G2B: busca una mejor optimizacién de los procesos de negociacion entre empresas y el
gobierno. Este tipo de comercio electronico es mas frecuente en los paises desarrollados
0 en vias de desarrollo. Ejemplo: Portal de compras publicas INCOP

G2C: facilita el intercambio telematico de transacciones entre los ciudadanos y las
administraciones publicas. Ejemplo: SRI

Entre las ventajas de estos tipos de comercio electronico se tiene:

Ahorro considerable de tiempo y esfuerzo
Posibilidad de descargar formularios y consultar sobre procedimientos administrativos
Disponibilidad las 24 horas del dia
Informacion actualizada
CUADRO No.1

CLASIFICACION PRINCIPAL DE LOS E-BUSINESS

GOBIERNO EMPRESAS PERSONAS
Coorcclzi‘rzg: ion Info(r;rigc ion G2C
GOBIERNO ony Informacion y
transferencia de y Servicios
informacion servicios
EMPRESAS . ’ Comercio Comercio
impuestos, o o
) . Electrdnico Electrénico
informacién
c2C
C2G
PERSONAS Impuestos y E2B Compra
L Laborales Nentas y
tramites
remates

Fuente: Publicaciéon Elementos Basicos del Comercio Electronico, Ibrahim Kaba

Elaboracion: Autor
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I1.E. COMPONENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO

El principio de comercio electronico esta definié en el siguiente cuadro:

CUADRO No. 2

COMPONENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO

PRODUCTOS PROCESOS
AGENTE (1) ) @)
Compradores Bienes y servicios Interaccion
Vendedores . y Set
o intercambiables entre agentes
Intermediarios

Fuente: Publicacion Elementos Basicos del Comercio Electronico, Ibrahim Kaba
Elaboracion: Autor

Il.F. SEGURIDAD EN EL COMERCIO ELECTRONICO

Para garantizar una seguridad en el comercio electronico se debe partir de los aspectos
legales, ya que la mayoria de los problemas en los que se incurre no estan legislados.
Los conflictos méas urgentes a resolver tiene relacion con: la formacion del
consentimiento, la seguridad acerca de la identidad de los contratantes y la prueba de las

obligaciones.

Otras inquietudes que surgen como consecuencia del comercio son: la legislacion
aplicable al acto o contrato especifico, los tribunales competentes, la seguridad de los
medios de pago y las consecuencias fiscales del comercio electrénico; ya que en la
mayoria de transacciones el cliente puede estar en un pais, la empresa en otro, y el

servidor en otro.
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En el &mbito internacional, la Ley Modelo sobre Comercio Electrnico de la Comision
de las Naciones Unidas para el Derecho del Comercio Internacional (UNCITRAL),
regula las firmas y documentos electronicos y confiere a los mensajes digitales el mismo

valor que los documentos impresos en papel.

La principal amenaza en los negocios electronicos es la falta de seguridad en los
sistemas de pago, la validez de los contratos y las atribuciones de las distintas instancias
nacionales e internacionales, para solucionar disputas. También es comun la resistencia

de los usuarios a proporcionar informacion personal.

Es recomendable que los sistemas de pagos logren la confianza de sus clientes para lo

cual se recomienda:

Disponibilidad: asegura que los recursos del sistema y la informacion siempre estaran
disponibles.

Confidencialidad: evita que un tercero pueda acceder a la informacién enviada.

o Integridad: evita que un tercero pueda modificar la informacion enviada sin que lo
advierta el destinatario.

o Autenticacion: permite a cada lado de la comunicacion asegurarse de que el otro
lado es realmente quien dice ser.

o No repudio: el emisor y receptor de un mensaje no puede negar haberlo enviado o

recibido, segun cada caso
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La seguridad en el comercio electronico se debe dar en los siguientes aspectos:

II.F.1. Seguridad en los mensajes

e Encriptacion de mensajes.- se refiere a la codificacion de un mensaje mediante el uso
de una clave.

e Firma digital y certificados digitales.- sirven para verificar la identidad del emisor

de un mensaje y para comprobar que éste no haya sido modificado, desde que fue

enviado.

Il.LF.2. SEGURIDAD EN LAS COMUNICACIONES

Sibien es imposible controlar el transporte de un mensaje en Internet, lo que si se puede
impedir es que usuarios hostiles se puedan conectar a la red de una empresa y adulteren
informacién confidencial.'*.La manera mas com(n con que las empresas impiden el

acceso a sus redes es a través de firewall.

I.LF.3. SEGURIDAD EN LOS SERVIDORES

Los servidores deben ser protegidos contra ataques externos e internos y contra caidas
del sistema. Los sistemas que hay que proteger son: los servidores de internet, las

aplicaciones propiamente dichas y las bases de datos.

1 MUNOZ MACHADO, S, La regulacion en la red. Podery derecho en Internet, Taurus, 2010
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I1.G. COMERCIO ELECTRONICO BAJO LA MODALIDAD BUSINESS TO

BUSINESS (B2B)

Comercio electronico Empresa — Empresa, es una modalidad de transaccion entre
empresas, es una utilidad que mas aporta el internet, este modelo de comercio
electronico fue presentado a finales de 1970, que se utilizd para enviar electrd nicamente
documentos tales como pedidos de compra o facturas. Y es asi como se cre6 el comercio

enred conel intercambio de bienes y servicios con servidores seguros.

El comercio B2B representa al comercio mas importante en internet, ya que su

crecimiento mueve mas dinero que los otros tipos de comercio electronico.

11.G.1. MODALIDADES DEL COMERCIO ELECTRONICO B2B

En el B2B se puede distinguir tres modalidades:

1- e I mercado controlado por el vendedor en busca de compradores.
2- el mercado controlado por el comprador en busca de proveedores.
3- el mercado controlado por los intermediarios que persiguen el acuerdo entre

vendedores y compradores.

11.G.2.COMPONENTES DEL COMERCIO ELECTRONICO B2B

Entre los componentes esenciales del comercio electronico B2B se tiene:
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o Portales.- puerta de entrada o punto de partida para las transacciones.

» Bolsas.-mercados digitales desarrollados alrededor de un tema o un &rea comun, tal

como una cadena de suministro particular.

o Infomediarios.- creadores y vendedores de contenido para industrias 0 grupos de

usuarios especificos.

e Mercados de procura.- donde vendedores y proveedores pueden intercambiar

informacion y hacer negocios.

 Sitios de subasta.- donde se puede ofrecer negocios al mejor postor.

11.G.4. TIPOS DE EMPRESAS EN COMERCIO ELECTRONICO B2B

e« B2B Orientado al comprador: En el modelo B2B orientado al comprador, un
comprador como General Motors que suele adquirir cientos de productos cada mes,
utiliza Internet para abrir una plaza de mercado en su propio servidor y una ventana
para que los proveedores presenten sus ofertas. Como mostramos en la imagen que
aparece a continuacion, el comprador carga sus productos a traves de un catalogo o
directorio, junto con peticiones especificas de marca, modelo, tamafio, precio, etcétera.
Los proveedores externos acceden al catdlogo, deciden el producto sobre el que
quieren ofertar, envian la informacion al comprador y esperan tener éxito en presentar

la oferta més baja.
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o B2B Orientado al proveedor: El modelo B2B orientado al proveedor es muy parecido
en disefio al modelo B2C. En €l, un fabricante o un proveedor invita a consumidores
individuales y a clientes comerciales para pedir productos a través de su tienda
electronica. Ejemplos famosos de B2B orientados al proveedor son Dell y Cisco. Las
ventas de Dell a compradores comerciales representan el 90 por ciento de sus ventas
totales de ordenadores. Del mismo modo, en 2004, Cisco vendid mas de 26,5 billones
de euros en routers, conmutadores y otros dispositivos de red a empresas a través de su

sitio Web. 12

« B2B Orientado al intermediario: Este concepto hace referencia a una empresa
electronica mediadora que establece un mercado de intercambios en el que los
compradores y vendedores pueden efectuar transacciones comerciales. El sector MRO
es donde se producen mas ventas de producto B2B. Las cantidades adquiridas varian
entre 1 y 1.000.000 de piezas, teniendo en cuenta que cuanto mas volumen mas se
ahorra. Las empresas de mas éxito en MRO, son aquellas que se especializan en un
sector industrial, reduciendo asi el namero de competidores y ofreciendo informacion a

sus clientes sobre el crecimiento y éxito de sus negocios.

« Modelos basados en tarifas: las empresas cobran una tarifa de suscripcion para ver sus

contenidos.

12 MARTINEZ, A, Comercio electrénico, firma digital y autoridades de certificacion, Civitas ediciones, 2002
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VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO B2B

Entre las ventajas més destacables del comercio electrénico B2B se tiene:
o Menores costos de bienes y servicios.
» Mayor acceso a rango de productos.
« El mantenimiento de inventarios es menos necesario.
o Habilidad de mantener precios de procura.
« Elcontrol de calidad es mas efectivo.
« Mayor control sobre los proveedores.
o Reduccion en los ciclos de manufactura.
e Ciclos cortos de venta y entrega
o Interactuar eficientemente con empresas mundiales con menores costos.

« Mayores ingresos.

Entre las desventajas del comercio electronico B2C se tiene:

o Trato impersonal.

» Es tan rapido ensu tiempo de respuesta, que elimina en corto plazo a las empresas que
su estructura organizacional son lentas y burocraticas, por lo cual les es dificil
competir.

« inversidn constante en la actualizacion de su pagina electrdnica, tiempo de vida visual

electronico muy corto.
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I.G5 COMPONENTES Y CARACTERISTICAS DE UNA PAGINA WEB DE

COMERCIO ELECTRONICO

Nombre de Dominio: Se debe registrar un nombre Unico y exclusivo, llamado “nombre
de dominio”. Para que la direccion del sitio Web sea facil de recordar, el nombre debe

[3

ser simple, facil de recordar y es preferible que la extension sea “.com”, como por

ejemplo amazon.com.

Servicios de Hosting: La empresa que va a estar en el internet debe tener un lugar donde
residir, como UN ARRIENDO de una tienda normal un “domicilio” o mas conocido

como servicio de host. 3

Contenido: El contenido del sitio Web debe ser til, no solo debe contener una lista de
productos y un carrito de compras, sino también informacion Util para el cliente que

vaya relacionada con la tematica del sitio Web.

Los clientes deben decidir si desean recibir o no spam o correo comercial, se debe

indicar al receptor como cancelar el envio de futuras correspondencias.

El contenido es lo méas importante dentro de un Sistema Web, ya que de esto depende la

reputacion y de que todos los sistemas validen que somos los que decimos ser.

13 ESCOBAR, M, El Comercio Electronico, perspectiva presente y futura en Espafia, Fundacion AUNA, 2012.
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Registro: Permitir que los usuarios compren sin que realicen un registros o en su defecto
sea un registro rapido. Muchas compafias quieren que los compradores se inscriban
para abrir una cuenta, pero el proceso de registro es muy largo y se convierte en un
desvio real para muchos visitantes, especialmente los que creen (con razén o sin ella)
que lo que quieren es comprar una sola vez. Todo lo que se necesita en un registro es

una direccion de correo electrdnico y una contrasefia.

Ruta de Navegacién: es una necesidad para todos los sitios de comercio electronico.
Cuando hacen un pedido, los clientes necesitan saber exactamente cual es su posicion en
el proceso de compra - la cantidad de pasos que han completado y cuantos estan ain por

venir, caso contrario los clientes se aburriran con facilidad.

Imégenes: A diferencia de las tiendas fisicas, los clientes no pueden ver, tocar o
mantener los productos que se ofrecen en su tienda online, razdn por la cual los
productos deben estar acompafiados de imagines, la cantidad de imagenes debe ser

moderada para evitar que se vuelva unsitio lento.

Herramientas de Seguridad: La gran mayoria de los usuarios del comercio electronico
se preocupan por dar numeros de tarjetas de crédito y datos personales en linea, los
compradores necesitan sentirse completamente seguro cuando compran. Las tiendas
virtuales deben tener herramientas de seguridad como "s" en el "http" de la URL

https://waw,
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Otra manera de tener seguridad es obtener un certificado de confianza por parte de las
empresas que se dedican a certificar los sitios WEB y a garantizar que sean seguros y
confiables, bajo la garantia de que si estas empresas lo certifican, en cualquier fraude o

problema estas empresas asumen el cargo; proveedoras de identificaciones y

verislgn |
Trusted )/

QUALYS
autenticaciones digitales como Hacker Safe Otk (@Mehtee SECURE]  \/griSign = vemeer

También debe asegurarse de que tiene un certificado actualizado de SSL que permitira

asegurar la autenticidad del contenido en la pagina.

Confirmacidn: Es absolutamente necesaria, no solo tranquilizar a los compradores, sino
que le ahorra tiempo a la pagina al reducir el nimero de consultas que recibe de los

clientes confusos. La confirmacidn efectiva debe ser dividida en tres partes:

e EIl ultimo paso en el proceso de compra debe pedir al cliente que confirme su
orden. Debe presentarse con toda la informacion necesaria como resumen del
costo total, incluida la entrega, y una manera facil de cancelar la orden sies que has
cometido unerror.

e Una vez que el pedido ha sido confirmado, se debe presentar al cliente una orden
de confirmacion oficial completa con numero de orden, que se pueda guardar o
imprimir.

e Una copia de esta confirmacion debe ser enviado por correo electronico al cliente

para su registro.
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Busquedas: Cada sitio de comercio electrénico necesita una caja de blsqueda facil de
ubicar, lo que deberia permitir a los clientes filtrar con facilidad y refinar sus resultados
para encontrar lo que quieran. La funcionalidad de bdsqueda reduce el tiempo de los
clientes que pasan buscando elementos, haciendo mas atractiva su experiencia de

compra.

Articulos Relacionados: nadie quiere sentirse presionado a comprar mas de lo que
realmente quieren cuando visitan un sitio Web, pero si se utiliza esta herramienta
correctamente, especificando los elementos relacionados y cross-selling, puede resultar
muy Util para los clientes y muy rentable para los comerciantes. Por ejemplo sise va a
comprar un aparato electrénico, debe estar a la mano las necesidades adicionales como

baterias y los cables.

Carro de Compras: El carro debe ser visible para el cliente en todo momento, en cada
pagina. Debe aparecer en la parte superior o en la derecha de la pagina, por lo que los
clientes no necesitan desplazarse fuera para ver sucontenido y el costo total del pedido.
Para aumentar la facilidad de uso aln més, los clientes deben ser capaces de modificar
su carro, agregar y quitar elementos, en cualquier momento, en cualquier pagina, sin
tener que actualizar o actualizar. Un botdn de “finalizar la compra" debe ser colocado

enel interior del carro, haciendo que el proceso termine mas réapido.*

Pago: Una de las principales razones para el abandono del carrito de la compra por parte

de los usuarios de Internet es que la tienda online solicita demasiados detalles al

14 SUAREZ, A, Nueva Sociedad y Nueva Economia. Los grandes desafios del S. XXI, Pearson Educacién, 2011

32



momento de efectuar el pago. Adicionalmente, es imperante el proporcionar maltiples
opciones de pago. Pay-Pal es muy popular con los compradores en linea y luego hay
tarjetas de crédito y de debito. En el caso de ser posible se debe permitir a los

compradores seleccionar otros tipos de moneda en su pago.

Costos Ocultos: Asegurese de mostrar los precios, impuestos, gastos de envio (y el
dinero ahorrado en su caso) tan temprano en el proceso de compra como sea posible.
Los clientes tienden a tener un presupuesto y quieren conocer sus verdaderos totales

antes de agregar otros elementos a su carro.

Retroalimentacion: La pagina debe tener espacios para la retroalimentacion de los

clientes.

11.G.6. LEY DE COMERCIO ELECTRONICO

El 17 de abril del 2002 se expidio la Ley de Comercio Electrénico, Firmas y Mensajes
de Datos, publicada en el Registro Oficial Suplemento No. 577; esta Ley regula los
mensajes de datos, la firma electrénica, los servicios de certificacion, la contratacion
electronica y telematica, la prestacion de servicios electrdnicos, a través de redes de
informacion, incluido el comercio electronico y la proteccion a los usuarios de estos

sistemas.

En el Titulo Segundo, la Leyhabla DE LAS FIRMAS ELECTRONICAS,

CERTIFICADOS DE FIRMA ELECTRONICA, ENTIDADES DE CERTIFICACION
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DE INFORMACION, ORGANISMOS DE PROMOCION DE LOS SERVICIOS

ELECTRONICOS, Y DE REGULACION Y CONTROL DE LAS ENTIDADES DE

CERTIFICACION ACREDITADAS, y entre los puntos que més tienen que ver con el

desarrollo del presente trabajo se tiene:

11.G.6.a.Firmas Electronicas

Es la equivalencia digital de la firma manuscrita, tiene la misma validez legal.

Para su validez debe reunir los siguientes requisitos: ser individual y estar vinculada
exclusivamente al titular; que permita verificar inequivocamente la autoria e
identidad del signatario; que su método de creacion y verificacion sea confiable,
seguro e inalterable; que al momento de ser creada los datos de creacidon se hallen
bajo control exclusivo del signatario; y que la firma sea controlada por la persona a
quien pertenece.

Se debe enviar la firma electronica incluida en el mensaje de datos o asociada a este.
El titular de la firma electrdnica deberd: cumplir con las obligaciones del uso de la
firma electronica; actuar con diligencia y tomar las medidas de seguridad
necesarias; notificar a las personas vinculadas cuando exista riesgo de que su firma
sea controlada por terceros no autorizados y solicitar oportunamente la cancelacion
de los certificados; verificar la exactitud de sus declaraciones; y responder por las
obligaciones derivadas del uso no autorizado de su firma.

Las firmas electronicas tendran duracion indefinida.
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e Las firmas se extinguiran por: voluntad de su titular; fallecimiento o incapacidad de
su titular; disolucion o liquidacion de la persona juridica; y por causa judicialmente
declarada. La extincion de la firma no exime a su titular de las obligaciones
previamente contraidas.

e Las firmas electronicas creadas en el extranjero, para el reconocimiento de su

validez en el Ecuador se someteran a lo previsto enesta Ley.

11.G.6.b. CERTIFICADO DE FIRMA ELECTRONICA

Se emplearéd para certificar la identidad del titular de una firma electronica y para otros
USoS.

Para que sea valido el certificado de firma electrdnica debera contener los siguientes
requisitos: identificacion y domicilio de la entidad de certificacién de informacién;
datos del titular del certificado que permita su ubicacion e identificacion; el método de
verificacién de la firma del titular del certificado; el namero Unico de serie que
identifica el certificado; la firma electronica de la entidad de certificacion de
informacion; y las limitaciones o restricciones para los usos del certificado.

La duracion del certificado de firma electrdnica se establecera contractualmente entre
el titular de la firma y la entidad certificadora de informacion o quien haga sus veces.
Si las partes no acuerdan nada al respecto el certificado tendra una validez de dos afios

a partir de su expedicion.
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e Los certificados se extinguen por las siguientes causas: solicitud del titular; extincion
de la firma electronica; y expiracion del plazo de validez del certificado de firma
electronica.

e La entidad de certificacion podra suspender temporalmente el certificado de firma
electronica cuando: sea dispuesto por el Consejo Nacional de Telecomunicaciones -
CONATEL; se compruebe por parte de la entidad de certificacion la falsedad en los
datos consignados por el titular del certificado; y se produzca el incumplimiento del
contrato celebrado entre la entidad de certificacién de informacion y el titular de la
firma electronica. *

e El certificado podra ser revocado por el CONATEL cuando: la entidad de certificacion
de informacion cese en sus actividades y los certificados vigentes no sean asumidos
por otra entidad de certificacién y se produzca la quiebra técnica de la entidad de
certificacion judicialmente declarada.

e Los certificados electronicos emitidos por entidades de certificacion extranjera, que
cumplan con los requisitos sefialados en la Ley, tendran el mismo valor legal que los
certificados acreditados y expedidos en el Ecuador.

e En el titulo tercero, la ley habla de los servicios electrdnicos, la contratacion
electronica y telematica, los derechos de los usuarios, e instrumentos publicos, y entre

los puntos mas relevantes tratados en la misma se tiene:

15 CONATEL, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
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De los derechos de los usuarios o consumidores de servicios electronicos

Antes de que el consumidor o usuario exprese su consentimiento para aceptar
registros electronicos o mensajes de datos, debe ser informado claramente sobre los
equipos y programas que requiere para acceder a dichos registros 0 mensajes. Si
existen cambios de cualquier tipo, se le deberd proporcionar de forma clara la
informacion necesaria para hacer los cambio y su derecho a retirar el consentimiento
previo.

De requerirse que la informacion relativa a un servicio electrdnico, incluido el
comercio electrénico, deba constar por escrito, el uso de medios electronicos para
proporcionar o permitir el acceso a esa informacion, sera valido si: el consumidor ha
consentido expresamente tal uso; el consumidor ha sido informado a satisfaccion
sobre su derecho u opcion de recibir la informacion en papel o por medios no
electronicos, su derecho a objetar su consentimiento en lo posterior, sus
consecuencias y procedimientos a seguir

En la prestacion de servicios electronicos en el Ecuador, el consumidor debera estar
suficientemente informado de sus derechos y obligaciones, de conformidad con lo
previsto en la Ley Organica de Defensa del Consumidor y su Reglamento.

Cuando se tratare de bienes o servicios a ser adquiridos, usados o empleados por
medios electronicos, el oferente deberd informar sobre todos los requisitos,
condiciones Y restricciones para que el consumidor pueda adquirir y hacer uso de los

bienes o servicios promocionados.
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e La publicidad, promocién e informacion de servicios electronicos, por redes
electronicas de informacidn, incluida la Internet, se realizara de conformidad con la
Ley.

e En la publicidad y promocion por redes electrdnicas de informacién, incluida la
Internet, se asegurard que el consumidor pueda acceder a toda la informacion
disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas condiciones y con
las facilidades disponibles para la promocion del bien o servicio de que se trate.

e En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en
forma individual o a través de listas de correo, directamente o mediante cadenas de
mensajes, el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que el
destinatario, en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su
exclusion de las listas, cadenas de mensajes 0 bases de datos, en las cuales se halle

inscrito y que ocasionen el envio de los mensajes de datos referidos

Il.H. WORLD WIDE WEB CONSORTIUM -W3C

ElI Consorcio World Wide Web (W3C) es una comunidad internacional donde
las organizaciones miembro, personala tiempo completo y el publico en general trabajan
conjuntamente para desarrollar estandares Web. Liderado por el inventor de la Web Tim
Berners-Lee y el Director Ejecutivo (CEO) Jeffrey Jaffe, la mision del W3C es guiar la Web

hacia su maximo potencial.
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El W3C fue creado en 1994 como una colaboracién entre el Instituto de Tecnologia de
Massachusetts (MIT) y la Organizacion Europea de Investigacion Nuclear (CERN), con el
apoyo de los EE.UU. Defense Advanced Research Project Agency (DARPA) y la Comision

Europea.

Debido a que la web es tan importante (tanto en alcance como en la inversion) que ninguna
organizacion debe tener control sobre su futuro, W3C funciona como una organizacion

miembro. Algunos miembros bien conocidos son los siguientes:

e IBM

e Microsoft

o América Online
e Apple

o Adobe

e Macromedia

e Sun Microsystems

Objetivos

El objetivo del W3C es guiar la Web hacia su maximo potencial a través del

desarrollo de protocolos y pautas que aseguren el crecimiento futuro de la Web.
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Principios

Web para todo el mundo

El valor social que aporta la Web, es que ésta hace posible la comunicacion humana, el
comercio y las oportunidades para compartir conocimiento. Uno de los objetivos
principales del W3C es hacer que estos beneficios estén disponibles para todo el
mundo, independientemente del hardware, software, infraestructura de red, idioma,

cultura, localizacién geogréfica, o habilidad fisica o mental.®

I1.LH.1. Web desde cualquier dispositivo

La cantidad de dispositivos diferentes para acceder a la Web ha crecido exponencialmente.
Actualmente, los telefonos moviles, telefonos inteligentes, PDAs, sistemas de television
interactiva, sistemas de respuesta de voz, puntos de informacion e incluso algunos pequefios

electrodomésticos pueden acceder a la Web.

I1.H.2. Estandares

ElI W3C desarrolla especificaciones técnicas a través de un proceso que ha sido disefiado
para maximizar el consenso sobre el contenido de un informe técnico, de forma que se
pueda asegurar la alta calidad técnica y editorial, asi como obtener un mayor apoyo

desde el W3C y desde la comunidad en general.

16 GARCIA VALCARCEL, I, MUNILLA, E.: e-Business Colaborativo, FC Editorial, 2012.
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Un sitio basado en estdndares web es compatible con todos los navegadores
actuales, y lo sera con versiones futuras. Funcionara tan bien en un PC, un navegador

aural y un teléfono movil dentro de diez afios.

Un sitio basado en estdndares web es mas facil de mantener y actualizar, el cddigo es
mas simple, de esta forma se elimina la dependencia de un solo desarrollador. Un sitio
basado en estandares web es mas accesible, permitiendo a personas con discapacidades

utilizar su contenido. Los estandares de medicién que maneja W3C son:

I1.H.3 DISENO Y APLICACIONES WEB

Incluye las normas para la construccion y representacion de las paginas Web, incluyendo
HTMLS5, CSS, SVG, Ajax y otras tecnologias para las Aplicaciones Web (“WebApps™).
También incluye informacion sobre como hacer péginas accesibles para personas con
discapacidades (WCAG), aplicar internacionalizacién y trabajar sobre dispositivos

moviles.

e HTML y CSS: son las tecnologias fundamentales para la creacién de paginas Web,
HTML para contenido y CSS para disefio.

e JavaScrip APl Web: en el contexto de un navegador web, secuencias de comandos por
lo general se refiere al codigo de programa escrito en JavaScript que se ejecuta en el
navegador cuando la pagina se descarga, 0 en respuesta a un evento activado por el

usuario. Una secuencia de comandos puede hacer a una Web mas rapida.
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e Gréficos: para la Web son representaciones visuales que se utilizan en un sitio web para
mejorar o permitir la representacion de una idea o sentimiento, con el fin de llegar al
usuario del sitio Web.

e Audio y Video: El audio y el video términos cominmente se refiere al formato de
almacenamiento basado en el tiempo los medios de comunicacién para el sonido /
musica y la informacidén de imagenes en movimiento.

e Accesibilidad: La Web esta disefiada para que todas las personas puedan trabajar en ella,
cualguiera que sea su hardware, software, idioma, cultura, localizacién geografica, o
habilidad fisica 0 mental.

e Internacionalizacion: se trata de asegura que la Web sea facil de manejar para los
usuarios de cualquier cultura, region o idioma.

e Mobile Web: el amplio despliegue de los dispositivos habilitados para Internet movil
(como teléfonos) convierte en el blanco de eleccion para los creadores de contenido. La
comprension de sus fortalezas y sus limitaciones, y el uso de las tecnologias que se
ajusten a estas condiciones son fundamentales para crear el éxito movil facil de
contenido Web.

e Privacidad: permite mantener la informacion personal de los usuarios en privado.

e Matematicas en la Web: permite incluir férmulas matematicas dentro de la Web

I1.H.4 ARQUITECTURA WEB

La Arquitectura Web se centra en las tecnologias y principios fundamentales sobre los

que se sostiene la Web, incluyendo URIs y HTTP. En este punto W3c trata temas como
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principios de arquitectura, identificadores, protocolos, formatos de meta, protocolo y

meta consideraciones de formato e internacionalizacion.

I1.LH.5. WEB SEMANTICA

Ademés de la "Web de documentos” clasica, el W3C estd ayudando en la construccion
de una pila de tecnologias que soporte una "Web de datos", el tipo de datos que se
pueden encontrar en las bases de datos. El ultimo objetivo de la Web de los datos es
permitir que los equipos informéaticos hagan un trabajo mas (til y desarrollar sistemas
que puedan soportar interacciones de confianza sobre la red. El término "Web
Semantica" se refiere a la vision del W3C sobre la Web de los datos enlazados (linked
data). Las tecnologias de la Web Semantica permiten a la gente crear almacenes de datos
sobre la Web, construir vocabularios y escribir reglas para manejar los datos. Los datos

enlazados deben su potencial a tecnologias como RDF, SPARQL, OWL y SKOS.

En este punto W3C trata temas como datos enlazados, vocabularios, pregunta, inferencia

y aplicaciones verticales

I1.H.6. TECNOLOGIA XML

Las Tecnologias de XML, incluyendo XML, XQuery, XML Schema, XSLT, XSL-FO,
Intercambio Eficiente de XML (EXI) y otros estandares relacionados. En este punto
Wa3C trata temas como XML esenciales, esquema, seguridad, transformacion pregunta,

componentes, tratamiento, internacionalizacion y publicacion.
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I1.H.7. WEB DE LOS SERVICIOS

La Web de los Servicios se refiere al disefio basado en mensajes que frecuentemente se
encuentra en la Web y en el software empresarial. La Web de los Servicios se basa en

tecnologias como HTTP, XML, SOAP, WSDL, SPARQL, entre otras.

En este punto W3C trata temas como protocolos, descripcion del servicio, seguridad e

internacionalizacion.

11.H.8. WEB DE LOS DISPOSITIVOS

EI' W3C se centra en tecnologias que permiten el acceso a la Web desde cualquier lugar,
en cualquier momento y a través de cualquier dispositivo. Esto incluye acceso a la Web
desde teléfonos moviles y otros dispositivos mdviles, ademas del uso de la tecnologia
Web en electronica de consumo, impresoras, television interactiva, incluso en
automdviles. En este punto W3C trata temas como mobile web, voz de navegacion, la
independencia de dispositivos y adaptaciones de contenidos, acceso mulrimodal e

internet y television.

11.H.9. NAVEGADORES Y HERRAMIENTAS DE AUTOR

Los agentes Web pretenden servir a los usuarios. En esta seccidon encontrards
informacion util a la hora de disefiar navegadores y herramientas de autor, asi como

robots de motores de busqueda, agregadores y motores de inferencia. En este punto
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W3C trata temas como navegadores, reproductores multimedia y herramientas de
creacion, medios sociales.W3C pone a disposicion de todos los usuarios un validador

que comprueba la validez del sitio WEB, HTML, XHTML, SMIL, MathML, etc.

GRAFICO No. 1

NAVEGADORES Y HERRAMIENTAS DE AUTOR

Markup Validation Service

Check the markup (HTML, XHTML, ...) of Web documents

Validate by URI Validate by File Upload Validate by Direct Input

Validate by URI

Validate a document online:

Address:

Address of page to Validate

Character Encoding (detect automatically) E I only if missing
Document Type (detect automatically) [x] T only if missing
* List Messages Sequentialy © Group Error Messages by Type

™ Show Source I™ Clean up Markup with HTML-Tidy

™ Show Outline I™ walidate error pages I™ Verbose Output

Check

Fuente: CHAFFEY, D, E-business and E-commerce management, 2nd edition, Prentice Hall, 2003
Elaboracién: Autor

MARKETING DIGITAL

I1.1. CONCEPTOS DE MARKETING DIGITAL

En la actualidad, con las nuevas tecnologias de la informacidn, estas se presentan y
transmiten de forma digital. Permitiendo el intercambio de informacion y conocimientos

sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un momento

determinado.
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Las tecnologias de la informacion y la comunicacion desempefian el principal papel en
el desarrollo de las nuevas formas de comercio, ya que permiten desarrollar actividades
de comunicacién interactivas entre las empresas, clientes, proveedores y demas. Las

principales caracteristicas son:

e Ausencia de unestablecimiento fisico y real.

e Contacto a distancia entre cliente, proveedor, empresa, desarrollador y demas

aristas de cualquier modelo de negocio.

Debido a este desarrollo el marketing en general a evolucionado de la misma forma
vertiginosa con el Marketing digital, el mismo que ha sido definido como un sistema
interactivo dentro del conjunto de acciones del marketing de una empresa, que utiliza los
sistemas de comunicacion DIGITAL para conseguir como objetivo principal conseguir

una respuesta a una transaccion comercial.

Internet es la herramienta principal que marca las pautas que hay que tener en cuenta
para poder implantar una buena estrategia de marketing digital. En internet, los
consumidores tienen un comportamiento determinado que las empresas deben conocer
para adecuar su estrategia de marketing. Entre tales comportamientos se pueden

distinguir los siguientes:

e No se limitan a comprar y pagar el producto, sino que también buscan informacion

sobre él.
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e Revwelan sus preferencias.
e Negocian con los vendedores.

e Intercambian informacion con otros consumidores.

Las reacciones a la audiencia a las que se dirigen las acciones de marketing son
medibles, ya sea a través del control de los niveles de audiencia del sitio web, d los
mensajes de respuesta 0 de sus decisiones de compra. Las acciones de marketing digital
deben estar provistas de estos mecanismos para saber en qué momento una empresa

debe retirar el producto del mercado.

I1.1.1.Ventajas en la utilizacion de Marketing Digital

1. Acceso a un mercado global y en crecimiento exponencial.

2. Se puede variar de forma rapida y precisa las caracteristicas de la oferta e
incluso modificar las estrategias de comercializacion y ventas.

3. Costos relativamente bajos en la entrada y operacidn del servicio ya que no
existe exposicion fisica del producto.

4. Se puede operar con stocks inferiores a los que exige la distribucion fisica.

5. Mayor Oportunidad y facilidad de promocionar otros productos.

Desde la perspectiva del consumidor, internet le permite tener un papel activo ante el
medio y un mayor grado de personalizacion de los mensajes y servicios que se reciben a

través de él.
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11.1.2.Ventajas para el consumidor:

1. Comodidad y conveniencia de efectuar la compra desde cualquier lugar y en
cualguier momento.

2. Acceso a una oferta mucho mas amplia de la que se puede encontrar en los
establecimientos locales.

3. La facilidad para efectuar comparaciones de precios y evaluar ofertas.

4. Laevaluacion de productos y servicios con gran rapidez.

5. Acceso a mayor informacion.

6. Mayor grado de profundidad en la informacion.

7. Informacion mas adecuada a los intereses y objetivos de la persona.

8. Acceso a productos que no son adquiribles facilmente de forma local.

9. Sensacion de entretenimiento.

10. Intimidad en el proceso de compra, libre de presiones e influencias del vendedor.

Internet ha llegado a ser un motor muy importante de cambios en las relaciones
comerciales ya que permite dirigirse de forma personalizada a grandes audiencias, y
aprovechar el contacto directo e interactivo con las personas. En el marketing digital el
internet se ha convertido en la herramienta principal para crear y mantener relaciones

con los clientes.*’

1" FONT, A.: Seguridad y certificacién en el comercio electronico, Fundacién AUNA, 2000.
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En este escenario donde las nuevas tecnologias se estan abriendo paso surgen dudas
hasta cierto punto razonables sobre si la empresa se encuentra suficientemente preparada

para el cambio y de sientiendo realmente cuales son las verdaderas reglas para competir.

La importancia de todas las acciones de marketing en internet es que se muestren con
todo su poder. Las acciones de marketing de la empresa pueden llegar a un grado tal de
particularizacidén que los clientes contesten con reacciones absolutamente contundentes.

Algunas de las formas de hacer marketing en internet:

I1.1.2.a. MARKETING ONE TO ONE

Una de las grandes ventajas que proporciona internet es la interactividad con el usuario,
lo que proporciona a la empresa informacion sobre sus primeras impresiones

permitiéndole adaptar la oferta de productos y servicios a su alcance.

En un primer momento, esta informacion se recababa directamente de cuestionarios que
rellenaba el usuario, posteriormente se desarrollaron sistemas sofisticados de
seguimiento, obtencién de informacion, y personalizacién de oferta. Esta plataforma nos

permite:

e Observar la navegacion del usuario.
e Observar datos relevantes para configurar el perfil del cliente.

e Generar estadisticas para la toma de decisiones estratégicas concretas.
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e Lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba

Unica y exclusivamente la informacion que le es relevante.

e Ofertar los productos y servicios que se esperan.

El Marketing one to one es todo un sistema de personalizacion que debe no solo apoyar
la estrategia de marketing internamente, de hecho se convierte finalmente en el

fundamento mismo de la planificacion del marketing digital.

11.1.2.b. MARKETING DE ATRACCION

Este tipo de marketing en internet consiste en generar visitas y repeticién de éstas. Esta
estrategia de marketing se pone normalmente en marcha con acciones de presencia en
buscadores. Consiste en llevar a cabo el mayor namero posible de acciones de marketing
para que sean lo mas efectivas posible, en definitiva estar presente en muchos sitios

diferentes con el fin de crear maltiples puertas de entrada a nuestros posibles clientes.

I1.1.2.c. MARKETING DE RETENCION

Esta modalidad de marketing consiste en crear motivos para que el visitante de nuestra

web permanezca en ella. Esta estrategia implica tener en cuenta, basicamente, los

siguientes elementos.

e Dindmica en la pagina web.
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e Frecuencia de actualizacién de la pagina web.

e Adaptacionde la pagina web.

e Estructura y criterios de navegabilidad para el visitante.

e Promociones internas por parte de la empresa, en beneficio del

consumidor final.

La capacidad de retencion es una medida clave del nivel de interés del visitante y de su
grado de adaptacion. Permanecer méas tiempo permite conocer mas a fondo la web,
acceder a mas informacion y familiarizarse con su uso, lo que acaba normalmente en un

alto poder de fidelizacion del cliente.

I1.1.2.d. MARKETING DE RECOMENDACION

El Marketing de Recomendacidn tiene como maxima finalidad conseguir que el cliente
satisfecho actle como un prescriptor, y dé comienzo al nuevo ciclo. Esta estrategia se
apoya normalmente en estrategias de marketing viral, es decir, en formas estudiadas de

generacion de red por parte de los usuarios y/o clientes.®

El marketing viral es una de las modalidades importantes dentro del marketing en
internet. ElI marketing viral puede generarse automaticamente con acciones de
recomendacion espontaneas. Suele ser el resultado de programas especificos de
incentivacion o bien consecuencia de una estrategia combinada. En la actualidad, este

tipo de acciones supones aproximadamente el 30% de la generacion de nuevo trafico a la

18 EISENMANN, T. R, Internet business models: text and cases, McGraw-Hill, 2012.
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pagina web de una empresa. A ello hay que afiadir el hecho de que se trata de trafico de
usuarios convencidos por la opinién de un suscriptor, lo que aumenta en gran medida la

probabilidad de ser una visita altamente interesada.

11.1.2.e.PROSUMER

La primera vez que se utilizo el término “prosumer” fue en 1980, cuando AlvinToffler,
en su libro “La tercera ola”, predijo que en un momento los roles de productores y
consumidores se verian entrelazados y complementados; una vez que el mercado se
saturase de la produccion en masa de productos estandarizados y en la bUsqueda de
mantener el crecimiento de la ganancias, las empresas iniciaren un proceso de
“personalizacion en masa”, entendido éste como la produccion a gran escala de
productos personalizados, por consumidores involucrados en el disefio y manufactura de

tales productos.

El hecho de que los consumidores se involucren en el proceso de produccion,
especificando los requisitos de disefio, pudo pasar de los textos especulativos a la
realidad, cuando los anteriores consumidores pasivos pudieron intercambiar informacion
sobre los productos a través de las redes sociales y los blogs, interesandose
primeramente en las caracteristicas reales de los productos, y posteriormente, en que la
elaboracion de tales productos pudiere efectivamente satisfacer sus expectativas. En tal
virtud, un consumidor de informacién se convirtié en el productor de informacion para
otro consumidor, es decir en un “prosumidor”, logrando difundir informacion sobre las

caracteristicas de un producto sin que la empresa involucrada directamente en su
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comercializacién haya debido gastar valor alguno en tal difusion de informacion. Un
ejemplo sobre el éxito de promover el “prosumo” es aquel realizado por “Amazon.com”,
el cual se posicion6 como un lider de comercio electronico, en parte, debido a su
habilidad para construir relaciones entre sus clientes, en forma de conversaciones,

favoreciendo el intercambio de informacién entre ellos.

Fuera del consumo que se realiza a través de medios electronicos, la personalizacion
masiva no se ha presentado en los medios convencionales del comercio, siendo aun en
éstas areas los consumidores pasivos. Cabe sefalar que un “prosumer” no tiene fines

lucrativos, s6lo participa en un mundo digital de intercambio de informacion.

11.J. INVESTIGACION EN EL MARKETING DIGITAL

La gran cantidad de informacion disponible en la red y la naturaleza interactiva de esta
hacen que internet se haya convertido en un entorno adecuado para la obtencion de
informacion en el proceso de investigacion comercial de la empresa. La informacion

que se obtiene por internet puede tener caracter:

11.J.1. Informacién Primaria

Enelcaso de que la informacidn se genere de forma especifica para la investigacion.
En la obtencion de la informacién primaria, la tecnologia relacionada con internet
permite obtener informacion de los clientes y de otros publicos de interés para la

empresa, de modo especifico para la investigacion comercial. Esta informacién puede
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referirse al uso que hacen de internet u otros aspectos interesantes. Para obtener esta
clase de informacidn existen diferentes instrumentos tales como: comunidades virtuales,

encuestas, ficheros de actividad, y paneles enred.

a. Espacios de inte rcambio en comunidad virtuales

La empresa puede obtener informacion a partir de las aportaciones de los usuarios
en los aspectos de intercambio de las comunidades virtuales que haya creado con
esta intencion. Estas comunidades estan formadas por personas con intereses y
necesidades comunes. En las comunidades virtuales se comparte informacion y
opiniones a través de grupos de noticias, listas de correo y conversaciones en red
por lo que pueden ser instrumentos adecuados para conocer los intereses, actitudes y

comportamientos de quienes participan. *°

Un uso especifico para la investigacion comercial consiste en realizar reuniones de
grupo a través de espacios de intercambio en los que concurre un grupo de personas
previamente seleccionadas. Esta seleccion facilita la participacion de personas
procedentes de areas geograficas distintas asi no es necesario el desplazamiento para
intervenir en la dinamica de grupo. En esta dinamica hay una limitacion del numero
de asistentes. La tecnologia no permite interactuar en grupos formados por mas de 8

— 10 personas.

19 GARCIA VALCARCEL, I., MUNILLA, E.: e-Business Colaborativo, FC Editorial, 2011
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La participacion de estos grupos conlleva una pérdida del lenguaje no verbal que se
ve compensada parcialmente con el uso de expresiones escritas. Aunque hay algunas
situaciones en las que existe dificultad para asegurar que la persona que realmente

interviene en la dinamica de grupo es quien dice ser.

Metodologia

Captacién de participantes potenciales con acceso a la red a los que se le solicita que
complementen un formulario.

Seleccidn de los participantes, a los que se les ofrece incentivos por intervenir en la
dindmica de grupo.

Reunion de grupo en un espacio de discusion de la red moderado por el investigador

de marketing

La encuesta

Cuando el universo de la investigacion comercial estd formado por personas u
organizaciones que disponen de acceso a Internet, este medio puede utilizarse para
llevar a cabo encuestas entre una muestra bastante representativa de la poblacion
objeto de estudio, distribuyendo los cuestionarios por las diferentes fuentes de que

dispone la red.
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La encuesta por internet tiene como principal ventaja su rapidez y bajo coste. En este
caso los periodos de edicion y de distribucion de los cuestionarios su posterior
recoleccion se reduce considerablemente, puesto que el envio y recepcion de la
informacion se produce en escasos segundos. En este método la ausencia de un

investigador permite eliminar algunos errores posibles, como por ejemplo:

e Introduccién de determinadas respuestas.
e Anotacion incorrecta de respuestas.
o Falta de sinceridad al responder a preguntas personales o vergonzosas para el

entrevistado.

Pero no todo son ventajas, ya que la encuesta por internet también presenta
algunos problemas, como por ejemplo:

e EIl método empleado no ofrece completa garantia de que la encuesta es
respondida por la persona a la que ha sido dirigida, que es quien tiene el perfil
de seleccidn.

e Los usuarios de la red muestran un fuerte deseo de conservar el anonimato en
sus procesos de navegacion, lo que conlleva en ocasiones a proporcionar
informacion falsa.

e Existe una gran dificultad para asegurar que la muestra seleccionada es

representativa del conjunto de la poblacion que se desea estudiar.
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Para que los resultados obtenidos en la encuesta puedan generalizarse al conjunto de
la poblacidn que esta sujeta al estudio por parte de la empresa, el proceso de seleccion
de los elementos que van a entrar en la muestra debe ser probabilistico de manera que
todos los miembros de la poblacion tengan la misma probabilidad de ser
seleccionados para formar parte de la muestra. El problema que se presenta es que no
existe una lista de usuarios en la red por lo que no es posible seleccionar de forma

aleatoria a las unidades muestréales mediante este medio.

Las encuestas muchas veces se anuncian a los usuarios de internet incentivandolos a
participar mediante concursos y regalos, pero como se ha sefialado en el parrafo
anterior hasta que la comunidad de usuarios no se conozca en un amplio grado de
profundidad los investigadores no podran comparar las caracteristicas de las muestras
seleccionadas en estas encuestas con las de la poblacion que utiliza la red

habitualmente.

Ficheros de actividad de internet

Internet proporciona herramientas con las que es posible obtener informacion
mediante la observacion del visitante al sitio web. Los datos que se obtienen mediante
estas herramientas permiten estudiar el comportamiento de navegacion de los
usuarios. Una de las modalidades de los ficheros de actividad en internet es el
marketing one to one. Cuando un usuario accede por primera vez al sitio web, la red

registra en el fichero los siguientes datos:

57



a. La direccion de la que procede la peticion de la informacion.
b.Eldia y hora en que ha sido requerido el archivo.

c. Elarchivo especifico que se ha solicitado.

e. Paneles en red

El panel estad formado por una muestra significativa de la poblacion objeto del estudio
de la que se obtiene informacidn periddica sobre sus habitos de navegacion, compra y
consumo. A diferencia de las encuestas la muestra de individuos en el panel tiene
caracter permanente, es obvio que para que la muestra seleccionada sea representativa
de la poblacién a estudiar, debe verificarse con exactitud que sus caracteristicas se

ajusten a toda la poblacion. 2°

Una modalidad de paneles en red lo constituyen los paneles para la medicion de
audiencias. Una aplicacién instalada en los computadores de los miembros que

pertenecen al panel registra sus movimientos en la red.

La informacion que se obtiene mediante este sistema es mas completa y ajustada a la
que proporcionan los ficheros de actividad de internet, debido a que el seguimiento
del proceso de navegacion se efectia desde el ordenador del usuario, lo que induce
inicialmente a menos errores. Ademas los datos obtenidos pueden ampliarse con la

informacion que se disponga del usuario, como por ejemplo:

20 CHAFFEY, D, E-business andE-commerce management, 2nd edition, Prentice Hall, 2003
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e Caracteristicas demograficas.
e Caracteristicas socioecondmicas.
e Caracteristicas psicograficas.
e Comportamientos de compra.

e Comportamientos de consumos.

Toda esta informacion es de gran utilidad ya que ayuda a la empresa en la fijacion de
la estrategia de marketing. Todo el desarrollo anterior ha servido para entender mejor
la investigacion comercial en la red ya que es un aspecto clave del marketing digital

en la empresa.

11.J.2. Informacion Secundaria:

En el caso de que se trate de datos procedentes de estudios ya realizados. En la
obtencion de informacion secundaria, internet es un poderoso recurso para acceder a
bases de datos y obtener estudios y publicaciones cientificas elaboradas por otras
personas y organizaciones ya que constituye un gran depésito de informacion en el que
es posible encontrar datos que sirvan para el propdsito de la investigacion comercial.

Aunque cada vez son mas los institutos de investigacion y consultoras que comercializan
estudios sobre multiples temas a través de este canal, que se benefician de un precio de
quienes desean acceder a esto, sin embargo gran parte de la informacion disponible en

internet se proporciona de forma gratuita.
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I.K.

Para localizarla se puede recurrir a programas de busqueda con lo que resulta facil
explorar maltiples recursos como bases de datos, estudios realizados, publicaciones

cientificas, etc.

LAS REDES SOCIALES

Se esta presenciando una auténtica revolucion tecnoldgica que muy pronto nos
permitira reunir todas esas tecnologias entre ellas, para aumentar ain mas la flexibilidad
y la comodidad. La concienciacion puede resultar dificil porque se esta acostumbrados a
usar primero una herramienta y luego otra. Llegara el dia en que su frigorifico podra
ponerse en contacto con su supermercado habitual para informarle que le falta un litro de
leche y vera entonces que su vendedor preferido toca a su puerta para traérselo, todo ello

de forma automatica pero en funcion de lo que usted mismo haya programado.

Y sin embargo, esta nueva era a menudo genera un sentimiento de impotencia, de
descontrol, y por lo tanto de miedo, y al mismo tiempo una sensacion de excitacion ante
todas esas posibilidades a las que ahora se tiene acceso. En este nuevo entorno lleno de
excesos, con os defensores de las nuevas tecnologias por un lado y los detractores por

otro, un Unico denominador comun se impone: las relaciones humanas.
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Este nuevo concepto que une a los individuos se presenta como un filtro. Evidentemente,
no nos sentimos de la misma manera cuando hablamos con alguien desde detras del

computador, a cuando lo haceos cara a cara.

Las redes sociales atraen a los profesionales por los recursos y las posibilidades de
marketing que ofrecen dichos servicios a menudo gratuitos. En realidad, el unico
elemento que hard que dicha herramienta genere beneficios serd la manera en que

nosotros la utilicemos desde el punto de vista relacional.

I1.K.1. La Red Social Real Y la Red Social Virtual

El término “red social” fue acufiado en 1964 por un antrop6logo llamado John A.
Barnes. EIl concepto de red se define mediante dos elementos: los contactos y los
vinculos existentes entre dichos contactos. Mientras mas contactos se tenga, mayor sera
nuestra red, y por lo tanto mas Utiles seremos (la nocion de utilidad aqui se limita a la
capacidad de transmitir informacién). Con el tiempo las redes se han vuelto cada vez
mas complejas, hasta el punto de que a veces es dificil distinguir entre contactos y
conexiones. Ademas de todo eso, también entra en juego la afectividad y la sensibilidad.
Cada contacto puede estar en relacion con uno o varios contactos. Mientras mas

contactos se tengan menos aislados se estara.

2L FONT, A, Seguridad y certificacion en el comercio electronico, Fundacion AUNA, 2010
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Cuando un contacto esta aislado. A lo mejor este contacto tiene muchas cualidades,
muchas caracteristicas interesantes pero su aislamiento lo convierte en un recurso indtil

ya que nadie puede utilizarlo.

Cuando un contacto no estd aislado ya que dispone por su parte de vinculos que lo
relacionan con otros contactos. Aungue sus conocimientos y su capacidad de ser util
sean escasos podria resultar (til gracias a sus relaciones. Por ejemplo: Si nuestro
cientifico tuvieses amigos con los que aceptara comunicarse podria hablarles de su
trabajo en la investigacion. Sus amigos podrian luego hablar con otras personas sobre la
calidad de su trabajo. El cientifico podria obtener entonces un reconocimiento mayor o

una subvencion.

Si un usuario tiene contacto con una red importante, se trata de un contacto valioso
debido a su gran utilidad por varias razones: en primer lugar puede aportar sus recursos
personales a sus tres contactos directos, ademas al puede aportar sus recursos de forma
indirecta a los contactos de sus contactos directos. En este caso es un contacto Util

gracias al nimero de contactos con los que esta conectado.

Sin embargo, aunque el nimero de relaciones de un contacto esta estrechamente ligado a
su utilidad inmediata, un exceso de relaciones puede ser contraproducente si no se
gestiona correctamente. Por ejemplo: una persona que tiene un teléfono movil que suena
constantemente; si este contesta a todas las llamadas estara perjudicando a su entorno

real. EI nimero de contactos de una persona puede alcanzar una dimensién que podria
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ser contraproducente si resulta demasiado importante o si no esta correctamente

gestionada.

El tamafio ideal de la red social dependera de cada uno (algunas personas consideran que
tener una red de diez contactos es suficiente otros dirdn que una red comienza a ser
interesante a partir de cien contactos). La capacidad de gestionar una red de contactos
dependera del nombre de contactos, pero también de los metidos utilizados para procesar
informacion (memorizacion intelectual, sintesis de mensajes, toma de notas, trabajo

posterior, etc).%

En una red los contactos ocupan un lugar destacado ya que son precisamente estos los
elementos activos. Por su utilidad en la red estard supeditada a la conexion que les

vincule, ya que el vinculo es el medio de comunicacion.

I11.K.1.a. Medios de Comunicacion Social

Con el tiempo las comunicaciones han evolucionado, los tipos de conexiones se han
multiplicado, ademas del teléfono, ahora se tiene los teléfonos moviles, los
computadores. Ademas de las conexiones clasicas por cable, se tiene la wifi y la fibra
Optica. Cada uno de esos tipos diferente de conexidn permite diferentes tipos de
intercambio: es posible intercambiar informacion en forma de texto, de imagenes, de

videos, tanto de caracter personal como profesional.

22 Schneider, Gary P., Comercio Electronico”, International Thompson Editores, México D.F., 2004.
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El t¢rmino “medio de comunicacion” incluye la palabra de origen latino “medio” que se
define como lo que esta en el centro de algo o entre dos cosas. Encontramos asi el
sentido de vinculo, de relacién, por lo tanto lo que hoy se conoce como los medios de
comunicacién (la tv, la prensa, la radio) son en cierta medida medios de comunicacion

social porque unena los individuos a través de la informacion.

Sin embargo, esos medios de comunicacidn son estaticos, como espectadores, lectores o
parte de la audiencia, resulta imposible interactuar con ellos. Somos sujetos pasivos ante

tales medios de comunicacion.

Con el tiempo y gracias a la tecnologia, han aparecido nuevos medios de comunicacion
que permiten una interaccion mucho mayor transformando al espectador en actos. De
modo que, a partir de ciertos medios de comunicacion como internet, los teléfonos
méviles, o incluso la television han aparecido submedios de comunicacién gracias a los
cuales los internautas se han convertido en la fuente de informacion: por ejemplo, las
emisiones de tele-realidad en la que los espectadores eligen a los participantes (aqui la
interactividad es escasa ya que se halla compartida entre la multitud), otro ejemplo seria
la creacion de foros en internet, en los que numerosos usuarios van a poder comunicarse
y establecer una interaccidén, ademas tienen en cuenta la potencia de las herramientas
modernas y la extension internacional de las conexiones, estas interrelaciones pueden

realizarse a escala mundial.?®

23 NORIEGA, P., "El Comercio Electrénico intermediado por Agentes”, LANIA, México, 2008
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Si se quiere comunicar y crear al mismo tiempo algun tipo de interaccion, sera necesario
contar con dos elementos: la informacidn por supuesto y la tecnologia que hara posible
las interacciones y la comunicacion de la informacion. La definicion actual de “medio
de comunicacion social” es la siguiente: medio de comunicacion que favorece las
interacciones sociales y en el que intervienen la tecnologia y la creacion de contenidos.

Esta definicion también se puede aplicar a la red social.

11.K.1.b. La Creacion de Contenido

La creacidn de contenidos hace referencia al hecho de que usted puede convertirse en el
autor de la informacion publicada, gracias a estas nuevas tecnologias, podra publicar
facilmente lo que desee incluyendo fotos, videos y cualquier otro elemento que pudiese
aumentar la calidad de su mensaje. Estas herramientas le permiten comunicarse de forma

privada o pablica y sin ningun limite geografico, ya que podra dirigirse al mundo entero.

I.K.1.c. La tecnologia

La tecnologia hace referencia en especial a las nuevas tecnologias las NTIC (nuevas
tecnologias de la informacion y la comunicacion). Se trata fundamentalmente de los
teléfonos portatiles, gracias a los cuales se puede mantener conversaciones telefonicas,
intercambias SMS; los computadores y los programas gue nos permiten conectarnos a

internet, a una intranet o a extranet; los GPS con la geo localizacion.
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Toda esta tecnologia permite crear y publicar contenido, algo que antes era muy dificil,
ahora es posible transmitir informacion de forma muy répida y en volimenes muy

importantes. Por Gltimo, esta nueva tecnologia ha hecho posible la interactividad.

11.K.1.d. Las Interacciones Sociales

Las interacciones sociales son el resultado de las reacciones de cada ser humano. Por
definicién, un robot no puede intervenir en un medio de comunicacién social. La
principal ventaja es que todo el mundo puede tomar la palabra y de este modo sentirse

implicado.?*

La segunda ventaja es la rapidez de la interaccion. Ya no es necesario esperar a que se
impriman los periddicos para saber lo que opinan los demas. Los inconvenientes son
evidentes, cualquiera puede decir lo primero que se le ocurra, no se exige ninguna, o
muy pocas normas a la hora de expresarse. Se encuentra asi con multitud de faltas
ortograficas, falta de educacion, conclusiones rapidas e infundadas. En resumidas
cuentas falta de profesionalidad. A pesas de esta falta de formulismo, la informacién de
los medios de comunicacidn social es pertinente, y, sobre todo ampliamente consultada.

Los medios de comunicacidn social son herramientas en los que no siempre la forma es
profesional, pero su contenido se compara con el de los estudios y las obras mas

apreciadas.®

24 JOYANES, Aguilar Luis, Programacion Algoritmos, estructuras de datos y objetos, McGrawHill
25 GUTIERREZ, A.: Comercio electrénico y privacidad en Internet, Creaciones Copyright, 2003
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Desde un punto de vista general, los medios de comunicacion son por definicion
tecnologias en constante evolucion. Se habla a menudo de versién Beta, lo que quiere

decir que la herramienta en cuestion aun no esta terminada y podra mejorarse.

I1.K.1.e. La Red Social Virtual

El concepto de red virtual aparece en los afios 90 con los medios de comunicacién social
y la web 2.0, diferenciandose de los demas medios de comunicacién social. Lo que nos
lleva a conceptuar la red social como un medio para consolidar, restablecer y crear
relaciones con otras personas, ademéas interactuar con ellas mediante la mensajeria

virtual.

Las redes sociales virtuales disponen cada vez de mas funcionalidades propias de otros
medios de comunicacién social, afiadidas para responder a las expectativas de los
usuarios: juegos, anuncios clasificados, gestion de fotografias, de videos, etc. Mientras
mas frecuentes sean sus contactos con una persona, mas fuerte serd el vinculo entre
ambos, es decir, interactle de forma tanto regular como particular, publique informacion
adecuada de forma permanente y responda a las intervenciones de los demas de manera

pertinente.

La fuerza del vinculo y la naturaleza de la informacion que intercambie con sus
contactos estan estrechamente unidas. Mientras mas confidencial e intimo sea el tono de

la informacion intercambiada, mas fuerte podra considerarse dicha relacion. Por
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ejemplo, sobre el método de concepcion de un producto; por su puesto no revele su

receta, sino que simplemente presente los rasgos mas caracteristicos. 2°

La intensidad emocional también tiene una gran influencia en la fuerza del vinculo, por
consiguiente la relacion es mas importante que la informacion. Aportar emocion al
mensaje aumenta la calidad de la transmision. Para una empresa comunicarse con
dinamismo, energia, humos y simpatia es altamente positivo, por ejemplo, el anuncio de
un nifio que se ha comprado un auto aunque todavia no pueda conducir genera sonrisas y

empatia.

En internet el éxito de la comunicacion a traves de las emociones se conoce como buzz

La empresa debera tener en mente que un contacto no es un cliente, aquellos que
confunden clientes y contactos en las redes sociales virtuales se ven pronto
decepcionados, lo que puede conllevar a la ruptura de la relacion virtual e incluso de la

relacién real.

I.LK.1.f. Los Servicios Reciprocos

Dependera de la orientacion de las relaciones, cuando usted brinde un servicio piense

que los demas tambien podrian prestarle sus servicios.

26 RIBAS, J.: Aspectos juridicos del comercio electrénico en Inter - net, Aranzadi, 2003.
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11.K.1.g. La Multiplejidad

Si usted forma parte de un movimiento, de una comunidad, usted es miembro de lo que
se conoce como ‘“cluster”. Al formar parte un cluster seremos parte de un grupo con el
que compartimos los mismos valores, las mismas ideas, la misma vision de las cosas.

La nocion de multiplejidad es el hecho de estar en contacto con diferentes clusters.
Cuanto mayor sea el nimero de clusters diferentes con los que esta en contacto, mayor
sera la multiplejidad de su red. Cuanto mayor sea su capacidad de crear vinculos entre
clusters, mayor sera su importancia como punto de union. Por ejemplo, la comunidad de
los “ingenieros en telecomunicaciones de Sevilla” y la comunidad de “investigacion y
desarrollo en internet”, reforzara sin duda su relacidon con los miembros de ambos

clusters.

De este modo, los cinco elementos antes vistos, son primordiales para alcanzar el éxito

en la interaccion social virtual. Esas formas de actuar que son naturales en la vida

cotidiana, a menudo se olvidanal llegar a la esfera virtual.
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GRAFICO No.?2

LA MULTIPLEJIDAD
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intercambios
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Fuente: VAZQUEZ, C.: Comercio electronico, firma electrénica y servido - res: Comentarios y anexo
Legislativo, Editorial Dijusa, 2002
Elaboracién: Autor

Il.L. ANALITICA WEB

Las empresas “puntocom” se autodenominaban como negocios de internet durante el
auge del e-business. La estrategia consistia en ofertas pUblicas iniciales de acciones en
la bolsa generando una rentabilidad grande para los fundadores. Han transcurrido ya
unos afios desde la gran caida de las empresas “puntocom” Para muchas empresas de
nueva creacion fue un gran desastre, pero también fue el inicio de nuevas oportunidades

de negocios en internet. Para empezar a medir las variables clave comenz6 a ser
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necesario medir la audiencia de los sitios web, y la forma mas sencilla era analizar las

entradas que se quedaban registradas en el fichero log del servidor web. ?’

Desde entonces hasta hoy, el analisis de las audiencias de los sitios web, los conceptos,
las métricas, los estandares, y en general cdmo se gestiona toda esta informacion ha
variado sustancialmente debido a muchos factores, entre ellos cabe destacar la aparicion
en el mercado de herramientas que han facilitado las tareas de andlisis, la incorporacion
de Google como uno de los actores principales de internet y el empuje que han dado los
profesionales del marketing online y de la analitica web en posicionamiento en

buscadores y redes sociales, en usabilidad, en medicién online y auditoria online.

En funcion del nivel de madurez de la analitica web que se encuentra una empresa o el
nivel que se desea alcanzar se deberan utilizar unas estrategias de medicion u otras, pero
siempre partiendo de una definicion clara y precisa de los objetivos de medicién a
cumplir y de una cuantificacién de estos objetivos en base a los pardmetros clave de

rendimiento.

Antes de situar la analitica web en su contexto, es necesario definir qué es. Desde el
punto de vista de la auditoria de los medios online, la analitica web consiste en verificar
y posteriormente certificar que los datos que arrojan las herramientas de medicion de
sitios web se ajustan a unos estdndares y normativas. Sin embargo, esta definicion se

tiene que ampliar si nos trasladamos al mundo del marketing online, donde se necesita

2" MUNOZ MACHADO, S, La regulacién en la red. Poder y derecho en Internet, Taurus, 2010
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gue los datos ademas de ser cuantificados tengan un significado cualitativo y en linea

con la estrategia del negocio.

Se puede definir la analitica web como un conjunto de procesos que permiten gestionar
el conocimiento que se obtiene a través de las herramientas de medicion de sitios web,
obtener conclusiones sobre este conocimiento y actuar en base a estas conclusiones con

el fin de alinear la estrategia de medicién online con la estrategia de negocio. 28

Es decir, una estrategia de medicién online consiste en la capacidad de definir unas
pautas a seguir para conseguir una serie de objetivos utilizando la analitica web.
Actualmente las organizaciones utilizan la analitica web para distintos objetivos, como
son: la presentacion de informes sobre cifras del trafico del sitio, comprender el
comportamiento del cliente-usuario, gestionar campafias de marketing, mejorar la
usabilidad del sitio, justificar inversiones, planificar campafas de marketing o realizar

estudios de sectores de mercado.

La web 2.0 mas que una tecnologia es una actitud, es participacion y cooperacion, la
difusion de ideas debe ser concisa y clara, no diplomatica o corporativa. Es un hecho que

se encuentra frente a una era donde el usuario es el centro.

En cierto modo, la analitica web es lo mismo: ACTITUD, la actitud que tiene una
empresa ante el usuario, la informacion que se tiene sobre él, y sobre los profesionales

que gestionan esta analitica. EI usuario se encuentra en el centro de todo sistema, y su

28 MARTINEZ, A, Comercio electrénico, firma digital y autoridades de certificacion, Civitas ediciones, 2002
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comportamiento debe ser interpretado de forma cuantitativa y cualitativa para conseguir

comunicarnos con él y lograr el fin deseado.

Resulta util tener presentes las aportaciones de toda gestion analitica a la organizacion,

las mismas que podrian resumirse en dos:

e Elaprovechamiento de los datos disponibles; vy,

e Laaplicacional negocio de la informacidn resultante.

Gracias a la existencia de la web se puede sumar a esto una aportacion no usada en el
mundo tradicional de la inteligencia del negocio que es el acceso a datos nunca antes
disponibles. En efecto, en un ambito en que todo resulta potencialmente medible, queda
a entera eleccion decidir hasta donde se debe llegar para alimentar una determinada

métrica, entorno de analisis, segmentacion y optimizacion.

Esta aportacion se puede dividir en tres capas: capa de medicidn, que es el recabado de
datos pertinentes; capa de analisis, que es la que emanara las conclusiones o
recomendaciones del negocio que acompafian los resultados periddicos; capa de

reporting, que nos permite la comunicacion de resultados y conclusiones.

La presencia simultanea de todas ellas en la organizacion habilitara la visidn que nos
permita concatenar el ciclo completo de marketing y ventas desde un punto de vista

digital.
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El momento en que las tres capas anteriormente mencionadas cuentan con un apoyo
tecnologico se estara preparado para dar cobijo a un analista web que de modo ideal sera
formado en su uso y conocera los procesos en marcha para solicitar soporte técnico o

cambios futuros en su configuracion.

11.L..1. HERRAMIENTAS DE MEDICION Y ANALISIS BASICO

Los productos mas populares de la industria seleccionados de acuerdo a su punto fuerte
0 a sus puntos mas relevantes, como por ejemplo su capacidad para estructurar un
sistema logico de recogida de datos y procesar y categorizar dicha informacion. Estas

herramientas pueden clasificarse a partir de cuatro criterios principales:

a. Capacidad de recopilacion de datos:

Este criterio nos permitird discernir entre herramientas de recopilacion de
datos pre configuradas y herramientas de libre recopilacion de datos. En el
primer grupo encontraremos aquellos productos que permiten Unicamente
trabajar sobre la base de las dimensiones previamente establecidas con

independencia de las necesidades especificas de cada empresa.

Por lo contrario, los entornos de “libre recopilacion de datos” garantizan el
libre almacenamiento de aquellas propiedades de visitante o contenido que

resulten mas pertinentes para la empresa.
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b. Flexibilidad del modelo de datos:

Ciertas herramientas contardn con un modelo méas avanzado de
almacenamiento que permite configurar libremente las interrelaciones
disponibles a nivel de valores concretos para algunas dimensiones. Cuando
no exista la suficiente flexibilidad se requerira la configuracion previa de

tablas de segmentacion estaticas que anticipen las relaciones.

c. Nivel de integracion:

El criterio de integracion nos permite analizar las capacidades de cada

herramienta para:

e Aceptar la remision de datos externos en aras de aportar mayor valor a
la informacion disponible.

e Extraer los datos procesados por la herramienta con el propdsito de
hacer uso de ellos, en consonancia con otras fuentes de datos en el

marco de soluciones internas para el analisis integrado.

Asi, mientras algunas herramientas estan especialmente preparadas para
aceptar datos externos, otras lo estan para la extraccion rica de los datos
procesados, de modo que pueda ser explotada més alla de la herramienta de

medicion. Ese tipo de herramientas se sitlan en la cima de la integrabilidad.
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d. Gestion de la solucion:

Este tipo de herramientas puede existir en modelo local (software) o en
modo de servicio (software as a service o “SaaS”). En el primer caso sera el
cliente quien se encargue de dar alojamiento a los sistemas de recopilacion,
procesamiento y muestra de datos, mientras que un servicio “SaaS” se
encargaré de toda la infraestructura y facilitard al cliente un acceso remoto a
los datos resultantes. Algunos fabricantes ofrecen ambas soluciones por
separado, mientras que otros estan especializados en una de las dos

modalidades.

Es necesario automatizar la recepcion por parte del destinatario de los informes
(concepto push), como contraposicion a la necesidad de acceder a un producto de

medicién para obtener informacién necesaria (concepto pull).?°

Ademas, es recomendable la participacion de un analista a cargo de la configuracion de

informes ya que se puede requerir conocimientos técnicos para desenvolverse con

soltura en una interfaz.

I1.L.2. Customer Experience Management

Se denomina productos de customer experience management a aquellas soluciones

destinadas a facilitar el seguimiento y almacenamiento de sesiones individuales de

29 ESCOBAR, M, El Comercio Electronico, perspectiva presente y futura en Espafia, Fundacion AUNA, 2012.
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usuarios en aras de dar soporte al propio usuario mas alla de la sesion almacenada,

satisfacer la normativa aplicable o establecer un registro.

En ocasiones resulta mas interesante garantizar la entrega del contenido mas relevante
posible para cada tipo de usuario. En ocasiones, ni siquiera los diferentes segmentos
pueden ser establecidos con antelacion, en estos casos la herramienta debera encargarse
de categorizar al usuario a partir de sucomportamiento en la consulta de contenidos y en
el uso de aplicativos. Con una métrica de éxito como objetivo final se entrega al usuario
aquel contenido que mejor ha funcionado para otros usuarios cuyo comportamiento ha

sido analogo.

Se puede completar la informacion cuantitativa recabada por herramientas de medicion
mediante el uso de encuestas de orden cualitativo que permita al usuario expresar su
opinidn acerca de una pagina concreta o la web en su conjunto. Esta opinion vendré
dada de forma estructurada, por ejemplo: otorgando una puntuacién de uno a cinco; o
desestructurada, por ejemplo: introduciendo una opinidn en un campo de texto. Estas
soluciones permiten socializar nuestra tienda virtual sin necesidad de intervenir en la

plataforma que la sustenta.

I1.L.3.Benchmarking

En muchas ocasiones, nuestro cuadro de mando contard con indicadores que exigen el

acceso a datos acerca de nuestra industria, competencia o mercado. Es en base a dichos
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datos que podremos evaluar nuestro progreso en términos de cuota de audiencia, ratio de

conversion relativa o éxito en el posicionamiento relativo para ciertas palabras clave.

I.L.4. Email Marketing

El email marketing, “e-mailing” o simplemente “mailing” es un término utilizado para
englobar a todas las acciones de marketing que se realizan utilizando el correo
electronico como canal, encontrandose entre tales acciones, principalmente la
fidelizacion de clientes y el envio de boletines con ofertas y novedades. El email
marketing es economico, incentiva la accion del destinatario, masivo, efectivo, medible

y permite ventas repetitivas.

Uno de los puntos a considerar respecto al mailing es que a la vez que permite una
comunicaciéon masiva excepcionalmente rapida, puede permitir al mismo tiempo la
personalizacion de la comunicacion entre una empresa y unsolo cliente. Actualmente, el
mailing es utilizado por todo tipo de empresas, sin que su tamafio o sector de actividad
sea un aspecto limitante enel empleo de este medio de marketing. Inicialmente, el email
marketing era utilizado principalmente por pequefias empresas que deseaban dinamizar
la demanda, dandose a conocer a un publico masivo; sinembargo a la fecha, prestigiosas

empresas como Air France e IBM emplean el emailing.*°

%0 SUAREZ, A, Nueva Sociedad y Nueva Economia. Los grandes desafios del S. XXI, Pearson Educacién, 2011
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Al respecto, muchos bancos e instituciones financieras utilizan el mail marketing para
dirigirse rapida, directa y personalizadamente, incluso a ejecutivos de alto nivel, a
quienes tradicionalmente se consideraba como un sector impermeable a las

comunicaciones escritas.

I.L.5. El Mailing y el spam

No es poco comun que se utilicen indiscriminadamente y se confundan los términos
“mailing” y “spam”; siendo éste ultimo el envio masivo de mensajes a listas de
contactos compradas, prestadas o recabadas de diversas fuentes, cuya caracteristica
principal es la falta de autorizacion del destinatario. Por el contrario, el mailing se
caracteriza por ser dirigido a usuarios que han autorizado su envio, a traves de diversos
medios, encontrandose entre los mas comunes la suscripcion a sitios web, desde los

cuales se remite.3!

El “spam” genera malestar en el destinatario afectando el objetivo del mailing. En
muchos paises el reportar a un correo electronico como “spammer”, es decir como
generador de “spam”, acarrea el bloqueo de la cuenta de correo de origen, y puede

incluso estar penado por leyes locales de comercio electrdnico.

Por tanto, uno de los factores primordiales para garantizar el éxito del mailing es contar
con una base de datos de destinatarios que hayan autorizado el envio de boletines,

promociones, etc.

31 GARCIA VALCARCEL, I., MUNILLA, E.: e-Business Colaborativo, FC Editorial, 2012
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Elemail marketing se basa en tres factores principales:

1) Labase de datos

El método mads comin para crear una base de datos en la que se cuente con la
autorizacion de los receptores, consiste en incorporar un formulario de suscripcionen un

sitio web.

2) Software para la administracion y envio.  Debido al gran crecimiento del
SPAM, los principales proveedores de cuentas de correo electronico han
implementado estrictas politicas de seguridad. En tal virtud, a fin de garantizar
que los emails lleguen a destino, es recomendable contratar un Email Service
Provider (ESP), que son empresas que poseen tecnologia exclusivamente

preparada para el envio masivo de emails.

3) Contenido
El factor mas importante para asegurar que los suscriptos abran los emails es el
contenido, el cual debe conjugar calidad y relevancia para el usuario. Es

preferible priorizar la calidad del contenido por sobre la frecuencia.

Il.LL.6. Semy Seo

Los términos “SEM” y “SEO”, cada vez mas utilizados en torno al concepto del
marketing digital, se refieren a estrategias de promocion de sitios web, utilizando

motores de bUsqueda de contenidos.
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Antecedentes:

Desde el inicio del internet, diariamente se han sumado a la web, miles de sitios que han
invadido los servidores que sirven de nodo a la red. Tal hecho ocasiond que se proceda a

organizar dichos sitios en directorios, de acuerdo a su contenido.

Google ha impuesto, desde su aparicién, los avances en cuanto a la organizacion de
directorios, habiendo implantado el uso de robots rastreadores de paginas web, también
conocidos como arafias, los cuales son piczas de software que se encarga de “visitar” e
indexar en grandes bases de datos las paginas web existentes en el universo del internet.

De forma previa a la aparicion y al posicionamiento del SEM y del SEO, la publicidad
no solicitada invadia la red a través de banners, ventanas emergentes “pop-ups”, etc.,
incomodando a los usuarios, quienes terminaron aprendiendo los “trucos” necesarios

para no visualizar tales bombardeos digitales no deseados, constantes e indeseables.

Como una alternativa, y ante la efectividad del posicionamiento de los sitios desplegados
en los primeros lugares de busqueda de motores tales como google y yahoo, surgieronel

SEM y el SEO, como estrategias de marketing no invasivo.

Significado y Diferencias

Las siglas SEM proceden del término inglés “Search Engine Marketing”, es decir
“Marketing en motores de busqueda”, y se refiere a la gestion eficaz de enlaces

patrocinados en los motores de busqueda.
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Por otra parte, las siglas SEO proceden del término “Search Engine Optimization”, que
en espafiol se traduce “Optimizacion en Motores de Busqueda”, refiriéndose

al posicionamiento en buscadores de forma organica y natural.

Debe establecerse que pese a que ambos términos se refieren a estrategias de marketing
digital, no invasivas, cuyo objetivo es el despliegue de sitios web en los primeros lugares
de los resultados que arrojan los motores de buUsqueda, erroneamente suelen agruparse
estas dos metodologias bajo el concepto de Posicionamiento de Sitios Web, cuando en
realidad el posicionamiento por excelencia es organico, natural y gratuito (SEO), y SEM
es Unicamente la correcta administracion de resultados patrocinados. Al respecto, un
enlace patrocinado consiste en pagar al buscador para que un sitio web aparezca al

principio en los resultados de la busqueda, en forma de anuncio. *2

El "patrocinador” por excelencia es Google, que ya ha hecho famoso los Google
AdWords y Google AdSense para que las empresas puedan hacer uso de SEM de
manera muy simple, aunque muchos otros, como por ejemplo Yahoo, cuentan con un

sistema muy parecido.

Google Ad Words funciona de la siguiente manera: el cliente paga por cada vez que un
usuario hace click en su enlace cuando aparece en las busquedas realizadas en el
buscador, incluso puede decidir cuanto paga, lo que lo convierte en un sistema de
subastas. Google Ad Sense pretende, por otra parte, proporcionar dinero al cliente,

siendo esta vez el cliente quien recibe dinero al permitir que Google coloque anuncios

%2 GARCIA VALCARCEL, I., MUNILLA, E.: e-Business Colaborativo, FC Editorial, 2012
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en sus paginas, dependiendo la cantidad de tal pago del nimero de usuarios que ingresen

en dichos enlaces.

Actualmente, existen numerosos consultores de marketing que ofrecen capacitaciones
sobre las técnicas para optimizar el SEM vy para acceder al SEO. Entre aquellas mas

importantes y recurrentes de SEO, encontramos las siguientes:

e Utilizar enlaces que apunten al sitio web: esta técnica SEO es la mas importante. Los
buscadores tienen en cuenta lo que se llama el PageRanking, y éste aumenta segun el
namero de enlaces externos hacia un determinado sitio, pudiendo detectar fraudes
cuando los enlaces provienen de sitios “falsos”.

e Optimizar la url: dentro de la url se deben incluir las palabras mas significativas para
la bdsqueda del contenido.

e Usar palabras clave en el titulo de la pagina: poner en el titulo de la pagina las
palabras mas importantes para la busqueda.

e Usar nombres de archivo con palabras clave: si se subenarchivos a la pagina web, de
debe ponerles nombres caracteristicos y que sean propicios para los buenos resultados
en la busqueda.

e Redaccion correcta del contenido del sitio: es especialmente importante cuidar la
redaccion del sitio.

e Usar cabeceras hl, h2, etc.: usar este tipo de cabeceras para términos importantes.

e Alta densidad de las palabras de busqueda: es bueno que se introduzcan varias veces

en el texto las palabras clave que se han estimado serdn aquellas que determinen el

83



resultado de la busqueda, debiendo mantener la coherencia en el contenido de la
pagina.

Utilizar etiquetas meta: hay que elegir bien lo que se pone dentro de las etiquetas
meta. Por ejemplo, elegir bien las palabras clave, poniendo varias "versiones" de la
misma palabra, introduciendo los errores ortograficos mas comunes.

Usar guiones normales: en vez de usar guiones bajos " ", usar guiones normales ™"

Poner el mapa del sitio: poner un mapa del sitio, si es posible afiadir un archivo xmi
en el que éste se especifique.

Actualizaciones frecuentes: los buscadores tienen en cuenta las paginas que se
actualizan mas a menudo.

Escribir articulos, reportajes, ect: escribir en foros, blogs, etc., firmando, siempre que
sea posible, con un enlace al sitio.

Mantenerse interesado en el trafico del sitio: hay que mantenerse al dia de cual es el
trdfico del sitio web, para poder modificar la pagina o las técnicas SEO en caso de
que no se obtengan los resultados deseados.

Disefiar la pagina con buen gusto: un mal disefio de una pagina puede ocasionar
"perder puntos”. Normalmente la gente busca paginas que, al menos, parezcan
profesionales. Se debe olvidar los grandes contrastes de colores y muchas imagenes
en flash.

No utilizar muchos links internos: si la gente tiene que navegar mucho para encontrar

aquello que quiere, se aburre y abandona la pagina.
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I1.L.7. Blended Marketing

La denominacion ‘“blended marketing” o marketing mixto hace referencia a la
combinacion de las técnicas de marketing en internet (online) con las técnicas de

marketing tradicional (offline).

Si bien actualmente se considera al marketing en internet como uno de los elementos
fundamentales de una campafia de marketing, los expertos coinciden en que su uso no
debe obviar el uso del marketing tradicional; siendo lo Optimo, combinar en una
campafia de marketing tanto elementos de marketing en internet cuanto aquellos de

marketing tradicional, a fin de beneficiarse del alcance de ambas técnicas.

Esta nueva estrategia, definida como el “marketing blended”, ha demostrado que la
combinacion o mezcla de ambos formatos consigue potenciar los valores de marca hasta
un 18% mas que usando de forma exclusiva un solo tipo de medios; es decir que la
utilizacion combinada del marketing online con aquel offline potencia el
posicionamiento de un bien o servicio hasta en un 18% adicional que aquel

posicionamiento que se conseguiria utilizando solo el marketing tradicional.

Se debe considerar que si bien el marketing digital permite una interaccidbn mas
inmediata con el pdblico a un menor coste, su masificacion indiscriminada produce un
alto nivel de intrusismo negativo en el receptor. Al respecto, un estudio efectuado en
2010 en Europa sobre la percepcion general que tiene el consumidor sobre las distintas

acciones publicitarias demostré que los SMS, MMS, e-mails y banners, entre otros, son
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apreciados por los consumidores como los formatos mas molestos frente a formatos
tradicionales de marketing directo; siendo todavia los métodos offline mas efectivos que

aquellos online.

El uso del Blended Marketing implica la aparicion de cuatro nuevas P’s:

Personalizacion, Participacion, Par a par y Predicciones modelizadas. *°

1. La personalizacion hace referencia a disefiar productos/servicios a medida
para que satisfagan expresa y realmente las necesidades de los clientes; para
lo cual se debe:

» Escuchar a los consumidores
* Darles posibilidad de elegir

* Darles relevancia a su participacion

2. Por participacion se debe involucrar a los clientes en el marketing mix,
debiendo:
* Desarrollar entornos adecuados.
* Crear comunidades.

* Premiar la participacion.

3. Par a Par consiste en adoptar las recomendaciones de los prosumidores,
debiendo:

e Socializar los mensajes de marketing.

%3 FONT, A.: Seguridad y certificacion en el comercio electrénico, Fundacion AUNA, 2000.
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e Generar confianza.

e Facilitar la comparticion de la informacion.

e Predicciones modelizadas, se refiere a la variable permite analizar la
informacion recopilada automéaticamente para poder desarrollar un
marketing relevante para el comportamiento del cliente, caracterizandose

por lo siguiente:

e EIl marketing debe de ser capaz de aprender.

e Aceptar las preferencias del consumidor.

e Respetar su privacidad.

I1.M. MOTORES DE BUSQUEDA

Un motor de blsqueda es un sitio que ayuda a los usuarios a encontrar sus preferencias

en la web, el cual se compone de tres partes importantes:

e La primera parte es la llamada arafia, reptil o robot, que es un programa que
automéaticamente busca en la web, paginas que pudieren interesar al usuario. Cuando un
robot las encuentra, recolecta el URL de la pagina y la informacion contenida en ella, la

cual podria incluir el titulo de la pagina, palabras clave incluidas en el texto e
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informacion sobre otras paginas en ese sitio web. Ademas de las palabras que aparecen
en la pagina web los disefiadores de sitios pueden especificar palabras claves adicionales

en la pagina, las que estan ocultas a la vista de los visitantes del sitio web (palabra meta).

La segunda parte es denominada como base de datos o indice, la misma que es
alimentada por la informacion obtenida por el robot. El indice revisa si la informacion
sobre la pagina web ya estd almacenada, si es asi la compara con la nueva informacion y
determina si debe actualizar la informacion de la pagina. El indice esta disefiado para

permitir busquedas rapidas de su muy vasta cantidad de informacion almacenada.

La tercera parte del motor de blsqueda es la utilidad de la busqueda. Los visitantes del
sitio del motor de blsqueda proporcionan los términos de la misma y la utilidad de
busqueda toma esos términos y encuentra entradas a paginas web en su indice, que
correspondan a dichos términos. La utilidad de busqueda es un programa que crea una
pagina web que es una lista de vinculos URL que el motor de busqueda ha encontrado
en su indice, los cuales corresponden a los términos de busqueda del visitante del sitio.
De esta manera el visitante puede dar un click en los vinculos para visitar esos sitios.

Algunos sitios de motor de bulsqueda también proporcionan listas jerarquicas
clasificadas de categorias dentro de las que han organizado los URL comlnmente
buscados. Aunque estos sitios se llaman técnicamente “directorios web”, la mayoria de
personas se refiere a ellos como motores de blusqueda. Los mas populares dentro de
estos sitios como “yahoo”, por ejemplo, incluye un directorio web y un motor de

busqueda. Esto permite a los usuarios la opcion de usar el motor de bdsqueda para
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encontrar categorias URL, asi como los propios URL. Esta combinacion de directorio
web y motor de busqueda puede ser una herramienta muy poderosa para encontrar lo

deseado en la web.

Jupiter Media Metrix, que es un servicio de medicibn de audiencia en linea,
frecuentemente coloca listas de los sitios de motores de busqueda més visitados, como

son google, yahoo, altavista, AOL, MSN, entre otros.

I1.M.1. POSICIONAMIENTO DEL MOTOR DE BUSQUEDA.

Los mercaddlogos desean asegurarse que cuando un cliente potencial ingrese los
términos de busqueda que se relacionen con sus productos o servicios, los URL de los
sitios web de sus compafias aparezcan entre los primeros diez registros de retorno. El
arte y la ciencia combinados de tener un URL particular registrado cerca de los
principales resultados del motor de busqueda se llama posicionamiento del motor de
busqueda, optimizacion del motor de busqueda o colocacion del motor de busqueda.

Para los sitios que consiguen a la mayoria de sus visitantes a partir de los motores de
busqueda, el buen posicionamiento es extremadamente importante. Un creciente namero
de sitios de motor de busqueda han empezado a hacer la labor mas sencilla, pero por un
precio. Estos sitios de motores de busqueda ofrecen a las compafiias una colocacion
pagada (patrocinio), que es la opcién de comprar una lista de lo mejor de los registros de

resultados de una serie particular de términos de busqueda.
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Las tarifas que se cobran varian considerablemente dependiendo del atractivo de los
términos de busqueda, para los patrocinadores potenciales. Otra opcion para las
compafiias es comprar espacios en banners en la parte superior de las paginas de

resultados que incluyan ciertos términos de busqueda.

El posicionamiento de motores de bulsqueda es un tema muy complejo. Un numero de
empresas de consultoria no hacen mas que asesorar a las compafiias sobre la estrategia
de posicionamiento. Libros enteros se han escrito sobre el tema y varias conferencias

importantes se dedican al tema cada afio.

I1.M.2. DOMINIO

Las compafiias que tienen un nombre de marca bien establecido o un prestigio en lineas
de operacidon en particular, generalmente, desean que el URL de sus sitios web refleje
ese nombre o prestigio. Obtener nombres identificables en la web puede ser parte
importante en el establecimiento de una presencia web, con la imagen que existe de la

compafia en el mundo fisico.

En 1998 una compafiia de arte y colocacion de marcos para carteles llamada
“Artuframe” inici0 su operacionen la web, con productos de calidad y un disefio de sitio
atractivo. La compafila estaba desempefiandose bien pero tenia un nombre

www.artuframe.com, después de buscar un nombre mas apropiado el presidente de la

compafiia encontr6 un sitio web de Advanced Rotocraft Technology, empresa

aeroespacial con el URL www.art.com. Tras descubrir que el sitio de Advanced
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RotocraftTechnology registraba ciento cincuenta mil visitantes al mes, que buscaban
algo relacionado con el arte, Artuframe ofreciéo comprar el URL, negocio que se acordo
por USD 450.000,00 dblares. Este inmediatamente se relanz6 como art.com y
experimentd un incremento del treinta por ciento en el trafico de sitio un dia después de

aplicar el cambio en el nombre.

Sin embargo, el sitio recientemente nombrado no dependia solo del cambio de nombre,
sino que entrd en un convenio de mercadotecnia conjunto con Yahoo, que colocé los
anuncios de art.com en paginas de resultados de busquedas relacionadas con el arte y

con organizaciones de arte no lucrativa.

11.M.3. MOVIL MARKETING

El teléfono mévil es una herramienta de comunicacion personal que goza de una buena
predisposicion por parte del usuario para recibir mensajes en él. Es utilizado por mas del
ochenta por ciento de la poblacion incluyendo todos los segmentos de edades; y las
campafias de marketing que se han realizado sobre el movil hasta el momento

demuestran que es un canal de marketing efectivo.

Como caracteristicas principales el moévil ofrece la inmediatez que valora los
anunciantes, la capacidad de efecto viral (los receptores pueden renviarlo si les gusta el
mensaje 0 si creen que es de utilidad para sus contactos). La rapidez y adaptabilidad de
la camparfia (se puede readaptar las caracteristicas de la campafia en funcion de los

resultados que se obtengan, mejorando asi su efectividad en tiempo real), y sobre todo la

91



interactividad, pues permite establecer un dialogo entre la marca y el usuario, pero sobre
todo al lado d estas caracteristicas cabe destacar 0 econémico que resulta realizar una
campafia de marketing movil, y el hecho de que en la mayoria de los casos la marca,
incluso, puede obtener un beneficio econdémico, en funcion del tipo de estrategia que se
adopte. Y es que como destaca un estudio de First Partner, una de las principales
caracteristicas del marketing mdvil es que permite a un muy bajo coste conseguir un alto
nivel de eficiencia. Como inconvenientes en cambio destaca la percepcion de
intromision de algunos usuarios. La limitacion en el mensaje y la percepcidén que solo

permite alcanzar a un perfil acotado de usuarios (jovenes).

En teoria el mercado publicitario a través de dispositivos mdviles ha de ser mas jugoso
que a través de dispositivos con conexion a la red, ya que el nimero de personas con un
dispositivo mévil es muy superior al namero de personas con computador. No hay
ninguna duda de que la tecnologia movil forma parte importante de nuestras vidas y que
es un canal potencial muy importante para poder llegar a nuestros clientes con mensajes

publicitarios.

En la actualidad se tiene dos de las principales estrategias de promocién a través del
movil, una de PUSH, en la que el anunciante envia el mensaje a un potencial que
previamente ha dejado sus datos; y una de PULL, en la que el anunciante realiza una
promocion que comunica a través de cualquier medio convencional, y en la que el

receptor para participar debe enviar un mensaje a un namero de cuatro cifras.
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Aplicado a un mundo wireless (sin cables), el marketing movil se puede considerar un
apartado propio dentro del marketing. En la38th Hawaii International Conferenceon
System Sciences se definid el marketing movil como "la utilizacion de medios
inalambricos interactivos para proporcionar a los clientes informacion personalizada
sensible a la hora y al lugar, que promociona mercancias, servicios e ideas, generando

valor para todos los grupos de interés". (Dickinger, Haghirian, Murphy &Scharl, 2004).

Hay diversos sindnimos para la m-publicidad: publicidad inaldmbrica o sin hilos,
mensajeria de publicidad inaldmbrica,... Generalmente, la m-publicidad se transmite via
mensaje corto. La caracteristica definitoria méds importante y que diferencia a la
publicidad movil de la publicidad en general es que, mientras que en la m-advertising el
receptor de los mensajes se trata especificamente, la publicidad en su vertiente mas
clasica es impersonal y no se dirige de forma individualizada al publico objetivo. Al
respecto, el articulo “El teléfono mdvil como plataforma estratégica: el marketing

movil”, de la web.

I1.M.3.a. Ventajas y desventajas de los SMS

La publicidad movil tiene algunas caracteristicas distintivas que realzan y también

limitan las oportunidades de los anunciantes. Entre las caracteristicas que pueden ser

aprovechadas por el marketing se encuentra:
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a. Ahorro

d.

Las campafias de marketing movil permiten alcanzar al publico objetivo con un coste

por impacto menor que el que supone la utilizacién de otros soportes publicitarios.

Segmentacion
El anunciante puede llegar facilmente a su publico objetivo con la seleccion de

determinados criterios como edad, sexo, estudios, aficiones

Personalizacion

Los SMS permiten individualizar las comunicaciones. Se pueden enviar determinados
mensajes  exclusivamente a grupos de consumidores de caracteristicas
sociodemograficas similares o bien agrupados en funcion de necesidades comunes,

pasando asidel marketing masivo al marketing one to one.

Ubicuidad, inmediatez y conveniencia: EI movil es un dispositivo que los usuarios
llevan consigo. De este modo se puede acceder a ellos en cualquier momento y en
cualquier lugar y, con los nuevos avances en localizacién, enviarles propuestas acordes a

su posicion y perfil

Alcance

El teléfono movil cuenta con millones de usuarios en cada pais.
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€.

Inte ractividad:

Permite establecer dialogo con el receptor. Por su naturaleza bidireccional, éste puede
contactar con la empresa emisora por el mismo canal y, con la informacion obtenida,
crear perfiles de usuario a partir de sus gustos, preferencias y necesidades de cara a

comunicaciones posteriores.

Rapidezy adaptabilidad

Las campafias via movil necesitan poco tiempo para ponerse en marcha y permiten
controlar de manera inmediata su desarrollo. Asi, en funcion de la respuesta obtenida,
como ésta es en tiempo real, se pueden establecer mecanismos correctores en el

momento.

Permanenciay efecto viral
El mensaje queda en el buzén de los receptores y, si éstos lo consideran
interesante/atractivo, pueden renviarlo a su circulo de relaciones ampliando asi la

difusion del mensaje.

Fuente de ingresos

Con los Servicios Premium, donde m (L) los receptores envian mensajes para
participar en concursos, descargar melodias y logos, o participar en encuestas y
votaciones. Con esta herramienta, los editores de contenidos y los grandes anunciantes
generan importantes ingresos adicionales mientras "premian™ a sus clientes.) los

anunciantes se pueden asegurar un cierto retorno de la inversion.
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i. Medio complementario
El teléfono movil se debe tener en cuenta como elemento del mix de medios en el
disefio de las campafias integrales de comunicacién comercial. Puede servir como

soporte complementario potenciador de campafias off-line.

J.  La preocupacion por la privacidad
Esta nueva herramienta para la comunicacion comercial debe ser empleada con cautela
por el rechazo que puede llegar a generar pues sien Internet el rechazo a la publicidad
no deseada es elevado, en el caso de la telefonia movil es ain mucho mayor por la

percepcion que se tiene de este medio de difusidn como de uso mas intimo y personal.

k. Lalongitud del mensaje
En la actualidad, el limite para la longitud del mensaje es de 160 caracteres. Sin
embargo, con mensajes creativos y directos, y sobre todo, con las nuevas tecnologias

multimedia, en breve, este inconveniente puede llegar a solventarse.

11.M.4. TECNICAS DE CRM A TRAVES DEL MOVIL

Segun Olivares, con la utilizacién del movil como canal de comunicacion las empresas
pueden aumentar el contacto con sus clientes de forma personalizada. Adicionalmente,
permite recabar informacion valiosa sobre las preferencias y perfiles de los clientes.
Olivares opina que las empresas deben concienciarse del potencial que ofrece el movil y

explotarlo adecuadamente a través de lo que se conoce como e-CRM o0 mas
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concretamente m-CRM que permite ofrecer servicios de informacién personalizada al

movil solicitados por el usuario.

El movil es un elemento muy personal y por tanto toda aquella informacion que no haya
sido solicitada por el usuario (spamming) puede resultar muy intrusiva. Ademas los
consumidores son cada vez mas sensibles a informacion no solicitada. Por ello las
empresas que utilicen este medio deben concienciarse de la importancia que tiene la
personalizacion total para cada usuario. El usuario debe tener control absoluto sobre lo

que recibe en el movil.

Incrementar la vinculacion de los clientes mediante campanas de venta cruzada a través
de las moviles basadas en el perfil del usuario, mediante campanas recreativas
aprovechando los contactos solicitados por el usuario.

Comunicando ofertas 0 promociones de forma proactiva aprovechando el conocimiento
que ya se tenga del usuario.

Reducir los costes de comunicacién gracias a la eficiencia del mdvil frente a otros

medios como la TV, radio, prensa, buzoneo.

Las técnicas de CRM a través del movil estan siendo utilizadas ya por las principales
empresas espafiolas con los siguientes resultados:

Importante incremento en las tasas de éxito en venta cruzada.

Disminucién en los costes de comunicacion

Aumento en la retencion y captacion de clientes.
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CAPITULO Il

ANALISIS DEL ENTORNO Y ESTUDIO DE MERCADO

ECUADOR

El ultimo censo realizado por el INEC en el Ecuador en el 2010 arrojé como resultado
que existen 14°483.499 habitantes de los cuales aproximadamente 4.6 millones forman

parte de la poblacién econémicamente activa. %

I11LA.USUARIOS DE INTERNET EN ECUADOR

Segun una publicacion de 22 de noviembre de 2012, realizada por el diario EI Universo,
el Ecuador cuenta con 8 millones de usuarios del internet; con un crecimiento en los
ultimos seis afios del 48,6%, cifra que fue tomada de fuentes oficiales del Ministerio de
Telecomunicaciones. De igual manera, el citado diario indica, sefialando la misma

fuente, que hasta el 2015 se espera dotar a un 80% de MIPYMES con banda ancha.

Otra fuente oficial, la Superintendencia de Telecomunicaciones SUPERTEL, publicd
cifras actualizadas a diciembre del 2012 de las que se desprende que el Ecuador cuenta
con un total de 9.011,105 de usuarios de internet, estimados de acuerdo a la provincia y

telefonia movil.

% INEC, “Censo de Poblacion y Vivienda”, Quito, 2010
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GRAFICO No. 3

USUARIOS DE INTERNET POR PROVINCIA
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Fuente: INEC, “Censo de Poblacion y Vivienda”, Quito, 2010
Elaboracion: Autor

I11LA.1. Compras por Internet en Ecuador

Las ventas on-line en Ecuador se muestran amigables segin lo sefialé el Instituto
Latinoamericano de Comercio Electronico (ILCE) en el encuentro “E-Commerce Day”,
celebrado en Guayaquil en junio del 2011. De los USD 36.000 millones que se registran
en Latinoamérica y del total de USD 1 trillon anuales a escala mundial, el Ecuador
mueve mas de USD 200 millones de ddlares a traves de las compras en linea, con un
crecimiento anual del 50%.Mientras que en enero del 2013 el diario El Telégrafo
publico que durante el 2010 Ecuador movié alrededor de 10 400 millones en
transacciones con tarjeta de crédito y que para inicio del 2011 esta cifra incremento en 4

500 millones. Solo en el 2010 Pacificard registré $67 millones de compras en linea

realizadas de 600 mil Otransacciones on-line.

99



Los sitios mas visitados en Ecuador.

Segun el sitio Alexa, en “The top 500 sites in Ecuador”, los sitios mas visitados son: la
red social Facebook, seguido por YouTube y Google Ecuador en el puesto 7 se

encuentra Amazon enel 12 twitter yenel 16 Mercado libre Ecuador.

CUADRO No. 3

Los sitios mas visitados en Ecuador

Los 20 sitios mas visitados en Ecuador

1 | facebook.com | 11 | delta-search.com

2 | youtube.com | 12 | twitter.com

3 | google.com.ec | 13 | ask.com

4 | google.com 14 | softonic.com

5| live.com 15 | msn.com

6 | yahoo.com 16 | mercadolibre.com.ec

7 | amazon.com 17 | eluniverso.com

8 | blogspot.com | 18 | google.es

9 | wikipedia.org | 19 | pichincha.com

10 | iminent.com | 20 | flycell.ec

Consulta realizada en Abril 2013(Alexa)

Fuente: CIESPAL, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracion: Autor
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Como se puede notar entre los visitados se encuentran redes sociales, buscadores, sitios

de servicios y comunicacion.

I11.A.3. Productos Buscados

Uno de los productos mas buscados en Internet a nivel el Ecuador son los autos. Asi lo

denotan las cifras obtenidas.

CUADRO No. 4

PRODUCTOS BUSCADOS

Palabra | Busquedas Busquedas

Globales | Locales(Ecuador)

autos 45.500.000 673.000
carros 37.200.000 550.000
vehiculos 7.480.000 201.000

Fuente: AEADE, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracién: Autor

101



GRAFICO No. 4

Busquedas Globales
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Fuente: AEADE, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracién: Autor

GRAFICO No. 5

Busquedas Locales
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Fuente: AEADE, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracién: Autor
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I11.A.4. Busquedas en dis positivos moviles en Ecuador

Se puede comparar una importante cifra de bisquedas desde dispositivos mdviles con la
manera convencional de busquedas. La comparacidn es realizada con las 30 palabras o

frases mas relevantes.

CUADRO No. 5

BUSQUEDAS EN DISPOSITIVOS MOVILES EN ECUADOR

Tipo Busquedas Busquedas
globales locales mensuales
mensuales (Ecuador)
Dispositivos 16.492.100 239.530
Moviles
Computadores 68.488.100 1.517.020
Portatiles Y de
Escritorio

Fuente: AESOFT, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracion: Autor
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GRAFICO No. 6

Busquedas globales mensuales

70,000,000
60,000,000
50,000,000 +
40,000,000
30,000,000 -
20,000,000 +
10,000,000

0+

Dispositivos Mdviles ~ Computadores Portatiles
Y de Escritorio

Fuente: AESOFT, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracién: Autor

GRAFICO No. 7
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Fuente: AESOFT, “Informes de Gestion”, Quito, 2013
Elaboracion: Autor
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Para poder continuar con el estudio se comparard al Ecuador con sus 2 vecinos
COLOMBIA y PERU para poder determinar la oportunidad de mercado y el estudio del

entorno que se tiene en funcion del Internet:

11.B. COLOMBIA

El Departamento Administrativo Nacional de Estadistica en Colombia reporto como
cifra obtenida en el censo 2005 que Colombia consta con 42.888.594 de habitantes y que
para el afio 2009 se estimo que sobrepasaria los 45 millones. Ademés en Colombia
existe proporcionalidad de su poblacion con respecto al uso y aprovechamiento del

internet por los usuarios.

I111.B.1. Usuario de Internet en Colombia
Segun el sitio web “WORLD FACTBOOK” que mantiene el ranking estimado de
usuarios del Internet por paises ubica a Colombia en el puesto nimero 18 del mundo de

dicho ranking con 22.538.000 de usuarios de una estadistica actualizada hasta el afio

2009.
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GRAFICO No. 8

NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET

Posicién Pais Nimero de usuarios de Internet
1 China 389,000,000
2 Estados Unidos 245,000,000
3 Japan 9,182,000
4 Brasil '5,882,000
5 Alemania t5, 125,000
fi India £1,338,000
7 Reino Unidao 31444000
8 Francia 44 625,000
9 Nigeria 43,988,000

10 Busia 40,853,000
11 Corea del Sur - 39400,000
12 México 31,020,000
13 ftalia 28,235,000
14 Espafia 28,115,000
15 Turguia 27,233,000
16 Canada 26 960,000
17 Vietnam 23,382,000
18 Calombia 22 538,000
19 Polonia 22452000
20 Pakistan 20431,000

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor

111.B.2. Compras por Internet en Colombia

Alberto Pardo, presidente de la Camara Colombiana de Comercio Electrénico manifesto
a través de sitio “kienyke” que para el 20013 se estima un movimiento de 3000 millones
en operaciones por internet ya que enel 2012 se registré 2200 millones. Mientras que la
consultora de consumo “Raddar” dijo que el 47,57 % de los colombianos destina sus
compras online a la cultura, diversion y el esparcimiento; 33,97 % a gastos varios, un
6,64 % a los alimentos, un 6,29 % a vestuario y calzado y un 5,52 % a transporte y

comunicaciones.

106



GRAFICO No. 9

Producto Comprados
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Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

111.B.3. Busquedas de Productos en Colombia

En Colombia al igual que Ecuador el interés de los usuarios en la blsqueda por

productos no suntuosos o de consumo racional es considerable y de motivo de estudio,

ya que las industrias Ecuatorianas podrian accedes a tal importante nicho.

Por Ejemplo tomando 5 productos de consumo racional se podra notar el interés del

usuario Colombiano al momento de navegar.
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CUADRO No. 6

BUSQUEDAS DE PRODUCTOS EN COLOMBIA

Producto | Busquedas locales
Mensuales(Colombia)

ropa 1.220.000

comida 673.000

zapatos 550.000

cuero 135.000

adornos 90.500

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor

11.B.4.Busquedas en dispositivos mdviles en Colombia.

Para el caso en dispositivos moviles la diferencia no es tanta como en equipos portatiles

y de escritorio ya que es solo aproximadamente 2 a 1 a favor de Colombia.
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GRAFICO No. 10
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Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

111.C. PERU

De acuerdo a cifras publicadas por el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e

Informatica) en el 2007 Perd cuenta con 28 220 764 de habitantes y estimo que para el

2012 esta poblacion aumentaria a 30 135 875 con 75.9% ubicados en las zonas urbanas.
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GRAFICO No. 11

PERU: POBLACION PROYECTADA POR DEPARTAMENTO, 2012Y 2013
2013

Departamento 2012 Absoluto e
Total 30135 873 30475144 1000
Amazonas 417 508 419 404 i4
Ancash 1129 391 1135962 3.7
Apurimac 451 881 454324 15
Araquipa 1245 251 1239162 41
Ayacucho 606 029 673 608 22
Cajamarca 1513 892 15197684 50
Callao 969170 982 300 32
Guaco 1292173 1300 808 43
Huancavalica 483 580 487 472 18
Huanuco 840984 84T 714 28
lca 763 558 771507 25
Jumin 1321 407 13312353 44
La Libartad 1791839 1814278 6.0
Lambayagus 1229 260 1239882 41
Lima 93985149 9 540998 3,1
Loreto 1006 953 1018 160 33
Madrs da Dios 127 639 130 878 04
Moguegua 174 858 178 738 0.4
Pasco 297 51 299307 10
Piura 1799 807 1814822 6.0
Puno 1377122 1389684 48
San Martin 808 452 818 081 27
Tacna 3289135 333278 1.1
Tumbas 228 227 231 480 0g
Ucayali ATT7 816 483708 18
Fuente: Instituto Macional de Estadistica & Informatica - Pery: Estimaciones y Proyeccionss de Poblacion
Total por Sexo de las Principales Ciudades, 2000 — 2015, Boletin Especial M2 23.

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

I11.C.1. Usuario de Interneten Pert

El “WORLD FACTBOOK?” ubico a Pert en el puesto 31 para el nimero de usuarios de

Internet n el mundo 11 puestos debajo de Colombia; cifra levantada hasta el afio 2009

poniéndolo de esta manera dentro delos principales paises der la regién en el consumo

de internet.
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GRAFICO No. 12

NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET

Posicidn Pais Nimero de usuarios de Internet
1 China 383,000,000
2 Estados Unidos 245,000,000
3 Japin 93,182,000
4 Brasil 75,982 000
A Alerania G5 126 000
6 India 61,338,000
7 Beino Unido 51,444 000
8 Francia 44 525 000
9 Migeria 43,539,000

10 Busia 40,853,000
11 Corea del Sur 35,400,000
12 México 31,020,000
13 ltalia 29 235000
14 Espafia 28,119,000
15 Turguia 27 233000
16 Canada 26,960,000
17 Wietnam 23,352 000
18 Colombia 22 535,000
19 Polonia 22 452 000
20 Pakistan 20,431,000
21 Eqipto 20,136,000
22 Indonesia 20,000,000
23 Tailandia 17 483,000
24 Tanvan 16,147 000
25 Australia 15,810,000
26 Malasia 15,355,000
27 Paises Bajos 14872000
28 Amenting 13,694 000
29 Marruecos 13,213,000
30 Arabia Saudi 9,774,000
31 Perd 91580000
20 1 Q040 000

Fuente: ~America Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor

Viendo proyectivamente desde el afio 2000 el nimero de Usuarios en el Per( tiene un

crecimiento considerable dando una mejor idea del comportamiento en afios actuales.
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CUADRO No. 7

NUMERO DE USUARIOS DE INTERNET

Ao Usuarios

2.000| 400.000

2.002 | 3.000.000

2.003 | 2.850.000

2.005| 4.600.000

2.007 | 7.636.000

2.008 | 7.128.000

2.009 | 9.158.000

Fuente: ~América  Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

GRAFICO No. 13
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10,000,000

9,000,000 /—
8,000,000

7,000,000 /\/
6,000,000 7

5,000,000 4
4,000,000

3,000,000 f _/
2,000,000

o 7

1,000,000
o

2,000 2,002 2,003 2,005 2,007 2,008 2,009

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor
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111.C.2. Compras por interneten Perd

El Asbanc (la asociacion de bancos en PerU) a través de una publicacion del medio de
comunicaciéon “El Comercio” Pery, manifestdé que el gasto mensual en compras por
internet en promedio es de 475 ddlares mensuales con tarjeta de crédito, cifra que lo dio

a conocer en noviembre del 2011.

De igual forma preciso que en dicho mes el monto en transacciones realizadas fue de

56°110.439 dolares mediante tarjeta de crédito

De igual manera un informe de la Camara Peruana de Comercio Electronico y la revista
América Economia indica que las cifras alcanzadas en el 2011 por transacciones en
internet fueron de 611 millones de dolares, 43% mayor al del 2010 y que se estima un

crecimiento de 40 0 50% para el 2012.

111.C.3. Los sitios mas visitados en Peru

Al igual que Ecuador y Colombia la red social Facebook encabeza la lista de los sitios
mas visitados mientras que Google local secunda en Colombia y Peru mas para Ecuador

es YouTube.

Asi también se puede ver que dentro los sitios mas visitados de los tres paises existen
igualdad de interés de los usuarios en ciertas paginas como por ejemplo Google mundial

y Google de Espafia aunque sorprendente mente twitter no se encuentra entre los 20 de
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Perd a diferencia de Ecuador y Colombia que estdn en el puesto 12 y 10

respectivamente.
encuentran en la

libre locales.

Otra coincidencia estd con los sitios Amazon, Wikipedia que se

misma posicién. De igual forma existe interés por la pagina mercado

CUADRO No. 8

Los 20 sitios mas visitados en Peru
1 | facebook.com 11 | ask.com
2 | google.com.pe | 12| minent.com
3 | youtube.com 13 | softonic.com
4 | google.com 14 | google.es
5 | live.com 15 | xvideos.com
6 | blogspot.com 16 | msn.com
7 | amazon.com 17 | mercadolibre.com.pe
8 | yahoo.com 18 | flycell.pe
9 | wikipedia.org 19 | taringa.net
10 | elcomercio.pe 20 | wordpress.com

Fuente:  América

Elaboracion: Autor

111.C.4.BUsquedas de Productos en Peru

Economia Intelligence, ESTUDIO
ELECTRONICO, Junio 2010.

DE

COMERCIO

En una publicacion en el portal RPP noticias indica que los usuarios peruanos vincular

prioritariamente sus transacciones a productos de tecnologia, gastronomia, turismo,

belleza y salud.
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Asi también nos refleja el sondeo realizado por la aplicacion Adwords del Google en
cuanto al interés de los peruanos, tomando como ejemplos palabras relacionadas a los

productos mas adquiridos a través del internet.

CUADRO No. 9

BUSQUEDAS DE PRODUCTOS EN PERU

Palabra Busquedas Busquedas

clave Globales Locales
mensuales mensuales(Pera)

celulares 24.900.000 1.000.000
recetas 20.400.000 673.000
perfumes 9.140.000 49.500
medicamentos 5.000.000 201.000

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor

111.C.5. Busquedas en dispositivos moviles en Peru.

A diferencia de equipos portatiles y de escritorio Peru es inferior en la busqueda desde

dispositivos mdviles, es decir que Ecuador tendria mejor resultado con respecto a su

poblacion.
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CUADRO No. 10

Busquedas desde dispositivos mdviles hasta
mayo del 2013
zapatos globales Locales
mensuales mensuales
Colombia 1.830.000 49.500
Ecuador 1.830.000 27.100
Peru 1.830.000 18.100

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

GRAFICO No. 14

DE

COMERCIO

50,000
40,000
30,000
20,000

10,000

Locales mensuales

Colombia Ecuador Peru

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE

ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor
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OTRAS COMPARACIONES

CUADRO No. 11

Usuarios de Internet hasta el

2009
Puesto | Pais Usuarios
18 | Colombia 22.538.000
64 | Ecuador 3.352.000
31| Pert 9.158.000
Fuente: América Economia Intelligence,

ELECTRONICO, Junio 2010.

Elaboracion: Autor

I11.D. TELEFONIA CELULAR

ESTUDIO DE

COMERCIO

Segun el ministerio de telecomunicaciones el dispositivo movil se ha convertido en uno

de los més importantes para el area tecnolégica de los usuarios en los Gltimos afios y que

actual mente sobrepasa la concesion de lineas telefonicas moviles

al nimero de

habitantes en el Ecuador. Ademas se manifestd que los momentos de mayor uso se lo

realizan en situaciones de espera como por ejemplo en aeropuertos, consultorios

médicos, filas 0 mientras se va de pasajero y se lo aprovecha para contestar mails, hacer

consultas, leer noticias, hacer transacciones bancarias o consultar informacion.
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En condiciones parecidas lo destaca el portal “En TIC Confio”

al afirmar que en

Colombia el 48% de usuarios revisa su dispositivo movil en un rango de tiempo que va

desde 5 minutos a una hora mientras que el 50% lo hace una vez cada hora y solo el 2%

estan fuera de los rangos mencionados.

Enel Pert aunque no ha sobrepasado el nimero de usuarios ante el de habitantes ya se

encuentra en condiciones parecidas en numero poniendo al 74.9% de los hogares

peruanos con servicios de telefonia moévil asi lo asevera El Instituto Nacional de

Estadistica e Informatica del Peru.

CUADRO No. 12

Lineas mdviles (celular)
Puesto | Pais Usuarios
28| Colombia 46.200.000
53| Ecuador 15.333.000
33| Peru 29.115.000
Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO

ELECTRONICO, Junio 2010.

Elaboracion: Autor
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http://elcomercio.pe/tag/53853/inei
http://elcomercio.pe/tag/53853/inei

GRAFICO No. 15
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Fuente: ~Ameérica Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracion: Autor
CUADRO No. 13
lineas méviles por cada 100
habitantes
Puesto | Pais Usuarios
95 | Colombia 103.3
97 | Ecuador 102.17
103 | Peru 98.54
Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO

ELECTRONICO, Junio 2010.

Elaboracion: Autor
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GRAFICO No. 16
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Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor

ILLE. VIABILIDADA LEGAL

Con fecha 17 de abril de 2002 entro6 en vigencia la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos, publicada en el Suplemento del Registro Oficial No.
557, de la misma fecha, la cual se basé en la Ley Modelo de las Naciones Unidas
UNCITRAL para la implementacion de la legislacion de comercio electronico; la
Directiva sobre la firma electrénica y la ley de Comercio electronico de la Comunidad
Europea; vy, las leyes que al respecto se han promulgado en Colombia, Perl, Venezuela,
Estados Unidos de América, Japon, Brasil, Chile, Islandia, Uruguay, Espafia, Italia,

Alemania, Argentina y Panama.
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El desarrollo de la citada ley fue promovido por la Organizacidn de las Naciones Unidas
a través de la Comision Internacional para el Derecho Mercantil, por sus siglas en inglés
UNCITRAL,; la Organizacion Mundial de Comercio; el Acuerdo de Libre Comercio de
las Américas ALCA,; la Comunidad Andina de Naciones; la Cumbre de la Américas de

Québec; y por la Comunidad Europea.

Los considerandos expuestos por el legislador en la Ley de Comercio Electrénico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos —en adelante “la Ley de Comercio
Electronico™ exponen la motivacion del entonces Congreso Nacional en relacion a la
importancia que el uso de sistemas de informacion y de redes electrénicas ha adquirido,
y su importancia para el desarrollo del comercio y la produccion, permitiendo la
realizacién y concrecion de multiples negocios, tanto para el sector publico como para el
sector privado, siendo el objetivo de la Ley, entre otros, el otorgar seguridad tanto a
proveedores como a consumidores en que las transacciones realizadas a través de
medios electrdnicos son validas; y que ante un incumplimiento de cualquiera de las
partes contratantes, aquella parte que se considere afectada puede emprender las
acciones legales que le permitan exigir el cumplimiento de las obligaciones contraidas

por su contraparte.

Al respecto, el titulo preliminar de la Ley de Comercio, dispone lo siguiente:

“Art. 1.- Objeto de la Ley. Esta Ley regula los mensajes de datos, la firma
electronica, los servicios de certificacion, la contratacion electronica y

telemética, la prestacion de servicios electronicos, a través de redes de
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informacion, incluido el comercio electrénico y la proteccion a los usuarios de

estos sistemas.>®

El titulo tercero, expresamente regula los servicios electronicos, la contratacion
electronica y telemaética, los derechos de los usuarios y los instrumentos
publicos. Si bien en el articulado de la norma invocada no se definen tales
conceptos, la disposicion general novena de la Ley de Comercio Electronico

define los conceptos esenciales de “mensaje de datos”, “servicio electronico” y

“comercio electronico”, de la siguiente manera:

“Glosario de Terminos. Para efectos de esta Ley, los siguientes términos seran

entendidos conforme se definen en este articulo:(...)

Mensaje de datos: Es toda informacidn creada, generada, procesada, enviada,
recibida, comunicada o archivada por medios electronicos, que puede ser
intercambiada por cualquier medio. Serdn considerados como mensajes de
datos, sin que esta enumeracion limite su definicion, los siguientes: documentos
electronicos, registros electrdnicos, correo electronico, servicios web,
telegrama, télex, fax e intercambio electronico de datos.

Servicio Electronico: Es toda actividad realizada a travées de redes electronicas
de informacion.

Comercio Electronico: Es toda transaccion comercial realizada en parte o en

su totalidad, a través de redes electronicas de informacion. (...)”

36 MINTEL, “Ley de Comercio Electrénico”, Art. No.1, 2013
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Ahora bien, el articulo 44 de la Ley en referencia, perteneciente al titulo tercero,
expresamente dispone que cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera
0 de servicios, que se realice con mensajes de datos, a través de redes
electronicas, se sometera a los requisitos y solemnidades establecidos en la ley
que las rija, en todo lo que fuere aplicable, y tendrd el mismo valor y los

mismos efectos juridicos que los sefialados en dicha ley.

Al respecto, se debe puntualizar que si bien la Ley de Comercio Electrdnico,
Firmas Electronicas y Mensajes de Datos, en su articulo 1, establece su
regulacién sobre el comercio electronico, el articulo 44 de la misma Ley,
especificamente sefiala que ‘“cualquier actividad, transaccion mercantil,
financiera o de servicios, que se realice (...) a través de redes electronicas, se
sometera a los requisitos y solemnidades establecidos en la ley que las rija
(...)”, teniendo el mismo valor y efectos juridicos que aquellos sefialados en tal
ley. De lo expuesto, se deben sefialar dos aspectos respecto a la regulacion legal

del comercio electronico:

1. El ambito de la regulacién sobre el comercio electrénico de la Ley de Comercio
Electronico, se limita a la regulacion de la interaccion del proveedor con el usuario o
consumidor a través de cualquier medio electrdnico; sometiéndose la relacion
contractual, que pueda derivarse de tal interaccidon entre proveedor y usuario o
consumidor, a la ley de la materia que regularmente regiria el tipo de contratacion si la

transaccion no se hubiere producido a través de un medio electrénico. Por ejemplo, la
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compra de un bien ofertado por un comerciante a través de internet se rige tanto por la
Ley de Comercio Electronico cuanto por el Cédigo de Comercio, el Cédigo Civil y la
Ley Organica de Defensa del Consumidor; siendo objeto de la primera Ley la
proteccidn de la interaccion realizada, en esta ocasion, a traves de internet —incluyendo
la transmision de mensajes de datos, la proteccién de la informacion comercial y
personal de las partes, etc.-; correspondiéndole al Cédigo de Comercio la regulacion de
la compra venta en si; al Cddigo Civil los efectos juridicos relacionados con la
transferencia del dominio, entre otros; y, a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, la proteccion del comprador en relacion con su derecho de seleccion en
base a la veracidad de la informacion presentada por el proveedor respecto del bien

ofertado.

Por otra parte, el texto final del articulo 44 de la Ley de Comercio Electronico,
prescribe el sometimiento de “cualquier actividad, transaccion mercantil, financiera o

de servicios, que se realice (...) a través de redes electronicas, (...) a _los requisitos y

solemnidades establecidos en la ley que las rija (...)” (El subrayado me pertenece). Al

respecto, de forma ulterior al sometimiento de las transacciones de comercio
electronico a los derechos conexos a aquellos establecidos en la Ley de Comercio
Electronico (Codigo de Comercio, Codigo Civil, Ley Organica de Defensa del
Consumidor, etc.), debe considerarse la obligatoriedad de adoptar los requisitos y
formalidades establecidos en la normativa conexa ya citada, a fin de que el contrato
resultante de cualquier transaccion electronica se perfeccione y sea por tanto
perseguible su cumplimiento. Por ejemplo en la compra de un bien a través de internet,

no se entenderd perfeccionado tal contrato, si no se ha producido la “tradicion” del
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bien adquirido, es decir si no se ha verificado su entrega-recepcion, de conformidad

con lo sefialado en el Cddigo Civil.

Mas alla de las disposiciones legales expuestas, que claramente le otorgan a las
transacciones realizadas a través de medios electronicos el mismo valor y efectos legales
que aquellas realizadas convencionalmente, es importante resaltar la proteccion que le
Ley de Comercio Electronico busca otorgarle al usuario o consumidor, resultando
especificas las regulaciones de la publicidad enviada a través de medios electrdnicos. Al
respecto, cabe sefialar que el articulo 46 de la Ley de Comercio Electrénico, determina
que la sola recepcién, confirmacion de recepcién, o apertura de un mensaje de datos, no

implica aceptacion de un contrato electronico.

En el mismo sentido, el articulo 50 de la Ley preceptua que la publicidad, promocion e
informacion de servicios electronicos debe realizarse de conformidad con la Ley, siendo
su incumplimiento sancionado conformidad con la normativa vigente aplicable;
disponiendo ademas que ‘(...) En la publicidad y promocion por redes electronicas de
informacion, incluida la Internet, se asegurara que el consumidor pueda acceder a toda la
informacion disponible sobre un bien o servicio sin restricciones, en las mismas
condiciones y con las facilidades disponibles para la promocion del bien o servicio de

que se trate.

En el envio periddico de mensajes de datos con informacion de cualquier tipo, en forma
individual o a través de listas de correo, directamente o0 mediante cadenas de mensajes,

el emisor de los mismos debera proporcionar medios expeditos para que el destinatario,
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en cualquier tiempo, pueda confirmar su suscripcion o solicitar su exclusion de las listas,
cadenas de mensajes o bases de datos, en las cuales se halle inscrito y que ocasionen el
envio de los mensajes de datos referidos. La solicitud de exclusion es vinculante para el
emisor desde el momento de la recepcion de la misma. La persistencia en el envio de
mensajes periddicos no deseados de cualquier tipo, se sancionard de acuerdo a lo

dispuesto en la presente ley. (...)".

Al respecto, el articulo 22 del Reglamento a la Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos, sobre el “envio de mensajes de datos no solicitados™
0 “spam”, hace especial énfasis en el mecanismo de suscripcion y “desuscripcion” que
deben incluir los mensajes de datos periddicos, en virtud del cual el receptor tiene el
derecho de solicitar, en cualquier momento, la interrupcion en el envio de informacion a
su direccion electrdnica, pudiendo, ademas, el titular de la direccion electrdnica, solicitar

al remitente del SPAM, su eliminacion definitiva de la base de datos del remitente.

En cuanto a las infracciones y correspondientes sanciones, la Ley de Comercio
Electrénico, reformando el Cédigo Penal, tipifica como “infracciones informaticas”,
aquellas relacionadas con el mal uso o divulgacion de la informacion personal,
comercial o industrial a la que el infractor hubiere tenido acceso a través de un medio
informatico; la falsificacion electrénica que tiene relacion con la alteracion del contenido
de un mensaje de datos, incluida la determinacion del remitente; la apropiacion ilicita,
que es el uso fraudulento de los sistemas de informacion o redes electronicas para

facilitar la apropiacion de un bien ajeno, entre otros.
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I11.F. Comercio electrénico B2B a nivel mundial

El comercio electronico B2B en el mundo es un modelo de negocio que ha ido creciendo
constantemente y mas en los paises desarrollados. Los mejores 50 sitios Web de este
modelo de negocio electrénico B2B lo domina CHINA, con 17 empresas seguida por

USA con 13 empresas de las mejores en el mundo como muestra la siguiente figura:

CUADRO No. 14

COMERCIO ELECTRONICO B2B ANIVEL MUNDIAL

China 17
EEUU 13
Taiwan

India

-
4
Corea 3
France 1
Alemania 1
Espana 1

1

Unidn EmMiratos
Arabes
Pakistan 1

Singapur 1

Tabla 1. Top 50 Sitios Web
de Comercio Electrénico
B2B. Cantidad por pais.

Fuente: América Economia Intelligence, ESTUDIO DE COMERCIO
ELECTRONICO, Junio 2010.
Elaboracién: Autor
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I11.F.1. Comercio electrénico B2B en Latino América

El comercio electrénico B2B en América Latina va creciendo pero mucho mas lento que
el de los paises desarrollados, siendo Brasil, México, Chile y Argentina los que mayor

desarrollo han tenido en este modelo de negocios.

Existen, empresas que si han desarrollado este modelo y son conocidas a nivel mundial
como son: Bitam, KPI Online, Soluciones, Anadic Software, Ready2Fill/Wam, Ensitech,
IPCorp, y Embluemail, entre otras. Algunos de éstas son empresas muy innovadoras
como Ready2Fill, que ofrece una solucion ERP como Software-as-a-Service (SaaS); o
KPI Online, una aplicacion de Business Intelligence entregado como solucién SaaS.

Pero éstos y otros son la excepcion.

Existe El eBusiness DAY una iniciativa del Instituto Latinoamericano de Comercio
Electrénico Instituto que tiene como objetivo central promover el desarrollo de los
negocios por Internet B2B en América Latina estimulando la incorporacion de
tecnologia por parte de las empresas y emprendedores.  Otra de las buenas iniciativas
en laregiones la de Perd, que es el primer pais de la region en programa de e-commerce

de Alibaba.com

Alibaba.com, plataforma creada para facilitar el comercio entre proveedores (B2B) y
compradores a nivel mundial, lanzara en el Perl su Programa “Usuario Verificado”,
como una respuesta a la importante demanda de los compradores para llevar a cabo

actividades de comercio electronico con confianza.
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Asi, Per( sera el primer pais de América Latina en implementar este programa y se

sumara a los mas de 30 paises en el mundo que lo ejecutan desde inicios del 2012.

Miguel Cabello, Gerente del Programa Pyme al Mundo de Comex Perti menciond que “a
partir de ahora, gracias al Programa Usuario Verificado, nuestros miembros podran
participar en un proceso de verificacion totalmente gratuito y disfrutaran de mejores
condiciones dentro de esta web: sus productos apareceran mejor posicionados en
buscadores y obtendran un logotipo especial en sus perfiles en Alibaba.com,
aumentando la confianza en ellos”. Este cambio se debid al interés de Alibaba.com por

optimizar su modelo de negocio.

I11.F.2. Medios de pago preferidos

Las tarjetas de crédito son el medio de pago méas usado en el comercio electronico de

América Latina. Razones de seguridad y confianza explican esta modalidad.
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CUADRO No. 15

DINERO ELECTRONICO

Medio de pago preferido
Fuente: Estudio TGI 2009 de KMR

WA I
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Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010.
Elaboracion: Autor

I11.F.3. Desarrollo de la modalidad de comercio electronico B2B en Ecuador

En el INEC, no existen datos sobre las empresas que tienen este tipo de modelo de
negocios, o que tipo de conexiones tienen las empresas a Internet. Sin embargo, se puede
conocer que las empresas en las ciudades principales la gran mayoria estdn conectadas al

internet.

I11.F.4. Oferta de bienes y servicios bajo la modalidad B2B en Ecuador

La oferta de empresas de la modalidad de negocio B2B en Ecuador son alrededor de

3568 segun la superintendencia de compafiias. En pichincha 568 empresas de
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construccion, en Guayaquil 1060 y en Cuenca 386 Con estas alrededor de 2000
compafiias son el mercado en Ecuador. Sin embargo, se puede conocer que de estas
empresas las que ofertan sus servicios en Internet son muy pocas y de estas ninguna lo
hace con estdndares y certificaciones internacionales que les permita competir en un
mundo globalizado. En la siguiente imagen se puede observar que no existe una buena
presentacion de ofertas en cuanto a servicios de transporte de maquinaria pesada se
refiere:
GRAFICO No. 17
OFERTA DE BIENES Y SERVICIOS BAJO LA MODALIDAD B2B EN

ECUADOR

GO\ fgl(’.‘ servicios de transporte de maquinaria pesada “

Web Imagenes Mas ~ Herramientas de bisqueda

TRANSPORTE DE MAQUINARIA PESADA - Quito ... - Quito - Ecuadaor
quito_olx.com.ec » Senicios » Transporte - Mudanzas

OFREZCO SERVICIO DE TRANSPORTE FARA MAQUINARIA PESADA A TODOD EL
PAIS CONTACTO SR. TELMO MARTINEZ TELF: 087767500 (MOVISTAR) ...

maquinarias - Ecuador, Transporte - Mudanzas - Ecuador, Servicios
www_ol}x_com.ec » Senicios » Transporte - Mudanzas

Ofrecemos el transporte de maguinaria y carga en general a todo el pais, .... SERVICIO
DE TRANSPORTE DE MAQUINARIA PESADA EN CAMA BAJA, ...

pesada - Fcuador, Transporte - Mudanzas - Ecuador, Servicios

www.olx.com_ec » Semnvicios » Transporte - Mudanzas
FASTDRIVE Empresa reconocida por brindar servicios completos de mudanzas y
transporte de carga pesada, ofrece vehiculos tipo plataforma, cerrados, ...

Servicios de maquinaria pesada

www.senimagpe.clf

Venta de maquinaria pesada y servicios de transporte y tecnico. ... de maquinaria
pesada para |a construccion. tambien contamos con servicio tecnico para las ...

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010.
Elaboracion: Autor
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En la imagen anterior se muestra claramente que los resultados son paginas de otros paises y
las de ecuador, son publicidades en paginas de anuncios gratis como OLX. También las
empresas buscan ofertar sus bienes de servicio logistico e, Paginas de asociaciones o

agrupaciones como se muestra en la siguiente grafica:

GRAFICO No. 18

Enlaces externas

== CAN]ARA Establecer como pagina de inicio

% DE COMERCIO SOPORTE ;7 E¥ SERVICIOS
DE GUAYAQUIL E. —eih = on ine k T . E Contactenos m

iSer socio es buen negocio! Buscar... Ir

Quiénes Somas Quiero ser socio Servicios y Beneficios Seminarios y Eventas Asesorias Empresariales Organizaciones Anexas

Inicio b Descuentos de socio = socio b Servicios Logisticos y Transporte

5% Construcciones Metalmecanicas = 10% de descuento en carga de transporte
@FLETIMPEX internacional

Mapasingue Oeste Av. Séptima # 12 ¥ Callején Primera
Telf.: 2270471-2353712
. Agreas Piso 2 Ofic. Sp-4

Av. De Las Américas 5/N Edif. Terminal De Carga
Email: chelguero@rack-plus.com

www.rack-plus.com Telf.:2169095
Email: rruiz@fletimpex.com
www.fletimpex.com

20% de descuento en todos sus servicios de transporte
con taxis ejecutivos

Calicuchima £ 2701 v Guerrerc Valenzuela

Telf.: 96978966

Email: transtsusa@hotmail.com

10% de descuento en servicicios de
manejo de carga. Censclidadora

Aw. Malecén £ 2203 Y Callején Gutiérrez.
Edif. Panorama Piso 3 Ofic. 306

Tel: 2327802

Email: ventas@oceanfreightcargo.com

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010.
Elaboracion: Autor

Se puede ver que las empresas no solo que no estdn en el mercado digital sino que segun las

tendencias no estan haciendo nada para cambiar el panorama.

Empresas que oferten el servicio de transporte de maquinaria pesada son poquisimas y casi
ninguna lo hace a través de helicopteros en gran medida por el costo que tiene la logistica de

traslado aéreo de esta maquinaria.
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I11.F.5. Demanda de bienes y servicios bajo la modalidad B2B en Ecuador

Para analizar la demanda de los bienes y servicios bajo la modalidad B2B, se utilizara la
encuesta como fuente primaria, ya que por ser un modelo de negocio muy poco

desarrollado en el mercado, no existe informacidn estadistica sobre el uso del mismo.

También se puede ver que las blsquedas en todo el mundo a través de la WEB son muy
pocas en cuanto se refiere a busquedas de transporte de maquinaria pesada, que es el

servicio basico del presente trabajo como se muestra en la siguiente figura:

GRAFICO No. 19
DEMANDA DE BIENES Y SERVICIOS BAJO LA MODALIDAD B2B EN

ECUADOR

Explorar tendencias Interés a lo largo del tiempo

i 3 El namerc 100 representa el pice en el velumen de busquedas
Biisquedas mas populares P P

Términos de busqueda

xlsewiciodetrans /\ _)\/\,\ A, Hf\f\

= || transporte de m:
I noviembre de 2011
+ Afiadir término

m senicio de transporte de maquinaria pesada: 0
+ Otras comparaciones m transporte de maguinaria pesada: 60 l

Limitar a

Blsqueda en la
Web

servicio de transporte de maquinaria pesada transporte de maquinaria pesada
Todo el mundo

Fuente: Estudio América Economia Intelligence, junio del 2010.
Elaboracion: Autor
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Como se observa en la figura anterior existen unas busguedas constantes de alrededor
de 60 a 70 busquedas diarias buscando transporte de maquinaria pesada durante los 3
ultimos afios, que es bastante bajo comparado con todos los otros mercados de servicios

gue se tiene.

I11.LF.6. Segmentacion del Mercado

Centraremos el estudio en las empresas de la zona urbana de las principales ciudades
que se dediquen al ambito de la construccion y estén en busca de servicios logisticos de
transporte de maquinaria pesada, ademas de que hagan sus solicitudes mediante el

servicios de Internet.

Como estudio preliminar determinamos un mercado de las empresas en el ecuador que

requieren transporte de maquinaria pesada con helicdpteros:

EMPRESAS QUE REQUIEREN EL SERVICIO DE HELICOPTEROS

1. Aecon

2. conduto ecuador

3. oleoductos de crudos pesados OCP
4. Odebrech

5. Panamericana vial S.A

6. Parquesanto del Ecuador

7. Petroamazonas
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8. Agipoil Ecuador

9. Idrobo y Asociados consultores
10. Azulec

11. Constructora Duvelast

12. Constructora Cevallos

13. Constructora Herdoiza

14. Constructora Moviec

15. Constructora RQM, Constructiva
16. Constructora Villacreces Andrade
17. Caminosca

18. Edificar

19. Concucip

20. Consermin

De la misma manera estas 20 empresas en el Ecuador son las que en gran medida buscan
por varios medios quien les ofrezca este servicio y uno de los medios utilizados es el

Internet.

I11.G. GUION DE PREGUNTAS PARA EL MERCADO DE CONSUMIDORES

Para elaborar la encuesta aplicada a los consumidores potenciales se tomd como base las
necesidades de informacion tratadas a lo largo de este trabajo. En el Anexo 1, se

presenta el formato de encuesta que fue aplicada.
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I11.G.1. Técnicas de Investigacion

Para realizar la investigacion de la demanda se realizara encuestas de forma presencial y

via correo electronico a los representantes de las empresas, segln la muestra a obtenerse.

111.G.2. Tamarfio de la Muestra

Para definir el tamafio de la muestra se ha considerado los siguientes puntos:

a) Determinacion del nivel de confianza: Al 95% del nivel de confianza.
b) Estimacion de caracteristicas del evento a investigarse: como no tenemos
informacion previa, consideraremos p y g como la probabilidad de que se

utilice 0 no comercio electronico B2B, asi les asignaremos los maximos valores

(0,50 a cada uno).

Formula:

n—z2 N.p.g
“i*(N-1)+2Z2.pq

Endonde:
n= Tamafio muestra
N = Tamafio de la poblacion
Z = Valor correspondiente a la distribucion de Gauss 1,96 para 0=0,05
p = Probabilidad a favor

g = Probabilidad en contra
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i = Error que se prevé cometer (i =0,1)

Por tanto:

n=96

Al 95% de nivel de confianza requerimos de 96 personas para ser encuestadas.

Estas 96 encuestas estaran repartidas en dos grupos focales las 20 con las que se
requieren de nuestro servicio en la actualidad y 76 empresas de todo tipo de

construccion que podrian requertir.

I11.G.3. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la tabulacion de resultados se presente a continuacion, mayor informacion, ver

Anexo No.1 asi:
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Preguntal: ;Hace uso permanente del Internet en la Empresa?

TABLA DE TABULACION

SI 79 82%
NO 17 18%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 20

¢HACE USO PERMANENTE DEL INTERNET EN LA EMPRESA?

79

0 20 40 60 80 100

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 82.29% de los mismo S| hacen uso frecuente

del Internet dentro de las empresas.
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Pregunta2: ¢ Conoce usted, ha escuchado o ha buscado a través de internet acerca

de nuestro servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de maquinaria

pesada?

TABLA DE TABULACION

SI 14 15%
NO 82 85%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 21
¢, Conoce usted, ha escuchado o ha buscado a través de internet acerca de nuestro

servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de maquinaria pesada?

15%

mSs|

ENO

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 85.42% de los mismo NO conoce de los

servicios de SERVIWLA a través del Internet.
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Pregunta3: ¢Le gustaria poder contratar y/o utilizar este servicio a través de

internet?

TABLA DE TABULACION

SI 87 91%
NO 9 9%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 22
¢LE GUSTARIA PODER CONTRATAR Y/O UTILIZAR ESTE SERVICIO A

TRAVES DE INTERNET?

100

80 A

60 -

20 -

Sl NO

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 90.63% de los mismo Sl le gustaria contratar

los servicios de SERVIWLA a través del Internet.
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Pregunta4: ¢ El Internet le ha servido como una herramienta de trabajo que facilita

el desarrollo de sus actividades y que dispone de informacién confiable?

TABLA DE TABULACION

Nunca 6 6%
Algunas Veces 13 14%
Casi Siempre 30 31%
Siempre 47 49%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 23
¢ El Internet le ha servido como una herramienta de trabajo que facilita el

desarrollo de sus actividades y que dispone de informacion confiable?

6%

B Nunca
B Algunas Veces
@ Casi Siempre

B Siempre

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 80.21% de los mismos dicen QUE el Internet

les ha servido como herramienta de trabajo facilitando sus tareas SIEMPRE o CASI

SIEMPRE.
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Pregunta5: ¢ Sabe usted a quien recurrir para solicitar informacion acerca de un servicio
como el nuestro, apoyado con tecnologia de punta para una atencion inmediata y desde
cualquier dispositivo electronico desde cualquier lugar del mundo?

TABLA DE TABULACION

Nunca 55 57%
Algunas Veces 26 27%
Casi Siempre 7 7%
Siempre 8 8%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 24
¢, Sabe usted a quien recurrir para solicitar informacion ace rca de un servicio como el
nuestro, apoyado con tecnologia de punta para una atencién inmediata y desde cualquier

dispositivo electronico desde cualquier lugar del mundo?

B Nunca M Algunas Veces CasiSiempre H Siempre

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

Mas de la mitad de los encuestados con el 57.29% de los mismos dicen NUNCA saber
donde acudir a pedir informacion de servicios como el que oferta SERVIWLA a través
del Internet.
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Pregunta 6: ¢ Qué tan importantes son las herramientas y la tecnologia ofrecidas a
la hora de elegir entre diversas empresas como la nuestra?

TABLA DE TABULACION

Extremadamente

importante 62 65%
Muy Importante 19 20%
Ligeramente

importante 10 10%
Nada importante 5 5%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 25
: ¢ Qué tan importantes son las herramientas y la tecnologia ofrecidas a la hora de

elegir entre diversas empresas como la nuestra?

Ligeramente
importante

Nada

. importante
10% 5% Extremadament

e importante
65%

Muy
Importante
20%

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracién: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 84.37% de los mismos dicen QUE las
herramientas tecnoldgicas a la hora de elegir un producto son EXTREMADAMENTE y

MUY IMPORTANTES.
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Pregunta7: ¢Considera que el mercado en el pais es rentable para crear una
empresa de servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de maquinaria
pesada, que ofrezca; calidad, eficiencia y eficacia a las empresas privadas
especializadas en ingenieria civil?

TABLA DE TABULACION

Es rentable 64 67%
No es rentable 13 14%
Regular 13 14%
No se le aconsejo 6 6%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 26
. ¢ Considera que el mercado en el pais es rentable para crear una e mpresa de
servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de maquinaria pesada, que
ofrezca; calidad, eficiencia y eficacia a las empresas privadas especializadas en

ingenieria civil?

70
60
50 .
40 . -

30 -

20 7 -

10 7 a a -
Es rentable Noes rentable Regular Nosele

aconsejo

M Series1 64 13 13 6

Axis Title

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracién: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 66.67% de los mismos consideran QUE
SERIA RENTABLE crear una empresa que de los servicios de transporte de maquinaria
pesada.
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Pregunta 8: ¢En la actualidad usted puede solicitar informacion o pedir
cotizaciones, buscando empresas de servicios de transporte de carga pesada a
través de su teléfono celular?

TABLA DE TABULACION

Totalmente 3 3%
Parcialmente 5 5%
Muy Poco 20 21%
Imposible 68 71%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 27
¢, Enla actualidad usted puede solicitar informacion o pedir cotizaciones,

buscando empresas de servicios de transporte de carga pesada a través de su

teléfono celular?

M Totalmente M Parcialmente Muy Poco  ® Imposible

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 70.83% de los mismos dicen QUE se les

IMPOSIBLE pedir cotizaciones o buscar servicios que les oferta SERVIWLA a través

de su teléfono celular.
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Pregunta 9: ;Su empresa posee la cobertura de Internet para los puestos de trabajo

administrativos, y el personal telefonos inteligentes?

TABLA DE TABULACION

Totalmente 44 46%
Parcialmente 31 32%
Muy Poco 15 16%
Imposible 6 6%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 28
¢Suempresa posee la cobertura de Internet para los puestos de trabajo

administrativos, y el personal telefonos inteligentes?

6%

16%

M Totalmente
M Parcialmente
Muy Poco

B Imposible

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

La gran Mayoria de los encuestados con el 78.12% de los mismos dicen QUE Ila
cobertura del Internet en los puestos de trabajo es TOTALMENTE vy

PARCIALMENTE, lo que facilitaria mucho la gestion de SERVIWLA.
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Pregunta 10: ;Con que frecuencia utiliza los servicios logisticos para el transporte
de maquinaria pesada?

TABLA DE TABULACION

Mas de 4 veces al afio 6 6%
Entre 3y 4 veces por

afio 22 23%
Entre 1y 2 veces por

afo 50 52%
Menos de 1 vez al afio 18 19%
TOTAL 96 100%

GRAFICO No. 29
: ¢Con que frecuencia utiliza los servicios logisticos para el transporte de

maquinaria pesada?

50

Mas de 4 veces Entre3y4 Entrely?2 Menosde 1 vez
al afio veces por aio veces por aifo al afio

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

Mas de la mitad de los encuestados con el 52.08% de los mismos dicen QUE utilizan el

servicio logistico de transporte de maquinaria pesada entre 1 y 2 veces por afio.
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CAPITULO IV
IV.A.ELABORACION e IMPLEMENTACION DE LA

PROPUESTA

Para la elaboracion e implementacion del presente proyecto se requiere un analisis del

servicio propuesto:

IVV.A.1. Proceso de contratacion del servicio

Inicia una vez que el cliente toma la decision de contactarnos. El cliente realiza una
solicitud de oferta directamente desde la pagina electronica hacia el representante de
coordinacion logistica. El representante a su vez con experiencia y de una manera agil
procesa la oferta acorde a las caracteristicas del trabajo que requiera el cliente. El
representante entrega la oferta via web al director de coordinacion logistica para su

aprobacion.

Una vez aprobada la oferta el director envia la misma al correo electronico de contacto
del cliente. El cliente llega a un acuerdo de negociacién con el director a partir de la
oferta. Una vez revisada y aprobada por el cliente se procede a la firma del contrato con
la empresa y posterior se realiza una visita de campo para efectos de la ejecucion del

trabajo segun las caracteristicas del mismo.
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IV.A.2. Durante la visita de campo:

Se coordina la visita de campo en reunion con el director de coordinacion logistica para
determinaran los equipos que se desea trasladar desde un punto a otro. Se los ordena por
nombre de equipo, dimensiones, peso aproximado y la cantidad. Se reconocen
fisicamente los sitios que se designaran como: de enganche y desenganche. ElI namero
de sitios de enganche y desenganche se determinaran acorde al nimero de puntos de
coordinaciones logisticas que requiera el cliente. Cada punto es independiente del otro y

se lo coordinara de manera personalizada.

Se determinan las coordenadas x; y de los sitios de enganche y desenganche. Se
coordina con el cliente la cantidad de personal externo de apoyo que se necesitara para el

buen desarrollo del trabajo, en los sitios de enganche y desenganche.

Durante la visita de campo se indica si los sectores son idoneos 0 no idéneos para la
realizacion satisfactoria y sin riesgos para el personal y el medio ambiente. Si se
determina que los sectores son iddneos, se procede con la aprobacion del trabajo. En
caso de no ser asi, se le presentan diferentes opciones al cliente, para su posterior

aprobacion y ejecucion del trabajo.

IV.A.3. Durante la ejecucion del trabajo
Una vez ubicados los puntos y preparados los sitios, se coordina con los pilotos de las
aeronaves el material y personal de la empresa necesario para la ejecucion del trabajo

para el cliente.
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Se carga en la aeronave el material y personal de la empresa necesario para la ejecucion

deltrabajo de carga externa.

Durante el desarrollo de la operacion el director de coordinacion logistica, esta, desde el
momento en que se encienden los motores de la aeronave en el punto base, durante la
ejecucion del trabajo y hasta que la aeronave apaga motores de regreso en el punto base.

La atencion que brinda la empresa es totalmente personalizada y la coordinacion
logistica se ejecuta desde el momento mismo en que el cliente se contacta a través de el

sitio en web.

Una vez clarificado el proceso se continGia con la elaboracion del producto para lo cual

se estudian varias alternativas y se escoge la tecnologia a utilizar:

CUADRO No. 16

Sistema Web bajo lenguaje: PHP, JAVA, Flash, HTML propio, HTML5

PHP | JAVA | FLASH | HTML | HTMLS5
Conocimiento 30% |25 | 10 18 20 10
Portabilidad 20% 20 |20 10 20 20
Funcionalidad 20% |20 | 20 20 10 20
Escalabilidad 10% | 10 10 10 10 10
Costo licencias 20% | 20 | 20 10 20 20
TOTAL 95% | 80% | 68% 80% | 80%

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor
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La eleccidn del lenguaje de programacion para el sistema WEB bajo la matriz de peso

realizada es de PHP

CUADRO No. 17

Servicios WEB: TOMCAT, GLASFISH

TOMCAT | GLASFISH
Conocimiento 30% | 25 10
Portabilidad 20% 20 20
Funcionalidad 20% | 20 20
Escalabilidad 10% | 10 10
Costo licencias 20% | 20 20
TOTAL 95% 80%

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

La eleccion del Servidor WEB sera de APACHE TOMCAT bajo la matriz de peso
realizada
CUADRO No. 18

Para el sistema de Base de Datos: MySQL, POSTGRESS, SQLSERVER, ORACLE

MySQL | POSTGRESS | SQLSERVER | ORACLE | SYBASE

Conocimiento 30% | 25 10 20 5 5
Portabilidad 20% 20 20 20 20 20
Funcionalidad 20% | 20 20 20 20 20
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Escalabilidad 10% | 10 10 10 10 10

Costo licencias 20% | 20 20 5 0 10

TOTAL 95% 80% 75% 55% 65%

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

La eleccion de Gestor de Base de Datos para el sistema WEB bajo la matriz de peso
realizada es de MySQL Server. Para la administracion de contenidos basados en PHP
que es el lenguaje de programacion y MySQL el Gestor de Base de Datos que son las
herramientas que mejor se adapta a las condiciones de elaboracion del presente proyecto

estan los siguientes: Joomla, WordPress, BLOG:CMS, Drupal, Moodle.

CUADRO No.19
Gestor de Base de Datos para el sistema WEB

Joomla, WordPress, BLOG:CMS, Drupal, Moodle.

Joomla | WordPress | BLOG:CMS | Drupal | Moodle
Conocimiento 30% | 25 22 25 20 20
Portabilidad 20% 20 20 20 20 20
Funcionalidad 20% | 20 20 15 15 5
Escalabilidad 10% | 10 10 10 10 10
Costo licencias 20% | 20 20 20 20 20
TOTAL 95% 92% 90% 85% 75%

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor
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1V.B.

La eleccion del Administrador de contenidos para el sistema WEB bajo la matriz de
peso realizada es de Joomla. La construccion del sistema Web de administracion
logistica de SERVICIOS WLA con metodologia XP, y modelo de negocios MVC se ha
implementado de la siguiente manera:Pantallas del WEB y descripcion de los principales

Servicios.

IMPLEMENTACION

El presente proyecto se lo implementara en el siguiente dominio: www.serviwla.com

Se escogio el .com por ser el de mayor audiencia en internet y los servidores se contrato
a la empresa landl debido a su gran experiencia en el mercado en cuanto a servicios de
hosting se refiere con garantia de estar en el aire el 99.9% del tiempo y servicios de

mantenimiento basico.
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http://www.serviwla.com/

GRAFICO No. 30

PAGINA PRINCIPAL

C' [ logistica.nteligenciacolectiva.hostignition.com Q7 Qa =

SERVICIOS!

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracién: Autor

Los clientes que tengan la necesidad de contratar el servicio, nos podran encontrar de
una manera inmediata a traves del sitio web. En la pagina inicial podran conocer acerca
de la empresa, servicios, aeronaves, instalaciones, galeria de imagenes y videos, y

contacto directo con el representante de coordinacidn logistica de la empresa.
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GRAFICO No. 31

CONFIABILIDAD Y CALIDAD EN EL SERVICIO
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Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

El potencial cliente podra encontrar informacion respecto a los proyectos ya ejecutados
y clientes que han contratado el servicio de coordinacion logistica. El disefio de la
pagina web, es didactico, ilustrativo y facil de usar. En la seccion de clientes mostramos
los logotipos de las empresas que han contratado con nosotros. Buscamos confiabilidad

y mostramos calidad de servicio.
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GRAFICO No. 32

TRANSPORTE DE CARGAS

SERVICIDS

LOGISTICOS

Transporte de cargas

Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

En la pagina los usuarios podran encontrar el icono principal con la descripcion de
“cargas”, donde al hacer clic mostramos una resefia de lo que es el transporte de cargas,
los equipos que se emplean y todos los datos que las personas requieren respecto a la

labor principal.
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GRAFICO No. 33

SERVICIOS

g SERVICIOS

=LOGISTICOS

Servicios

Full RSS Feed u Follow Us l-.] Stumble Upon H"H On Facebook ‘ i On Myspace I ﬂ Linkedln

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracién: Autor

Se describe el servicio de transporte de cargas que la empresa realiza para sus clientes.
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GRAFICO No. 34

LA EMPRESA
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Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

Con el objetivo de lograr una fidelizacion y confianza de los clientes, nos presentamos
como una empresa de asesoramiento directo e inmediato a través de la plataforma web y
que ademas se cuenta con experiencia en campo Yy oficina para lograr un servicio

satisfactorio en la coordinacion logistica del transporte de carga de los clientes.
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GRAFICO No. 35

SERVISIO LOGISTICOS

Servicios Logisticos WLA
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Fuente: Investigacién Directa
Elaboracion: Autor

Como parte del proceso logistico de contratacion y contacto directo de los clientes con la

empresa. El cliente detalla los datos de contacto de su empresa y nos plantea el proceso

logistico que desea contratar con nosotros. De inmediato y en cualquier lugar del mundo,

el director de coordinacion logistica recibe el requerimiento desde su dispositivo

electrénico y procede con el desarrollo de una oferta para el cliente.
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IV.B.1.COMERCIALIZACION.

Las principales estrategias de comercializacion son las del BOCA a BOCA, que es con
lo que sea empezado a funcionar de manera adecuada, posteriormente se tiene
desarrolladas las estrategias digitales de comercializacion con mayor capital con el fin
de tener una mejor audiencia internacional, ya que los principales proyectos de
movimiento de maquinaria pesada se lo hace con empresas del exterior que una vez que
estan aca en el ecuador empiezan a buscar este tipo de servicio. Sin embargo se podria

obtener el contacto directo antes de que las empresas estén en el Ecuador.

IV.B.2. RESULTADOS INICIALES

Desde la Implementacion del Sistema Web y el trabajo en logistica de transporte de

magquinaria pesada hemos tenido los primeros resultados:

Desarrollo:

En el 2011 la empresa Hidro Equinoccio contacta mediante el dominio de la empresa
Inlanet el servicio de coordinacion de transporte aéreo de maquinaria pesada “WLA”. Lo
hace mediante su departamento de logistica. La tarea de este departamento fue contactar
con una empresa que tenga los equipos, helicopteros, personal y experiencia; para llevar

a cabo la transportacion aérea de su maquinaria de perforacion pesada.
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El departamento logistico de Hidro Equinoccio, busca el servicio a través de internet, lo
hace mediante el buscador “GOOGLE” y tipiando la siguiente descripcion: “servicio de
transporte aéreo de maquinaria pesada Ecuador”. Para lo cual el buscador da como
resultado y primera opcion: “SERVICIO DE COORDINACION LOGISTICA DE
TRANSPORTE AEREO DE MAQUINARIA PESADA WLA”. Al ingresar a la pagina
realizan la investigacion, primera evaluacion y finalmente toman la decision de
contactarnos mediante el sistema de “coordinacion logistica y contacto”. En el mismo
sistema ellos pueden ingresar los datos comerciales, detallar el problema logistico y
enviar de manera inmediata la informacion que llega a los ordenadores en tiempo real y

en cualquier lugar donde este.

El director del departamento de coordinacion logistica de la empresa recibe la
informacion directamente en su dispositivo electronico con acceso a internet. Revisa la

informacion detallada en el correo en la cual se indica que:

“Se solicita logistica, movilizacion y arrastre de traslado aéreo de Equipos de

Perforacion para el sector de Tortugo mediante helicopteros.”

Para atender dicha solicitud el director logistico de la empresa responde de manera
inmediata al prospecto de cliente que: el traslado de ese tipo de maquinaria lo podremos
atender con helicépteros de gran capacidad, propiedad del Ejército Ecuatoriano, ya que
son los unicos que pueden lograr el traslado de las maquinarias de perforacion en una
sola pieza. Se le indica también que estos helicopteros solo prestan servicios a

particulares para proyectos de interés nacional.
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Una vez que el cliente responde que se proceda, se solicita una oferta directamente desde
la pagina electrdnica a el representante de coordinacién logistica. El representante a su
vez con experiencia y de una manera gil procesa la oferta acorde a las caracteristicas

del trabajo que requiera el cliente.

El representante entrega la oferta via web al director de coordinacion logistica para su
aprobacion. Una vez aprobada la oferta el director envia la misma al correo electrénico
de contacto del cliente. El cliente llega a un acuerdo de negociacion con el director a
partir de la oferta. Una vez revisada y aprobada por el cliente se procede a la firma del
contrato con la empresa y posterior se realiza una visita de campo para efectos de la
ejecucion del trabajo seguln las caracteristicas del mismo. El cliente nos ha solicitado

una oferta para la transportacion de los siguientes equipos:

CUADRO No. 20

EQUIPOS
Dimensiones
Equipos Largo(m) | Ancho(m) | Alto(m) | Peso(tn)
LG-38 2.0 1.5 3,0 3,0
Bomba 15 0.6 1,2 05
Tuberia{grupo) 3,0 0,6 06 05
Acker |l 20 1,5 35 35
Bomba| 15 06 1,2 05
Tuberia{grupo) 3.0 0,6 0,6 05
Compresor Amarillo 15 1,0 1,6 15
Compresor Blanco 1.5 1,0 1,6 15
TOTAL 115

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor
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El cliente nos solicita una cotizaciébn con la estimacion de horas y costo de la
coordinacién tanto en campo como en oficina. Para lo cual se le envia una cotizacion

con los datos solicitados y condiciones de la misma. Mayor informacién ver Anexo No.2

CUADRO No. 21

COTIZACION
DESCRIPCION UNIDAD CANTIDAD PRECIO PRECIO
UNITARIO | TOTAL
Loglstica
Movilizacion aérea (Helicoptero) Hora 6,00 419787 2518722
Oficina
Coordinacion en Campo y oficina Global 1,00 2.000,00 2.000,00

Fuente: Investigacion Directa
Elaboracion: Autor

Una vez aprobada la oferta por el cliente en el sistema, se coordina la visita de campo en
reunion con el director de coordinacidon logistica para determinar fisicamente los

equipos que se desea trasladar desde un punto a otro.

e Sereconocen fisicamente los lugares de enganche y desenganche. EI nimero de
sitios de enganche y desenganche.

e Se determinan las coordenadas X; y de los sitios.

e Se coordina con el cliente la cantidad de personal externo de apoyo que se

necesitara para el buen desarrollo del trabajo.
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Durante la visita de campo se indica si los sectores son idoneos 0 no idéneos para la

realizacion satisfactoria y sin riesgos para el personal y el medio ambiente.

Una vez ubicados los puntos y preparados los sitios, se coordina con los pilotos de las
aeronaves el material y personal de la empresa necesario para la ejecucion del trabajo.
Se carga en la aeronave el material y personal en la fecha que fue coordinada la

ejecucion del trabajo de carga externa.

Durante el desarrollo de la operacion el director de coordinacion logistica, esta, desde el
momento en que se encienden los motores de la aeronave en el punto base, durante la

ejecucion del trabajo y hasta que la aeronave apaga motores de regreso en el punto base.

La atencion que se brinda es totalmente personalizada y la coordinacion logistica se

ejecuta desde el momento mismo en que el cliente se contactd a través del sitio en web.

En el contrato que se firma con el cliente se establece que se entregara el 75% de lo

cotizado al inicio y el 25% al término del traslado.

El valor total es de 27000usd.

El gasto en logistica es de 1000usd.

El gasto por el alquiler de 6 horas de helicoptero es de 18000usd. Cabe resaltar que la
empresa realiza un depoésito por el 100% del valor de horas helicoptero al Ejército
Ecuatoriano como garantia. Este valor se nos devuelve 15 dias después de la ejecucion

del trabajo.
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La utilidad por la realizacion de este contrato es de 8000usd.

Principales Problemas. Uno de los principales problemas ha sido el encarecimiento de
la logistica de maquinaria pesada mediante el transporte de helicéptero. Lo que ha
generado que mas empresas y personas empiecen a buscar una solucién en los
helicopteros estatales aumentando la competencia para SERVIWLA. Sin embargo por la
experiencia y las relaciones interpersonales se ha podido manejar de manera adecuada.

Solventando estos principales problemas, existe un Principal inconveniente que es por
parte de la Presidencia que mediante decreto los helicopteros no se puede prestar para
empresas particulares sino solas para empresas estatales que construyan el desarrollo de

la infraestructura del Ecuador.
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IV.C ESTIMACION DE COSTOS DE LA PROPUESTA

Situacion econdémica en el Ecuador

El Ecuador ha experimentado cierta estabilidad econdmica, debido principalmente al
incremento de los precios de exportacion del petrdleo y las inversiones en el sector de
hidrocarburos. Sin embargo, la estabilidad econdmica no dependerd Unicamente de que se
mantengan los factores antes mencionados, sino también de la aplicacion de medidas
econémicas complementarias que ayuden a fortalecer la situacion econdmica actual. De no
conseguirse una estabilidad monetaria, pueden existir eventos econdmicos que podrian
afectar la situacion financiera de la Compafiia, dichos eventos se reconoceran en los

estados financieros a medida que ocurran.

Resumen de principales politicas de contabilidad

Las politicas de contabilidad que sigue la Compafiia estan de acuerdo con principios de
contabilidad generalmente aceptados en el Ecuador, los cuales requieren que la gerencia
efectle ciertas estimaciones y utilice cierto supuestos, para determinar la evaluacion de
algunas de las partidas expuestas en los estados financieros; aun cuando pueden llegar a
diferir de su efecto final, la gerencia considera que las estimaciones y supuestos utilizados

fueron los adecuados en las circunstancias.

Los estados financieros han sido preparados de acuerdo con las NEC y principios de
contabilidad generalmente aceptados en el Ecuador. Las principales politicas de

contabilidad son las siguientes:

a) Inversiones temporales.- Estan registradas al costo que no exceden al valor de
mercado.
b) Inventarios.- Estan valorados al costo promedio, los cuales no exceden el valor de

mercado, excepto importaciones en transito que estan al costo de adquisicion.
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C) Maquinaria, mobiliario y equipo.- Estd registrado al costo historico. Las
provisiones para depreciacion se cargan a los resultados del afio y se calcula bajo el
método de linea recta y las tasas de depreciacion estan basadas en los porcentajes

establecidos en la Ley de Régimen Tributario Interno.

Método de linea recta: En el método de depreciacion en linea recta se supone que el
activo se desgasta por igual durante cada periodo contable. Este método se usa con
frecuencia por ser sencillo y facil de calcular. EL método de la linea recta se basa en el

ntmero de afios de vida Gtil del activo, de acuerdo con la formula: 32

Costo —Valor _de_desecho = Monto de la depreciacién para cada afio de

Afos _de_Vida _Util vida del activo o gasto de depreciacién anual

d) Cargos diferidos.- Corresponden a costos de edicion, los cuales estan registrados al
costo. Los costos de edicidn son amortizados por el método de linea recta en un periodo de

tres afos.

e) Provisiones.- Se reconoce una provision solo cuando la Compafia tiene una
obligacién presente como resultado de un evento pasado y es probable que se requieran
recursos para cancelar la obligacion y se puede hacer un estimado confiable del monto de

la obligacion.

1j)] Reconocimiento de ingresos.- Los ingresos se reconocen cuando es probable que
los beneficios econdmicos asociados a la transaccidn, fluyan a la empresa y el monto de
ingreso puede ser medido confiablemente. Las ventas son reconocidas netas posterior a las
devoluciones y descuentos, cuando se ha entregado el bieny se ha transferido los ingresos

y beneficios inherentes.

9) Registros contables y unidad monetaria.- Los registros contables de la Compafiia
se llevanen Dolares de EE.UU., que es la moneda de curso legal adoptada en el Ecuador, a
partir delafio 2000.

%8 ESCUELA POLITECNICA NA CIONAL. “Direccion Financiera”, Pag. 56, Ed. EPN. Quito, 2004
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Inversiones

Las Inversiones son aplicaciones que las personas naturales o juridicas dan a sus fondos,
tanto propios como ajenos, y que se realiza con el animo de obtener una rentabilidad o
beneficio futuro, y estas se las realiza en: Activos Fijos, Activos Diferidos y Capital de

Trabajo.

ACTIVOS FIJOS: Conjunto de elementos patrimoniales adscritos a la sociedad de forma
imprescindible para la propia actividad de la misma, se denominan también activos

intangibles.

ACTIVOS DIFERIDOS: Esta integrado por valores cuya rentabilidad esta condicionada
generalmente, por el transcurso del tiempo, es le caso de inversiones realizadas por el
negocio y que un lapso se convertiran en gastos. Asi, se pueden mencionar los gastos de
instalaciones, las primas de seguro, patentes de inversion, marcas, de disefios comerciales o

industriales, asistencia técnica.

CAPITAL DE TRABAJO: Son aquellos que la empresa necesita para operar en un
periodo de explotacién.

Se puede decir que una empresa tiene un capital neto de trabajo cuando sus activos
corrientes son mayores que sus pasivos a corto plazo, esto conlleva a que si una
organizacion empresarial desea empezar alguna operacion comercial o de produccion debe

manejar un minimo de capital de trabajo que dependera de la actividad a emprender.

El Capital de trabajo se sustenta en la medida en la que se pueda hacer un buen manejo
sobre el nivel de liquidez, ya que mientras mas amplio sea el margen entre los activos
corrientes que posee la organizacidén y que sus pasivos circulantes mayor sera la capacidad
de cubrir las obligaciones a corto plazo; el capital de trabajo permitira financiar la primera

produccion antes de recibir ingresos.
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Inversién total.

La inversidn estad dada por los activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo, para el
inicio de las operaciones del nuevo afio en Activos Fijos: 59.739,46USD, en Activos
Diferidos: 2.155,00USD, vy, en Capital de Trabajo: 125.862,89 USD, por lo tanto la
inversion total del proyecto es de 187.769,59 USD, la misma que se encuentra financiada
por recursos propios y de terceros, para el inicio de operaciones del nuevo afio de la
empresa. Esta inversion total se entiende como los recursos Tangibles, Intangibles,
Financieros y Humanos que requiere la empresa SERVIWLA para poder operar
normalmente en el tiempo de un afio.

CUADRO No. 20

INVERSION TOTAL.

INVERSION TOTAL
Activo Fijo 59.751,70
Activo Diferido 2.155,00
Capital de Trabajo 125.862,89
TOTAL 187.769,59

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

Inversion en activos fijos o tangibles.

CUADRO No. 21
INVERSION FIJA.

COSTO TOTAL USD.
Adecuaciones 4.998,00
Maquinaria y Equipo 36.837,30
UTENSILLOS Y ACCESORIOS 1178,202
Equipos de Computacion 6.783,00
Equipos de Oficina 7282,8
Muebles y Enseres 2.672,40
TOTAL ACTIVOS FIJOS 59.751,70

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor
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Adecuaciones.

CUADRO No. 22
ADECUACIONES.

CONCEPTO |UNIDAD|CANTIDAD m cuadrados|V.UNITARIO |V. TOTAL
Oficina M? 70,00 50,00 3.500,00
Materiales varios M? 70,00 20,00| 1.400,00
SUBTOTAL 4.900,00
2% Imprevistos 98,00
TOTAL 4.998,00
FUENTE: Investigacién Propia.

ELABORADO POR: Autor
Maquinaria y equipo.
CUADRO No. 23
MAQUINARIA'Y EQUIPO
CONCEPTO MEDIDA | CANTIDAD . V. TOTAL
UNITARIO
Camioneta Chevrolet | Unidad 1 34.990,00 34.990,00
Luv - Diesel DMAX
Pantalla Digital Unidad 1 1125 1.125,00
SUBTOTAL 36.115,00
2% Imprevistos
722,30
TOTAL 36.837,30

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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Utensilios y Accesorios.

CUADRO No. 24
UTENSILIOS Y ACCESORIOS

CONCEPTO MEDIDA | CANTIDAD V. V.
UNITARIO | TOTAL
Taladros de percusion hasta 1/2 | Unidad 1 427,60 427,60
HP
Taladro inalambrico Broca 3/8 Unidad 1 205,50 205,50
Multimetro Unidad 2 50,00 100,00
Juego de herramientas Unidad 2 40,00 80,00
Ranflas metalicas Unidad 2 100,00 200,00
Aspiradoras de auto Unidad 1 120,00 120,00
Basureros Grandes Unidad 2 10,00 20,00
Escobas Unidad 2 1,00 2,00
SUBTOTAL 1155,10
2% Imprevistos 23,10
TOTAL 1178,20
FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor
Equipos de computacion.
CUADRO No. 25 )
EQUIPOS DE COMPUTACION
CONCEPTO |MEDIDA|CANTIDAD|V.UNITARIO|V.TOTAL

Computadora | Unidad 4 1250,00| 5.000,00

Servidor Unidad 1 1550,00( 1.550,00

Impresora Unidad 1 100,00 100,00

SUBTOTAL 6.650,00

2% Imprevistos 133,00

TOTAL 6.783,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.
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Equipos de Oficina.

CUADRO No. 26

EQUIPOS DE OFICINA

CONCEPTO MEDIDA| CANTIDAD|V.UNITARIO|V. TOTAL
Teléfono Unidad 4 30,00 120,00
Central Telefénica | Unidad 4 1.700,00| 6.800,00
Fax Unidad 1 100,00 100,00
Calculadora Unidad 4 15,00 60,00
Papelera Unidad 4 8,00 32,00
Basurero Unidad 4 2,00 8,00
Grapadora Unidad 4 2,00 8,00
Perforadora Unidad 4 3,00 12,00
SUBTOTAL 7140,00
2% Imprevistos 142,80
TOTAL 7282,80
FUENTE: Investigacion Propia.

ELABORADO POR: Autor.

Muebles y Enseres.

CUADRO No. 27
MUEBLES Y ENSERES
CONCEPTO | MEDIDA | CANTIDAD V. V. TOTAL
UNITARIO

Escritorio Unidad 230,00 1.150,00
Silla giratoria Unidad 65,00 325,00
Sillas Unidad 15 18,00 270,00
Archivador Unidad 4 120,00 480,00
SUBTOTAL 2.225,00
2% 44,50
Imprevistos
TOTAL 2.269,50

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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INVERSION EN ACTIVOS DIFERIDOS O INTANGIBLES

Las inversiones en activos diferidos o intangibles estan representadas por aquellas cuyos
beneficios se obtendran en varios periodos. Este grupo tienen las caracteristicas de que
incluye valores intangibles, es decir esta integrado por valores cuya recuperabilidad esta
condicionada generalmente por el transcurso del tiempo, es el caso de inversiones

realizadas por el negocio y que en lapso de tiempo se convertiran en gastos.

Dentro de este grupo se encuentran comprendidos los gastos de organizacion atendidos
anticipadamente y que se armonizan o difieren en varias anualidades. Los fondos para
atender la amortizacion de bonos, las reclamaciones tributarias, las cuentas incobrables que
se deban amortizarse en varias anualidades y los depésitos de garantia, son cuentas del

activo diferido, entre otras.

CUADRO No. 28
INVERSIONES EN ACTIVOS DIFERIDOS

CONCEPTO VALOR TOTAL
USD.
Gasto puesta en marcha 450,00
Gasto de Organizacion 1.460,00
Gasto de patentes 245,00
TOTAL DE ACTIVOS
DIFERIDOS 2.155,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.

GASTOS DE PUESTA EN MARCHA.

Denominada también etapa de prueba, consiste en el conjunto de actividades necesarias
para determinar las deficiencias, defectos e imperfecciones de la instalacion de la
infraestructura de produccién, a fin de realizar las correcciones del caso y poner la

empresa, para el inicio de su produccion normal.
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Para empezar el funcionamiento de la empresa SERVIWLA es necesario realizar
inversiones que en un principios constituyen desembolsos que se deben asumir antes de
percibir ingresos de esta manera se transforman en gastos que se incurre hasta que la planta

alcance su funcionamiento adecuado.

Todos estos rubros estan constituidos como capacitacion al personal de la empresa y la

utilizacién de medios informaticos y electrénicos, que facilitara la modernizacion de la

Empresa.

CUADRO No. 29
GASTOS DE PUESTA EN MARCHA

CONCEPTO COSTO USD.
Capacitacion al personal 450,00
TOTAL 450,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.

GASTOS DE ORGANIZACION.

Constituyen los gastos en que se incurre para la constitucion de la compafiia, rubros que se
deben cancelar por conceptos de tramites legales, estos comprenden honorarios de

abogado, notarias, inscripciones en las instituciones publicas y privadas respectivamente.

CUADRO No. 30
GASTOS DE ORGANIZACION

CONCEPTO COSTO USD.
Honorarios de abogado 600,00
Notario 200,00
Inscripcién Registro Mercantil 60,00
Publicacién Registro Oficial 600,00
TOTAL 1460,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.
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GASTOS DE PATENTES.

Para el funcionamiento de la planta es necesario obtener permisos municipales que

permitan el funcionamiento.

CUADRO No. 31
GASTOS DE PATENTES

CONCEPTO COSTO USD.
Permiso Municipal 220,00
Derechos de patente 25,00
TOTAL 245,00

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor.

Capital de Trabajo.

El Capital de Trabajo esta presentado por el capital adicional, distinto de la inversion en
activo fijo y diferido, con que hay que contar para que empiece a funcionar una empresa,

es decir hay que financiar la primera produccion antes de recibir ingresos.

Por lo tanto, el Capital de Trabajo esta dado por los recursos que la empresa necesita para
operar en un periodo de explotacion determinado. Para tomar en consideracién el calculo
del Capital de Trabajo enrelacion a esta empresa es necesario considerar el periodo inicial
de produccidén de servicios de movilizacion logistica para el afio, en relacion a lo realizado
el periodo inmediatamente anterior, de acuerdo a las condiciones de venta y pago.

El capital de trabajo se encuentra formado por los siguientes rubros:

Costos de produccion:

e Materiales Directos - Logistica.- Son aquella que intervienen en el proceso de

servicio logistico y terminan formando parte del servicio final.
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e Mano de Obra Directa,- Se refiere al costo de la mano de obra de los trabajadores
que participan en la transformacioén de los materiales en productos utilizando sus

manos, herramientas y equipos.

Costos Indirectos de Fabricacion:

e Mano de Obra indirecta.- Estd dado por aquellos trabajadores que apoyan los
procesos productivos en actividades de supervision, vigilancia, limpieza,
mantenimiento.

e Materiales Indirectos.- Son aquellos que participan en el proceso productivo, pero
que no llegan a constituir parte integrante del producto terminado.

e Suministros y Servicios.- Corresponde a gastos por concepto de agua, energia

eléctrica, asistencia técnica, seguro y repuesto de maquinaria y equipos.

Gastos Operacionales:

e Gastos Administrativos.- Comprenden todos los desembolsos en que se incurre,
como pagos correspondientes al personal administrativo, adquisicion de materiales
de oficina, etc.

e Gastos Ventas.- Comprende todos los gastos que implica las operaciones logisticas
del departamento de comercio exterior como sueldos, promocién y publicidad,

telefono, materiales de oficina, gastos de representacion.

La determinacion del Capital de Trabajo se describe a continuacion:
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CUADRO No. 32
CAPITAL DE TRABAJO.

CONCEPTO VALOR MENSUAL USD.
COSTOS DIRECTOS
Materiales Directos 120.360,00
Mano de Obra Directa 787,28
TOTAL 121.147,28
COSTOS INDIRECTOS
Mano de Obra Indirecta 847,84
Insumos 348,50
Mantenimiento 58,04
Gastos Administrativos 2.384,80
Gasto de Ventas 1003,19
Seguro 73,23
TOTAL 4.715,61
TOTAL CAPITAL DE TRABAJO 125.862,89

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

Financiamiento.
Se refiere al conjunto de acciones, tramites y demas actividades destinadas a la obtencion
de los fondos necesarios para financiar la inversion; por lo general se refiere a la obtencién

de préstamos

La estructura de las fuentes de financiamiento esta dada por recursos propios y de terceros,

los mismos que permiten financiar las operaciones para el funcionamiento de la empresa.

Estructura del financiamiento.

El proyecto se encuentra financiado con el 26,89% con recursos propios y el 73,11%

restante por un préstamo a través de los fondos de la Corporacion Financiera Nacional.
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CUADRO No. 33

ESTADO DE FUENTES Y DE USOS.

RECURSOS RECURSOS
: VALOR % INV. PROPIOS TERCEROS
INVERSION
USD. TOTAL % VALORES % VALORES
Activos Fijos 59.751,70 31,82% | 23,97% | 45.000,00 7,86% 14.751,70
Activos Diferidos 2.155,00 1,15% 0,27% 500,00 0,88% 1.655,00
Capital de 125.862,89 67,03% | 2,66% 5.000,00| 64,37% 120.862,89
Trabajo
Inversion Total 187.769,59 100,00% | 26,89% | 50.500,00| 73,11% | 137.269,59
FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor
Tabla de Amortizacion del Préstamo.
Las condiciones del crédito son:
1. Monto 137.269,59
2. Interés 5,83% semestral
ifinal = (1+ finiciar)' - 1
3. Plazo 10 afos
4. Periodo de pago Semestral = 20 periodos

5. Forma de amortizacion

Dividendo Constante

Amortizacion Dividendo Constante

Una vez conocido el tipo semestral, pasamos a calcular el valor de Ao (valor actual de

una renta unitaria, pospagable, de 20 semestres de duracién, con un tipo de interés
semestral del 5,83%)
Ao=(1-@+iN")Vi
luego, Ao = (1 - (1 + 0,0583)%)/ 0,0583

luego,

Ao =
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A continuacion se calcula el valor de la cuota constante

luego, M =137.269,59 /11,63

luego, M= 11.803,21

Por lo tanto, la cuota constante semestral se elevaa 11.803,21 ddélares

CUADRO No. 34

TABLA DE AMORTIZACION

PERIODO| AMORTIZACION | INTERES | DIVIDENDO| SALDO
0 137.269,59
1 3.800,32| 8.002,89| 11.803,21|133.469,27
2 4.021,88| 7.781,33| 11.803,21|129.447,40
3 4.256,35| 7.546,85| 11.803,21|125.191,04
4 4.504,50| 7.298,70| 11.803,21|120.686,54
5 4.767,12| 7.036,09| 11.803,21|115.919,42
6 5.045,04| 6.758,16| 11.803,21|110.874,38
7 5.339,17| 6.464,03| 11.803,21|105.535,21
8 5.650,45| 6.152,76| 11.803,21| 99.884,76
9 5.979,87| 5.823,33| 11.803,21| 93.904,89
10 6.328,50| 5.474,70| 11.803,21| 87.576,39
11 6.697,46| 5.105,75| 11.803,21| 80.878,94
12 7.087,92| 4.715,28| 11.803,21| 73.791,02
13 7.501,15| 4.302,05| 11.803,21| 66.289,86
14 7.938,47| 3.864,73| 11.803,21| 58.351,39
15 8.401,29| 3.401,92| 11.803,21| 49.950,11
16 8.891,09| 2.912,12| 11.803,21| 41.059,02
17 9.409,44| 2.393,76| 11.803,21| 31.649,57
18 9.958,02| 1.845,19| 11.803,21| 21.691,56
19 10.538,58| 1.264,63| 11.803,21| 11.152,98
20 11.152,98 650,22 11.803,21 0,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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Presupuesto De Costos

Es la suma de todos los elementos que se utilizan en la elaboracion de los producto, es
decir todos los gastos invertidos por la empresa en el proceso de produccidén de servicios
de movilizacién logistica.

Este rubro es importante porque se encuentra en relacién directa con el valor del precio
final, por lo que con una mayor eficiencia de produccion y minimizando los desperdicios
se obtendra un costo de produccién menor, que sera competitivo.

Por su naturaleza existen dos tipos de costos: Fijos y Variables.

Costos variables.

Es aquel costo que tiene relacion directa con el volumen de produccion, es decir si se

incrementa la produccion este tipo de costos se incrementan.

Dentro de la naturaleza de los costos variables tenemos los siguientes:

a.- Materiales Directos Logistica.

Son aquellos materiales que forman parte del proceso productivo, asi tenemos el siguiente

rubro que corresponde a la cantidad de 1.444.320,00 USD, anuales.

180



CUADRO No. 35
MATERIALES DIRECTOS.

CONCEPTO Costo por | Cantidad Valor Anual
unidad por mes |Valor Mensual
Logistica ( 21.600,00 5 108.000,00(1.296.000,00

Movilizacién - area
helicoptero)

Oficina 2.000,00 5 10.000,00| 120.000,00
Subtotal 108.000,00| 1.416.000,00
2% Imprevistos 2.160,00 28.320,00
Total Insumos 110.160,00{ 1.444.320,00

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor

Semanal| Mensual | TOTAL ANO
Numero de Trabajos de Logistica 1 5 60

Precio unitario promedio hora/ helicoptero | 3600

Precio unitario promedio 6 horas / helicoptero | 21600

c.- Mano de Obra Directa.

Esta constituido por aquellos trabajadores que participan en el transporte de los productos

finales utilizando herramientas y equipos.
La mano de obra directa para esta empresa se encuentra determinada por el requerimiento

del personal que participa en el proceso productivo, ese rubro es 13.113,71 USD, anuales.

Para mayor informacidn, ver Anexo No. 3 “Nomina”
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CUADRO No. 36

MANO DE OBRA DIRECTA.

DETALLE Pago mensual (2 VALOR ANUAL
empleados)

Técnico Soporte de 771,84 9.262,11
Software y Hardware
Subtotal 9.262,11
2% Imprevistos

185,24
Total 9.447,35

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.

d.- Insumos.

En el proyecto son indispensables los insumos para apoyar los procesos de produccion de

servicios de movilizacion logistica, como: agua potable, energia eléctrica, teléfono, el

monto que implica este rubro es de 4.182,00 USD, anuales.

CUADRO No. 37

INSUMOS.

CONCEPTO|MEDIDA| CANTIDAD CANTIDAD COSTO COSTO

SEMESTRAL ANUAL SEMESTRAL | ANUAL
Agua m* 360 720 450,00 900,00
potable
Luz Eléctrica | Kilowatts 1.500 3.000 850,00 1.700,00
Teléfono Minutos 3.000 6.000 750,00 1.500,00
Internet kb 7.200 14.400 132,00 264,00
SUBTOTAL 2.050,00| 4.100,00
2% 41,00
Imprevistos 82,00
TOTAL 2.091,00 4.182,00

FUENTE: Investigacién Propia.

ELABORADO POR: Autor
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Costos fijos.

Son aquellos que no guardan con el volumen de ventas, su monto total permanece

constante a través del periodo, es decir venda o no la empresa se tendra que incurrir en esos

costos.

a.- Mano de Obra Indirecta.

Esta dada por aquellos trabajadores que apoyan los procesos productivos en actividades de

supervision, vigilancia, limpieza, mantenimiento. El rubro de mano indirecta es de
10.174,07 USD, anuales.

CUADRO No. 38

MANO DE OBRA INDIRECTA.

DETALLE VALOR VALOR VALOR ANUAL
MENSUAL SEMESTRAL

Director 831,22 4.987,29 9.974,58
Coordinador
Logistico
Subtotal 9.974,58
2% Imprevistos

199,49
TOTAL 10.174,07

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor

b.- Reparaciony Mantenimiento.

Este valor esta dado en funcion de los activos fijos que dispone la empresa.
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CUADRO No. 39
REPARACION Y MANTENIMIENTO

CONCEPTO INVERSION PORCENTAJE VALOR VALOR
TOTAL ANUAL SEMESTRAL ANUAL

Adecuaciones 4.998,00 2% 49,98 99,96
Maquinaria y Equipo 36.837,30 1% 184,19 368,37
UTENSILLOS Y 1.178,20 4% 23,56 47,13
ACCESORIOS
Equipos de 6.783,00 1% 33,92 67,83
Computacion
Equipos de Oficina 7.282,80 1% 36,41 72,83
Muebles y Enseres 2.672,40 1% 13,36 26,72
Subtotal 682,84
2% Imprevistos 13,66
TOTAL 696,50

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor

C.- Seguros.

El bienestar y la garantia de la inversién en activos fijos son medidas que se deben tomar

con la contratacién de seguros para prevenir siniestros, de una manera se garantiza la

actividad de produccion de servicios de movilizacion logistica de la empresa SERVIWLA.

CUADRO No. 40

SEGUROS.
CONCEPTO VALOR % SEGURO SEGURO ANUAL
INICIAL SEMESTRAL
Adecuaciones 4.998,00 [0,25% 6,25 12,50
Maquinaria y Equipo | 36.837,30 |2,00% 368,37
736,75
UTENSILLOS Y 1.178,20 |0,25% 1,47 2,95
ACCESORIOS
Equipos de 6.783,00 |1,50% 50,87 101,75
Computacién
Equipos de Oficina 7.282,80 |0,25% 9,10 18,21
Muebles y Enseres 2672,40 |0,25% 3,34 6,68
TOTAL 439,41 878,82

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.
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d.- Depreciacion.

Estimacion del desgaste o pérdida del valor que sufre un activo fijo por su utilizaciénen la
actividad productiva, por el paso del tiempo o por la aparicion de métodos de produccién

mas eficientes.

La Depreciacion no implica una salida de dinero efectivo de la empresa ya que es una
cuenta de reserva para dar de baja un activo fijo y poder ser substituido por otro cuando

haya cumplido la vida Util.

CUADRO No. 41
DEPRECIACION DE LOS ACTIVOS FIJOS.

CONCEPTO 4.998,00 % VIDA DEPRECIACION
UTIL ANUAL

Adecuaciones 4.998,00| 5,00% 20 249,90
Maquinaria y Equipo 36.837,30(10,00% 10 3.683,73
UTENSILLOS Y 1.178,20|10,00% 10 117,82
ACCESORIOS

Equipos de Computacion 6.783,00( 33,33% 3 2.260,77
Equipos de Oficina 7.282,80(10,00% 10 728,28
Muebles y Enseres 2.672,40|10,00% 10 267,24
TOTAL 7.307,74

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

e.- Amortizacion.

Es la pérdida de valor de un activo financiero por medio de su pago, es aplicable para los
activos diferidos, es decir los activos intangibles que constituyen parte integrante del
proyecto. Por lo tanto consiste en ir dando de baja al activo diferido de acuerdo a la norma
de contabilidad.
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CUADRO No. 42
AMORTIZACION.

DESCRIPCION|COSTO|PORCENTAJE|ANOS| VALOR ANUAL
Gasto puesta

en marcha 450,00 20% 5 90
Gasto de

Organizacion | 1460,00 20% 5 292
Gasto de

patentes 245,00 20% 5 49
TOTAL 431,00

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

Gastos administrativos.

Se encuentran constituidos por aquellos rubros que se deben incurrir para el
funcionamiento de las actividades administrativas globales de una empresa, es decir la

operacion general de la empresa.

CUADRO No. 43

GASTOS ADMINISTRATIVOS.

GASTOS VALOR VALOR VALOR
PERSONALES CANTIDAD| MENSUAL SEMESTRAL ANUAL
Gerente General 1 1.543,69 9.262,11 18.524,22

Secretaria -

Contadora 1 534,35 3.206,12 6.412,23
TOTAL PERSONAL 12.468,23 24.936,45
Arriendo Unidad 250 1.500,00 3.000,00
Suministros de

Oficina 1 set 10 60,00 120,00
Total Suministros

de oficina 61,20 120,00
Subtotal gastos 28.056,45
2% Imprevistos 1,20 561,13
TOTAL 12.529,43 28.617,58

FUENTE: Investigacion Propia.

ELABORADO POR: Autor
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Gastos de ventas.

Son aquellos desembolsos relacionados con la logistica de las ventas, tanto la publicidad y

propaganda necesarias para la venta y produccion de servicios de movilizacién logistica.

CUADRO No. 44

GASTOS DE VENTAS.

VALOR VALOR VALOR
GASTOS CANTIDAD|  \ENSUAL | SEMESTRAL | ANUAL
GASTOS
PERSONALES
Relacionador
Logistico 1 442,19 2.653,16 5.306,31
Total Personal
GASTOS
GENERALES
Promocion 1 set 350,00 2.100,00 4.200,00
Propaganda 1 set 200,00 1.200,00 2.400,00
Subtotal 3.300,00 6.600,00
2% Imprevistos 66,00 132,00
Total Gastos
Generales 6.732,00
TOTAL COSTO
VENTAS 3.366,00 12.038,31

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

Gastos financie ros.

Son los gastos que se deben incurrir por el préstamo adquirido por medio de la

Corporacion Financiera Nacional, es decir son los intereses que se han generado por esta

operacion como resultado del financiamiento.
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CUADRO No. 45
GASTOS FINANCIEROS

PERIODO INTERES

0

1 8.002,89
2 7.781,33
3 7.546,85
4 7.298,70
5 7.036,09
6 6.758,16
7 6.464,03
8 6.152,76
9 5.823,33
10 5.474,70
11 5.105,75
12 4.715,28
13 4.302,05
14 3.864,73
15 3.401,92
16 291212
17 2.393,76
18 1.845,19
19 1.264,63
20 650,22

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor

La determinacidn del costo estad dada por la operacion matematica de dividir el costo total
para el nimero de unidades producidas en un periodo, en este caso durante la produccion
de servicios de movilizacion logistica anual. Los Costos Totales establecidos para el afio se

detallan a continuacion.
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CUADRO No. 46
COSTOS DE PRODUCCION ANUALES.

RUBROS COSTOS
FIJOS |VARIABLES

Materiales Directos 1.444.320,00
Mano de Obra Directa 9.447,35
Mano de Obra Indirecta 10.174,07
Insumos 4.182,00
Reparacion y Mantenimiento 696,50
Seguros 878,82
Depreciacion 7.307,74
Amortizacién 431
Subtotales 19.488,14|1.457.949,35
Total de Costo de Produccion 1.477.437,49
Gastos Administrativos 28.617,58
Gastos Financieros 15.784,22
Gastos de Ventas 12.038,31
Subtotales 56.440,11
Costo Total 1.533.877,59
Numero de movilizacién logistica 60
Costo movilizacién logistica 25.564,63

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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CUADRO No. 47
PROYECCION COSTOS DE PRODUCCION ANUALES.

COSTOS DE CAPACITACION PROYECTADOS PARA LOS 10 ANOS DE VIDA UTIL DEL PROYECTO

ANO: 2.013 - 2.022

RUBROS ANOS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Materiales Directos 1.444.320,00( 1.574.308,80| 1.715.996,59| 1.870.436,29| 2.038.775,55( 2.222.265,35| 2.422.269,23| 2.640.273,46| 2.877.898,07( 3.136.908,90
Mano de Obra
Directa 9.447,35 10.297,61 11.224,40 12.234,60 13.335,71 14.535,92 15.844,16 17.270,13 18.824,44 20.518,64
Insumos 4.182,00 4.558,38 4.968,63 5.415,81 5.903,23 6.434,53 7.013,63 7.644,86 8.332,90 9.082,86
VARIABLES 1.457.949,35| 1.589.164,79| 1.732.189,63| 1.888.086,69| 2.058.014,49( 2.243.235,80| 2.445.127,02| 2.665.188,45| 2.905.055,41( 3.166.510,40
Mano de Obra
Indirecta 10.174,07 11.089,74 12.087,81 13.175,72 14.361,53 15.654,07 17.062,94 18.598,60 20.272,47 22.097,00
Reparacion y
Mantenimiento 696,50 759,18 827,51 901,99 983,17 1.071,65 1.168,10 1.273,23 1.387,82 1.512,72
Seguros 878,82 957,91 1.044,13 1.138,10 1.240,53 1.352,17 1.473,87 1.606,52 1.751,10 1.908,70
Depreciacion 7.307,74 7.307,74 7.307,74 5.046,97 5.046,97 5.046,97 5.046,97 5.046,97 5.046,97 5.046,97
Amortizacion 431 431 431 431 431
FIJOS 19.488,14 20.545,58 21.698,20 20.693,77 22.063,19 23.124,86 24.751,88 26.525,32 28.458,37 30.565,39
Total Costo de
Produccién 1.477.437,49( 1.609.710,37( 1.753.887,82| 1.908.780,46| 2.080.077,69| 2.266.360,66| 2.469.878,90| 2.691.713,77| 2.933.513,78| 3.197.075,79
Gasto
Administrativo 28.617,58 31.193,16 34.000,55 37.060,59 40.396,05 44.031,69 47.994,54 52.314,05 57.022,32 62.154,33
Gasto de Ventas 12038,31 13.121,76 14.302,72 15.589,96 16.993,06 18.522,43 20.189,45 22.006,50 23.987,09 26.145,92
Gasto Financiero 15.784,22 14.845,55 13.794,25 12.616,79 11.298,04 9.821,03 8.166,79 6.314,03 4.238,95 1.914,85
Total gastos 56.440,11 59.160,47 62.097,51 65.267,35 68.687,14 72.375,16 76.350,78 80.634,59 85.248,35 90.215,11
Costo total 1.533.877,59| 1.668.870,85( 1.815.985,33| 1.974.047,81| 2.148.764,83| 2.338.735,82| 2.546.229,68| 2.772.348,36| 3.018.762,14| 3.287.290,90
Namer
muovitlaizoagi%n logistica 60,00 65,00 70,00 76,00 82,00 89,00 97,00 105,00 114,00 124,00
Costo movilizacion
logistica 25.564,63 27.865,44 30.373,33 33.106,93 36.086,56 39.334,35 42.874,44 46.733,14 50.939,12 55.523,64

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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PROYECCION DE INGRESOS Y EGRESOS DE LA EMPRESA

PRESUPUESTO DE INGRESOS.

Es la planificacién de la empresa en proyeccion al comportamiento en diez afios
del flujo de efectivo, por concepto de las ventas, es decir que los ingresos son

provenientes de la venta de servicios de movilizacion logistica.

El presupuesto tomarad como base la demanda total del producto a satisfacer en el
estudio de mercado, teniendo muy en cuenta como limitante, la maxima capacidad
de produccién, de esta manera los datos se encuentran planificados en base a la

produccion y el volumen de ventas.

INGRESOS POR VENTAS: Los ingresos estdn dados por las operaciones que
realiza la empresa en la venta de produccidn de servicios de movilizacion logistica
de los productos de sus diferentes lineas de produccion, esto es cuantificable en un

periodo de tiempo, esta relacionado directamente con el volumen de ventas.
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CUADRO No. 48

PRESUPUESTO DE INGRESOS PROYECTADO

ANOS: 2013 - 2022

ANOS

VENTAS 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Numero de
movilizacion
logistica 60 65 70 76 82 89 97 105 114 124
Precio de
venta de
curso por
estudiantes 30.677,55 33.438,53 36.448,00 39.728,32 43.303,87 47.201,22 51.449,33 56.079,76 61.126,94 66.628,37
Total
Ingresos 1.840.653,11| 2.173.504,55 | 2.551.359,96 | 3.019.352,27 | 3.550.917,18 | 4.200.908,24 | 4.990.584,59 | 5.888.375,32 | 6.968.471,59 | 8.261.917,73

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor
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ESTADO DE RESULTADO.

Es el documento contable que corresponde al andlisis o al detalle de las cifras y
datos provenientes del ejercicio econdmico de la empresa durante un periodo
determinado. Este instrumento contable permite determinar la utilidad neta del
ejercicio econdmico de la empresa, asi como también los sueldos y utilidades de
los trabajadores, y los impuestos establecidos por la ley tributaria que debe

cumplir la organizacion.*®

39 WESTON, BRIGHAM, “Direccion Financiera”, Pag. 55, Ed. Mc Graw Hill, Bogota, 2003
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CUADRO No. 49

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

ANOS: 2013 - 2022

EN DOLARES

RUBROS ANOS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Ingresos 1.840.653,11 | 2.173.504,55| 2.551.359,96 | 3.019.352,27 | 3.550.917,18| 4.200.908,24 | 4.990.584,59 | 5.888.375,32 | 6.968.471,59| 8.261.917,73
- Costo de Produccion| 1.477.437,49 | 1.609.710,37 | 1.753.887,82 | 1.908.780,46 | 2.080.077,69 | 2.266.360,66 | 2.469.878,90| 2.691.713,77 | 2.933.513,78| 3.197.075,79
= UTILIDAD BRUTA 363.215,63 563.794,18 797.472,1411.110.571,81( 1.470.839,49| 1.934.547,58 | 2.520.705,69 | 3.196.661,55 | 4.034.957,81 | 5.064.841,93
- Gastos de
Administracion 28.617,58 31.193,16 34.000,55 37.060,59 40.396,05 44.031,69 47.994,54 52.314,05 57.022,32 62.154,33
-Gastos de Ventas 12.038,31 13.121,76 14.302,72 15.589,96 16.993,06 18.522,43 20.189,45 22.006,50 23.987,09 26.145,92
= UTILIDAD
OPERACIONAL 322.559,74 519.479,26 749.168,87 | 1.057.921,25| 1.413.450,39| 1.871.993,45 | 2.452.521,70] 3.122.341,00| 3.953.948,41 | 4.976.541,68
- Gastos Financieros 15.784,22 14.845,55 13.794,25 12.616,79 11.298,04 9.821,03 8.166,79 6.314,03 4.238,95 1.914,85
= UTILIDAD ANTES
de PARTICIPACION 306.775,52 504.633,70 735.374,62|1.045.304,46 | 1.402.152,35| 1.862.172,42 | 2.444.354,91  3.116.026,96 | 3.949.709,46 | 4.974.626,83
- 15% de
Participacion
Trabajadores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
= UTILIDAD ANTES
de IMPUESTOS 306.775,52 504.633,70 735.374,62|1.045.304,46 | 1.402.152,35| 1.862.172,42 | 2.444.354,91  3.116.026,96 | 3.949.709,46 | 4.974.626,83
22% Impuesto a la
Renta 67.490,61 111.019,41 161.782,42 229.966,98 308.473,52 409.677,93 537.758,08 685.525,93 868.936,08| 1.094.417,90
= UTILIDAD NETA 239.284,90 393.614,29 573.592,21 815.337,48| 1.093.678,83 | 1.452.494,49 | 1.906.596,83 | 2.430.501,03 | 3.080.773,38 | 3.880.208,92

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor
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FLUJO DE CAJA

“El flujo de caja es la expresion de una magnitud econémica realizada de una

cantidad por unidad de tiempo, es decir entrada o salida de fondos de caja”.

El analisis financiero de este instrumento contable es importante por cuanto
permite determinar el comportamiento de ingresos y egresos de la empresa, es
decir el movimiento de efectivo. Para su calculo se proyecta una serie de diez

afos, con el objetivo de realizar los calculos posteriores del VAN y TIR.
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CUADRO No. 50

FLUJO DE CAJA DEL INVERSIONISTA

Afos Utilidad Depreciaciony Capital Valor Inversion Préstamo | Amortizacion del k Flujo

Neta Amortizacion del Diferido (+) | de trabajo (+) | Residual (+) (-) (+) () de efectivo (=)
0 187.769,59 | 137.269,59 -50.500,00
1 239.284,90 7.738,74 7.822,19 239.201,46
2 393.614,29 7.738,74 8.760, 86 392.592,18
3 573.592,21 7.738,74 9.812,16 571.518,79
4 815.337,48 5.477,97 6.783,00 10.989,62 803.042,83
5 1.093.678,83 5.477,97 12.308,37 1.086.848,43
6 1.452.494,49 5.046,97 13.785,38 1.443.756,08
7 1.906.596,83 5.046,97 15.439,62 1.896.204,18
8 2.430.501,03 5.046,97 6.783,00 17.292,38 2.411.472,62
9 3.080.773,38 5.046,97 19.367,46 3.066.452,89
10 3.880.208,92 5.046,97 125.862,89 21.691,56 3.989.427,22

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor
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DETERMINACION DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Valor actual neto o Valor presente neto son términos que proceden de la expresion

inglesa Net PresentValue. Elacronimo es NPV en inglés y VAN en espafiol.

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente, de ahi su nombre, de
un determinado numero de flujos de caja futuros. EI método, ademas, descuenta

una determinada tasa o tipo de interés igual para todo el periodo considerado.

La obtencion del VAN constituye una herramienta fundamental para la evaluacion

y gerencia de proyectos, asi como para la administracion financiera. *°

Para proceder al calculo se establecera una tasa que representa el costo de
oportunidad de la siguiente forma:

| = tasa pasiva (recursos propios) + tasa activa (recursos de terceros) + riesgo pais
+ inflacion.

TASA DE DESCUENTO

I =tasa pasiva (recursos propios) + tasa activa (recursos de terceros) +
riesgo pais

i = 0,04 (86,01%) + 0,012 ( 13,99 %) + 5,61
i = 15,46 %

Los datos de tasas de interés, Riesgo Pais e Inflacion han sido tomados del Banco
Central del Ecuador, al 30 de Enero del 2012.

M
@L+i)"

VAN =—lo+ > ( )

%0 ESCUELA POLITECNICA NA CIONAL. “Direcciéon Financiera”, Pag. 45, Ed. EPN. Quito,
2004
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CUADRO No. 51

VALOR ACTUAL NETO
VALOR ACTUAL NETO (INVERSIONISTA)
USD.
FLUJO FLUJO ACTUALIZADO
ANOS EFECTIVO
0 -50.500,00 -50.500,00
1 239.201,46 207.175,40
2 392.592,18 294.503,44
3 571.518,79 371.324,50
4 803.042,83 451.893,57
5 1.086.848,43 529.713,21
6 1.443.756,08 609.452,71
7 1.896.204,18 693.275,17
8 2.411.472,62 763.619,92
9 3.066.452,89 841.018,55
10 3.989.427,22 947.663,57
TOTAL 5.659.140,04

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

El Valor actual neto a la fecha es de 5.659.140,04 USD.

TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
La tasa interna de retorno nos indica el porcentaje de rentabilidad que obtendra el
inversionista por la decision de invertir en una alternativa de inversion

seleccionada.

Por medio de este instrumento se puede evaluar el proyecto ya que cuando la TIR

es mayor que la tasa de oportunidad, el rendimiento que obtendra el inversionista
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realizando la inversion es mayor que el que tendra en la mejor alternativa, por lo

tanto conviene realizar la inversion.

CUADRO No. 52
CALCULODE LATIR

CUADRO DE TASA INTERNA DE RETORNO
INVERSIONISTA

ANOS FLUJO TASA TASA
EFECTIVO | MENOR 16% | MAYOR 20%
0| -50.500,00 -50.500,00 -50.500,00
1| 239.201,46 -208.001,27 239.201,66
2| 392.592,18 -341.384,50 392.592,38
3| 571.518,79 -496.972,86 571.518,99
4| 803.042,83 -698.298,11 803.043,03
5(1.086.848,43 -945.085,59| 1.086.848,63
6[1.443.756,08| -1.255.440,07| 1.443.756,28
711.896.204,18| -1.648.873,20| 1.896.204,38
8[12.411.472,62| -2.096.932,72| 2.411.472,82
913.066.452,89| -2.666.480,77| 3.066.453,09
10)3.989.427,22| -3.469.067,15| 3.989.427,42
-13.877.036,24 | 15.850.018,68

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor

FORMULA:
TIR =tm + (TM —tm)*(VAN ™/( VAN ™ — VAN ™))

tm 15%
™ 20%
VAN tm -13.877.036,24
VAN TM 15.850.018,68
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TIR = 15% + (20% - 15%) * (13.877.036,24/ (13.877.036,24- -15.850.018,68) )

TIR=17.33%

PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PRI)

Este periodo esta determinado por el tiempo que debe transcurrir para recuperar la
inversion, es decir en donde el flujo acumulado se convierte en positivo a partir de
ese momento la empresa contaria con los recursos para cubrir los egresos

necesarios durante la vida Util del proyecto.

CUADRO No. 53
PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

FLUJO FLUJO ACTUALIZADO| FLUJO ACUMULADO
ANOS|EFECTIVO

0| -50.500,00 -50.500,00 -50.500,00
1| 239.201,46 207.175,40 156.675,40
2| 39259218 294.503,44 451.178,84
3| 571.518,79 371.324,50 822.503,34
4| 803.042,83 451.893,57 1.274.396,91
5|1.086.848,43 529.713,21 1.804.110,12
6|1.443.756,08 609.452,71 2.413.562,83
7|1.896.204,18 693.275,17 3.106.838,00
8|2.411.472,62 763.619,92 3.870.457,92
9|3.066.452,89 841.018,55 4.711.476,47
10 3.989.427,22 947.663,57 5.659.140,04

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor

Esto indica que el plazo para recuperacion de toda la inversion es del primer afio.
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RELACION COSTO BENEFICIO.

El analisis de costo-beneficio es una técnica importante dentro del &mbito de la
teoria de la decision. Pretende determinar la conveniencia de un proyecto
mediante la enumeracion y valoracion posterior en términos monetarios de todos

los costes y beneficios derivados directa e indirectamente de dicho proyecto.**
Este método se aplica a obras sociales, proyectos colectivos o individuales,
empresas privadas, planes de negocios, etc., prestando atenciona la importancia y

cuantificacion de sus consecuencias sociales y/o econdmicas

R (C/B) = SUMATORIA ( Flujos generados por proyecto / inversion [ egresos] )

41 BACA URBINA, “Formulacion y Evaluacion de Proyectos”, Ed. Norma, Pag. 15, Bogota, 2006
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CUADRO No. 54
RELACION / COSTO BENEFICIO

RELACION
COSTO/
BENEFICIO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 SUMATORIA

Ingresos
proyectados | 1.840.653,11 | 2.173.504,55( 2.551.359,96| 3.019.352,27 | 3.550.917,18( 4.200.908,24 | 4.990.584,59| 5.888.375,32( 6.968.471,59 | 8.261.917,73| 43.446.044,54

Costos de
produccion | 1.477.437,49|1.609.710,37( 1.753.887,82| 1.908.780,46 | 2.080.077,69( 2.266.360,66 | 2.469.878,90| 2.691.713,77| 2.933.513,78 | 3.197.075,79| 22.388.436,74

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.

R =B/C 1,94
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Andlisis:
e Escenario Moderado: B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que

los egresos, entonces es viable. Por cada dolar invertido, la empresa
SERVIWLA obtiene $ 0.94 de ganancia.

PUNTO DE EQUILIBRIO.

El punto de equilibrio se produce cuando el ingreso total por volumen de ventas es
igual a los costos totales en que incurre la empresa. A partir de ese punto, el
incremento de las ventas origina un beneficio, mientras que por debajo de ese

punto, el producto ocasiona pérdidas.

Mateméaticamente para la determinacion del punto de equilibrio tenemos la

siguiente formula:
e Punto de equilibrio de produccidn fisica:
Formula:
PE=CF/(Pu-Cvu)
Dénde:
Pu = Precio de venta unitario
CF = Costo Fijo
CV = Costo Variable

VT = Ventas Totales

CVu = Costo variable unitario
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CUADRO No. 55
ANALISIS Y DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

EN DOLARES.
Pto.

Equilibrio| Precio Pto.
ANOS Ingresos Costos Costos Estudiantes Costo USD. de vta. | Equilibrio
CF/1-(CV- CF/(VT-

Totales Fijos Variables | Atendidos Total VT) unitario CV)
1 1.840.653,11(19.488,14| 1.457.949,35 60,00|1.533.877,59 0,0509( 25564,63 0,0509
2 2.173.504,55]20.545,58( 1.589.164,79 27.930,44|1.668.870,85 0,0352(27865,44 0,0352
3 2.551.359,96|21.698,20| 1.732.189,63 30.443,33|1.815.985,33 0,0265(30373,33 0,0265
4 3.019.352,27|20.693,77| 1.888.086,69 33.182,93[1.974.047,81 0,0183|33106,93 0,0183
5 3.550.917,18|22.063,19| 2.058.014,49 36.168,56(2.148.764,83 0,0148|36086,56 0,0148
6 4.200.908,24|23.124,86| 2.243.235,80 39.423,35(2.338.735,82 0,0118|39334,35 0,0118
7 4.990.584,59|24.751,88| 2.445.127,02 42.971,44(2.546.229,68 0,0097(42874,44 0,0097
8 5.888.375,32|26.525,32| 2.665.188,45 46.838,14(2.772.348,36 0,0082(46733,14 0,0082
9 6.968.471,59|28.458,37| 2.905.055,41 51.053,12|3.018.762,14 0,0070(50939,12 0,0070
10 8.261.917,73]30.565,39] 3.166.510,40 55.647,64| 3.287.290,90 0,0060( 55523,64 0,0060

FUENTE: Investigacion Propia.
ELABORADO POR: Autor.
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GRAFICO No. 36
ANALISIS Y DETERMINACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
EN DOLARES.

P=Precio
1.840.653,11 Ingresos

Costo Variable

p= 1.746.923,17

Costo Fijo

Q= Cantidad

g = 57 Servicios de movilizacion logistica

FUENTE: Investigacién Propia.
ELABORADO POR: Autor.
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CAPITULO V

COCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

V.A. Conclusiones

1. WLA, busca ofertar servicios de coordinacion logistica de transporte aéreo de
maquinaria pesada a empresas constructoras que tengan a su cargo proyectos de gran
interés y desarrollo para el pais. A través de la innovacion tecnoldgica con medios de
comunicacién masivos y gestionando con sistemas de monitoreo, control y atencion al
cliente por medio de plataformas de Gltima generacion tecnoldgica. Dichos sistemas
son de Software libre los mismos que seran adecuados e implementados para que la
gestion sea exitosa.

2. La oferta via web de un servicio de coordinacion logistica de transporte aéreo de
maquinaria pesada a empresas constructoras que tengan a su cargo proyectos de gran
interés y desarrollo para el pais.

3. Comercio electronico Empresa — Empresa, es una modalidad de transaccion entre
empresas, es una utilidad que méas aporta el internet, este modelo de comercio
electronico fue presentado a finales de 1970, que se utiliz6 para enviar
electronicamente documentos tales como pedidos de compra o facturas. Y es asi como
se cred el comercio en red con el intercambio de bienes y servicios con servidores
Seguros.

4. En la actualidad, con las nuevas tecnologias de la informacidn, estas se presentan y

transmiten de forma digital. Permitiendo el intercambio de informacion vy
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10.

11.

12.

13.

conocimientos sin que las personas estén obligadas a coincidir en un espacio y en un
momento determinado.

En el Ecuador la falta de empresas que oferten los servicios de manera adecuada en
medios digitales hace que SERVIWLA tenga mayores oportunidades de insertarse en
este mercado.

Las Empresas de servicios logisticos no tienen una buena infraestructura tecnologica
para promocionarse en medios digitales

El servicio de transporte pesado por medio de helicopteros es cada vez mas solicitado
por las empresas ya que en el Ecuador se esta construyendo en ritmos ascendentes.

Las metodologias agiles en el desarrollo de sistemas informaticos son las mejores
alternativas cuando se tratan de proyectos pequefios y medianos, ya que entregan
productos rapidamente y se puede ver resultados.

Las Bases de Datos orientadas al WEB como Mysgl son las méas estables para estos
medios por su gran versatilidad y capacidad de gestionamiento en los datos

Los servidores Web, es mejor contratarlos que mantenerlos IN HOUSE, debido
principalmente a las seguridades en los datos.

La infraestructura WEB se debe contratar a empresas que se dedican a todo esto por
cuanto el mantenimiento tiene un costo muy alto si se lo hace personalmente.

El lenguaje de programacion PHP es la mejor alternativa por su compatibilidad con los
servidores y las bases de datos.

La metodologia MVC permite separar las estructuras y poder hacer cambios sin que

afecte de manera considerable todo el proyecto.
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14.

15.

16.

17.

18.

19.

La gran mayoria de las empresas tiene internet en sus labores diarias, pero pocos lo
utilizan para optimizar sus tiempos en actividades relacionadas con la tecnologia
digital.

Las Empresas ecuatorianas en general estdn empezando un desarrollo tecnoldgico,
ofertando sus bienes, productos y servicios a través de medios digitales.

El mantener una tecnologia adecuada, permite a las empresas ser rentables y sobre todo
sostenibles en el tiempo.

Gracias a la existencia de la web se puede sumar a esto una aportacion no usada en el
mundo tradicional de la inteligencia del negocio que es el acceso a datos nunca antes
disponibles. En efecto, en un &mbito en que todo resulta potencialmente medible,
queda a entera eleccion decidir hasta donde se debe llegar para alimentar una
determinada metrica, entorno de analisis, segmentacion y optimizacion.

La inversion esta dada por los activos fijos, activos diferidos y capital de trabajo, para
el inicio de las operaciones del nuevo afio en Activos Fijos: 59.739,46USD, en Activos
Diferidos: 2.155,00USD, vy, en Capital de Trabajo: 125.862,89 USD, por lo tanto la
inversion total del proyecto es de 187.769,59 USD, la misma que se encuentra
financiada por recursos propios y de terceros, para el inicio de operaciones del nuevo
afio de la empresa. Esta inversion total se entiende como los recursos Tangibles,
Intangibles, Financieros y Humanos que requiere la empresa SERVIWLA para poder
operar normalmente en el tiempo de un afio.

El proyecto se encuentra financiado con el 55,12% con recursos propios y el 44,88%

restante por un préstamo a través de los fondos de la Corporacion Financiera Nacional.
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20. Escenario Moderado: B/C > 1 implica que los ingresos son mayores que los egresos,
entonces es viable. Por cada ddlar invertido, la empresa SERVIWLA obtiene $ 0.93

de ganancia.

V.B. Recomendaciones

1. Implementar més sistemas digitales en el WEB de SERVIWLA para cada dia mejorar
elservicio de atencidn a clientes internos y externos.

2. Desarrollar politicas de calidad en la tecnologia digital para estar alineados a la calidad
que ofrece SERVIWLA en los servicios logisticos.

3. Establecer contratos mas largos con los proveedores de helicdpteros por cuanto el uso
tiene mucha sensibilidad en cuanto a decisiones de alta administracion.

4. Posicionarse en el mercado y convertirle en su producto estrella con estrategias de
calidad; aprovechando que no existe mayor competencia en el transporte de maquinaria
pesada con helicopteros.

5. Disefiar politicas administrativas que permitan adecuar los costos y gastos extras que
se realizan en cada traslado, ya que influyen muchas variables y se tiene poco control
de los mismos.

6. Actualizar la informacidn del sistema Web de manera constante ya que los servicios y
los clientes cada vez requieren ver sobre todo mayores y actuales testimonios.

7. EIl potencial cliente podra encontrar informacion respecto a los proyectos ya
ejecutados y clientes que han contratado el servicio de coordinacion logistica. El

disefio de la pagina web, es didactico, ilustrativo y facil de usar. En la seccion de
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clientes mostramos los logotipos de las empresas que han contratado con nosotros.
Buscamos confiabilidad y mostramos calidad de servicio.

En la pagina los usuarios podran encontrar el icono principal con la descripcion de
“cargas”, donde al hacer clic mostramos una resefa de lo que es el transporte de
cargas, los equipos que se emplean y todos los datos que las personas requieren

respecto a la labor principal.
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