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RESUMEN

El objetivo de éste trabajo de investigacion consiste en disefiar un plan estratégico para
comercializar paginas web para la empresa SISCOM. Se parte de un analisis de la situacion
actual de la empresa SISCOM, en donde se muestra que el &rea de comercializacién y

ventas presenta dificultades en el desarrollo de su gestion.

Se efectia un trabajo de campo dirigido al cliente objetivo de SISCOM: pequefias y
medianas empresas “pymes”. La encuesta se realiza a la muestra representativa de 52
pymes, en donde el 31% ya poseen su pagina, el 69% no tienen pagina web. De las
empresas que no poseen pagina web, el 92% de los encuestados, estan interesados en

adquirir éste servicio.

Con la informacion obtenida de los clientes internos y externos, se procede a elaborar un
plan estratégico que sirva como herramienta de apoyo para la comercializacion de paginas
web, teniendo en cuenta la importancia de satisfacer las necesidades de los clientes
potenciales de SISCOM. El plan estratégico presenta una propuesta con una alternativa de
ventas novedosa en el mercado, con un servicio de excelente calidad y con ofertas y

alternativas de pago accesible para todos los clientes potenciales.

El plan estratégico esta integrado por los componentes de la mezcla de mercadeo: precio,
producto, promocion y plaza. Presentando opciones desde todos los angulos de accién para
gue la empresa tenga la posibilidad de incrementar sus ventas, dar a conocer sus productos,

posicionarse en el mercado y ofrecer un servicio de excelente calidad y econdémico.

Para la estrategia de precio se ofrece la venta de pagina web como un paquete anual, con

pagos mensuales, facilitando las opciones de financiacion.

Para la estratégica de producto se ofrecen nuevos servicios como es el servicio ASP

(proveedor de servicios aplicacionales), que ofrece a través de un servidor todas los



programas requeridos para la gestion empresarial. También se ofrece la IntraNet como red

privada empresarial.

Para la estrategia de promocion se propone un mayor énfasis en la gestion de ventas y en
concientizar a los empresarios de las ventajas competitivas que ofrece una pagina web.

También se propone crear alianzas estratégicas para ampliar el rango de accion.

En la estrategia de plaza se hace énfasis en la “plaza virtual” y el comercio electrénico para
eliminar las distancias y aprovechar la oportunidad de ampliar los mercados a muy bajo

costo.

De esta manera se cumple con el objetivo propuesto y simultaneamente se presenta una

propuesta funcional y aplicable a la realidad.



INTRODUCCION

Ante la realidad econdmica, social y laboral que se vive actualmente en este pais, se ha determinado
la gran importancia de generar nuevas alternativas de desarrollo empresarial y laboral. Las

telecomunicaciones y la realidad virtual surgen como alternativa de desarrollo social y empresarial.

Esta investigacion se ha realizado como requisito para optar el titulo de Administrador de
Empresas; el trabajo esta organizado segun los parametros establecidos por la UNAD. Bésicamente
comprende un andlisis de la situacion actual para encontrar el problema central, luego se plantean
los objetivos propuestos. A continuacion se describen los conceptos que comprenden el tema de la
investigacion, con los elementos anteriores se elabora una hip6tesis para confrontarla con la
informacién obtenida mediante el trabajo de campo. Una vez analizada la informacion se construye
la propuesta con la vision de solucionar el problema mediante la generacion de ideas novedosas y
aplicables a la realidad actual.

Con este trabajo de investigacion, se abre una puerta al interior de las empresas, hacia la
mentalidad del empresario y su visiéon gerencial. La respuesta arrojada por la encuesta serd una
valiosa herramienta, para SISCOM, la cual servira como apoyo para tomar decisiones oportunas y
basadas en la realidad, de manera que permita llevar a las pymes a sostenerse en el ambito
comercial y a estar preparados ante la globalizacion y los cambios del entorno, eliminando las

fronteras al posibilitar nuevos sistemas de comercializacién.

Se esperamos que con esta propuesta sea beneficiada toda la comunidad empresarial. En donde

todos tengan ganancias equitativas, y la misma posibilidad de participar en el mercado.



1. TITULO

PLAN ESTRATEGICO PARA COMERCIALIZAR PAGINAS WEB EN
INTERNET PARA LA EMPRESA SISCOM.



2. DEFINICION DEL PROBLEMA

2.1 DESCRIPCION DEL PROBLEMA

La empresa SISCOM ofrece en su catalogo de productos, el disefio y alojamiento de paginas web.
Sus clientes potenciales son las pequefias y medianas empresas, ubicadas en la zona sur del Area
Metropolitana

SISCOM posee el personal calificado y la infraestructura apropiada para prestar este servicio, sin
embargo, la empresa presenta una gran falencia en la gestion de comercializacion y ventas, pues se
le ha dado una mayor importancia al proceso productivo, restdndole énfasis al proceso de

promocion, divulgacion, comercializacion y estrategia de ventas.

La inadecuada delegacion de funciones y la poca fuerza en el area de ventas, ha repercutido en un
desajuste en cuanto a los ingresos reales que necesita la empresa para sostenerse en el mercado, asi

como, en el desaprovechamiento de la capacidad instalada en cuanto a equipo técnico y humano.

Actualmente se esta viviendo una serie de transformaciones muy significativas, originadas por los
avances tecnoldgicos, el desarrollo econdmico internacional y su influencia en nuestro medio, y
como estrategia de adaptacion al mercado, las pequefias y medianas empresas se estan
acondicionamiento a los requerimientos del proceso de globalizacion e intervencionalizacion de las
exigencias del medio. Lo que la conlleva a generar una necesidad en las pymes por tener su tener su

empresa en Internet.

Por otro lado, el desconocimiento de la Internet, de su manejo y aplicaciones, no ha permitido que
los pequefios empresarios tengan un oportuno aprovechamiento de éste valioso medio de
comunicacion; adicionalmente, existe un falso concepto de considerar que los amplios servicios de
la pagina web, les generarian elevados costos. Esto conlleva a no darle el verdadero valor y el

aprovechamiento real que tiene la red de redes.



Por lo anteriormente expuesto, el problema central consistird en cdmo disefiar estrategias de
mercadeo que aumenten el nimero de clientes para la empresa SISCOM, y que simultaneamente
sean accesibles a toda la comunidad empresarial, erradicando el monopolio que pretenden generar
las empresas de alto capital y su fuerte control sobre el mercado, la economia y la informacion.

2.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Cémo disefiar un plan estratégico para comercializar paginas web para la empresa SISCOM?



3. JUSTIFICACION

La Internet se ha convertido en una necesidad social y empresarial. Rompe con todos los esquemas
preestablecidos de restriccion en las comunicaciones, manipuladas por unos grupos de capitalistas

poderosos.

Este proyecto de investigacion es importante porque permite disefiar estrategias de comercializacion
de los sitios web, logrando que las pymes tengan igualdad de posibilidades de participacion en

cuanto a tecnologia y telecomunicaciones se refiere.

El disefio de un plan estratégico para comercializar paginas web para la empresa SISCOM, tiene
como objetivo, abrir una ventana al mercado virtual, particularmente para todas aquellas empresas
que desean estar a la vanguardia de las telecomunicaciones, sin importar el tamafio o la capacidad

econdémica.

Para la empresa SISCOM sera un reto superar las dificultades que encierra el comercializar un
producto intangible, novedoso, el cual requiere, no sélo de conocimientos basicos del manejo de un
computador, sino también de una mentalidad empresarial visionaria, abierta y dispuesta a los

cambios.

Mediante la elaboracion de una plan estratégico de comercializacién de paginas web, la empresa
SISCOM estara en la capacidad de solucionar un problema que se presenta actualmente al interior
de la organizacion, el cual, una vez implementado, aumentard el nimero de clientes vy
simultdneamente le dard al empresario de las pymes, la oportunidad de conocer las ventajas
competitivas que éstas conllevan al tener su empresa en el ciberespacio, el ahorro de costos, el
aumento de la publicidad y de la imagen empresarial, y por lo tanto, la posibilidad de tener ingreso

a huevas negociaciones.

Adicional a la prestacion de servicios en paginas web, al tener mas clientes, se abren nuevas

posibilidades tales como: actualizacién y mantenimiento de sitios web, asesoria técnica y servicios



adicionales de programas interactivos. Incrementando la productividad y la participacion de sus

empleados en el logro de la mision empresarial.

Es importante que todas las empresas estén afiliadas a la red, de manera que la inversion en capital

para este fin, resulte ser una inversion en vez de un gasto.

Se espera por medio de éste trabajo de investigacion, SISCOM, sea una de las empresas pioneras en
desarrollar sitios web de excelente calidad, con alto contenido informativo, disefio impactante y al

alcance econdmico de todas las pymes que deseen entrar en la Internet.



4. OBJETIVOS

4.1 OBJETIVO GENERAL

Disefiar un plan estratégico para comercializar paginas web en Internet, para la empresa SISCOM.

4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

« Analizar la situacién actual de la empresa SISCOM, detectando los problemas especificos de la
empresa.

« Ubicar el proyecto en una de las tres metodologias de investigacion.

« Elaborar un trabajo de campo para adquirir informacién de los clientes internos y externos y
conocer la realidad del mercado.

» Realizar una matriz DOFA de la empresa SISCOM.

« Elaborar un plan de implementacion de la mezcla de mercadeo, generando una propuesta y una

estrategia para cada uno de sus componentes (precio, producto, promocion y plaza).



5. REFERENTE TEORICO

El referente tedrico consiste en una explicacion detallada de los conceptos y definiciones de cada
uno de los elementos que componen el titulo de esta investigacion. Se define el concepto de Plan,

Estrategia, Plan Estratégico, Comercializar, Internet, Paginas web e IntraNet

5.1 PLAN

5.1.1 Definicion de Plan

“El plan es un conjunto de afirmaciones visionarias, junto con los patrones de comportamiento para
generar la transformacion deseada. Plan es abrir el camino para la implementacién efectiva de los
cambios que se requieren para generar el ambiente y comportamiento deseados dentro de la

organizacion™?,

Plan es establecer la direccion de la empresa, determinar cuéles productos se van a proporcionar,
qué mercados se van a atender y qué metas se deben alcanzar en el futuro. EI propdsito real de un
plan de una empresa, consiste en determinar el enfoque externo del negocio en términos de los
clientes atendidos vy el valor proporcionado, junto con la identificacion de las areas en las cuales la

organizacion debe ser excelente para ser exitosa.

5.1.2 Caracteristicas de un plan:

Las caracteristicas que debe tener un plan para resultar de utilidad son: 1. El plan debe ser sencillo.

2. El plan debe ser flexible. 3. El plan debe ser creible™?.

Segun la definicion anterior, el plan debe especificar los asuntos mas importantes que se van a
considerar. Debe identificar las diversas areas operacionales clave y quién sera responsable de cada

una. El plan estratégico debe precisar los principios globales de trabajo del organismo encargado de

! Disponible en: http:/ www.geocities.com/svg88/plan.html [consulta Septiembre 2002]
2 1bid



http://www.geocities.com/svg88/plan.html

la administracion electoral. EI plan operacional, debe aplicar estos principios a las tareas
especificas involucradas y preparar un plan detallado en el que se establecera un calendario y un
programa para cada una de las actividades. Cualquier plan estratégico debe incluir disposiciones
para una revision y evaluacion del proceso en su conjunto. Los planes no se ejecutan por si mismos,
por lo que es fundamental identificar con anticipacion los problemas que pudieran presentarse.

En cualquier plan estratégico se hace necesaria la inclusion de disposiciones para enfrentar los

problemas mas significativos.

5.1.3 Planeacion por escenarios

“Elaborar historias acerca del futuro probablemente es tan antiguo como la humanidad. Pero hace
cerca de 35 afios, en la medida en que ha ido aumentando la incertidumbre y la complejidad, las
empresas han comenzado a desarrollar procesos sofisticados de Planeacion por Escenarios, una
metodologia basada en la creacion de historias posibles acerca del futuro y usada también
ampliamente y desde hace mucho tiempo por los militares” . La Planeacion por escenarios se hizo
famosa cuando la Royal Dutch/Shell, la usé para anticiparse al embargo petrolero de los arabes
(1973), a la dramatica caida de los precios del petr6leo en la década de los 80s y a la Guerra del
Golfo Pérsico (1991)”.

La planeacion por escenarios se origina en el supuesto que en ultimas, conocer el futuro no se puede
lograr con certeza alguna. Partiendo de éste punto de vista, los planeadores de escenarios se
concentran en imaginar las maltiples alternativas futuras que se puedan dar. El proceso de creacion
de escenarios emplea una gama de técnicas para investigar, recoger ideas y escribir historias, en su
intento de plasmar en forma narrativa todos aquellos eventos que definan los linderos de los
terrenos competitivos del futuro. La Planeacién por Escenarios se concibe como una metodologia
estructurada para pensar acerca del entorno en el que las empresas operaran en el futuro y la forma,

gue en consecuencia, esas organizaciones tendran que tomar.

A medida que aumenta la incertidumbre, aumenta también el potencial para la confusion y la
parélisis, situacion que puede conducir a la actitud de “esperemos a ver que pasa" y a la falta de
compromiso. Las empresas necesitan un mecanismo que les permita relacionar y enfocar los
eventos en curso, al mismo tiempo que reducir la incertidumbre a una condicién manejable. El

andlisis de escenarios logra esto, mediante un proceso de vision colectiva, que limita el rango de



futuros posibles y les da consistencia y detalle. Cada escenario se puede usar para generar opciones

estratégicas y evaluar inversiones potenciales. Generalmente se usa como herramienta de

planeacion por las siguientes razones:

« La planeacion por escenarios ha demostrado su utilidad en integrar el conocimiento de un grupo
de personas que tienen distintas perspectivas en la generacion de estrategias innovadoras.

« La planeacidn por escenarios es especialmente Gtil en aquellas situaciones donde se requiere de

un alto grado de participacion de la gente en la construccion de un nuevo futuro.

» La planeacion por escenarios es de gran utilidad en situaciones donde la organizacién tiene una
“vision de tunel”. No es extrafio, que practicamente en casi todas las empresas, llegue un
momento donde estan tan embebidos en la rutina diaria de los negocios, que la gente pierde la

vision de largo plazo y no percibe los cambios sutiles que se estan dando en el mundo exterior.

» La planeacién por escenarios resalta interrelaciones entre fuerzas y eventos del entorno exterior,
gue no serian evidentes usando otros métodos de analisis. La toma de decisiones posterior a éste
proceso sera mas facil, cuando la empresa ha cruzado muchos puentes en la elaboracion y

evaluacién de los escenarios.

5.2 ESTRATEGIA

5.2.1 Definicién de estrategia:

“Las estrategias se definen como programas y decisiones especificas que exigiran asignacion de
recursos para cada uno. Las estrategias documentan el enfoque que se utilizard para cumplir las
metas de desempefio. Estas son generadas por la gerencia del nivel medio y aplicadas por la alta
gerencia. Todos los esfuerzos deben mantener actualizados las estrategias sin hacer mayores
cambios. Los cambios drésticos en las estrategias transforman la organizacion y exigen mayores

gastos de recursos para reaccionar ante estas transformaciones™,

3 HARRIGTON, James. Administracién Total del Mejoramiento Continuo. Editorial Mcgrawhill. 1996.
Pég. 87.



5.2.2 El arte de pensar estratégicamente:

En los negocios como en la guerra, el objetivo de la estrategia es poner a nuestro favor las
condiciones mas favorables, juzgando el momento preciso para atacar o retirarse y siempre

evaluando correctamente los limites del combate™.

El punto de partida del pensamiento estratégico es comprender que el cerebro humano, que es la
herramienta que vamos a usar en el proceso, no se basa en el pensamiento lineal, sino que éste tiene
un desarrollo zigzagueante. Lo segundo es aceptar, que la receta para alcanzar el éxito en la
ejecucién de la estrategia, consiste en combinar el método analitico con la flexibilidad mental para
aceptar que la logica de la estrategia es paradojica. Si se acepta que el andlisis es el requisito
indispensable para pensar estratégicamente, cuando el pensador estratégico se enfrenta a un
problema, a una tendencia, a una situacion o a eventos que parecen constituir un todo armonioso o
que parecen estar perfectamente agrupados, lo primero que hace es descomponer ese todo en sus
partes constitutivas. Luego empieza a descubrir el significado de cada una de esas partes para entrar
a reagruparlas de manera calculada con el fin de maximizar las oportunidades en beneficio de los

intereses de su empresa.

5.2.3 Laestrategia en union con la tactica:

“Existe una tendencia a plantear interrogantes que no estdn encaminados a hallar la solucién a los
problemas sino a aplicarle remedios a los sintomas. Para el estratega lo mas importante es localizar
y definir el asunto critico del problema més que descubrir la solucion™. Esto quiere decir que el
primer paso en el pensamiento estratégico es determinar cual es el asunto critico de la situacion, es

decir llegar al meollo del asunto. Y esto sera cuestion de actitud positiva y de método.

Desde el principio usted debe hacer algo que es muy dificil: formular el interrogante del problema

de tal manera que facilite el descubrimiento de la solucién. La fuente del problema debe ser

4 Ayala Ruiz, Luis Eduardo. Gerencia de Mercadeo (M91C) [articulo de Internet].
http://www.3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc055.htm [Consulta: septiembre de 2002]
> HARRIGTON, Op.cit. P4g. 95.


http://www.3w3search.com/Edu/Merc/Es/GMerc055.htm

entendida antes que avanzar a recetar soluciones. La estrategia es un plan abstracto que debe

convertirse en un plan de accion y esto no se puede materializar de la noche a la mafiana.

5.2.4 Téctica:

Son los "como hacer para..". Estos constituyen las acciones que se planean realizar 0 que se estan
llevando a cabo para cumplir con los métodos de desempefio. Las tacticas son generadas por los
empleados y la gerencia de primera linea, y aprobados por la gerencia media y alta. Por lo menos
una vez al afio se deben actualizar las tacticas y es frecuente que cambie con base en la experiencia
y necesidades de la empresa. Los empleados de los departamentos de primera linea son estimulados

a participar en la preparacion de las tacticas, ya que al fin seran responsables de su implementacion.

5.25 Laimportancia de la informacion:

Cada tipo de andlisis requerira de considerable habilidad, experiencia y método. Por eso es arte. El

analisis solo podra manejarse si hay un acceso constante a una informacion bastante confiable sobre

el mercado.

5.3 PLANEACION ESTRATEGICA

5.3.1 Evolucién historica de la planeacion estratégica:

“Estrategia (raices etimoldgicas). Griego stategos = un general => ejercito, acaudillar. Verbo

griego stategos = planificar la destruccion de los enemigos en razén eficaz de los recursos™®.

Socrates en la Grecia antigua compar6 las actividades de un empresario con las de un general al
sefialar que en toda tarea quienes la ejecutan debidamente tienen que hacer planes y mover recursos
para alcanzar los objetivos.

Los primeros estudiosos modernos que ligaron el concepto de estrategia a los negocios fueron:

® Disponible en: http://www.geocities.com/svg88/plan.html [Consulta: septiembre 2002]


http://www.geocities.com/svg88/plan.html

5.3.2

Von Neuman y Morgenstern en su obra <la teoria del juego>; “una serie de actos que
gjecuta una empresa, los cuales son seleccionados de acuerdo con una situacion concreta”.
1954 Peter Drucker: “la estrategia requiere que los gerentes analicen su situacion presente y
gue la cambien en caso necesario, saber que recursos tiene la empresa y cudles deberia
tener”.

1962 Alfred Chandler: “ el elemento que determina las metas basicas de la empresa, a largo
plazo, asi como la adopcion de cursos de accion y asignacion de recursos para alcanzar las
metas” (1ra definicibn moderna de estrategia >strategy and structure>).

Henry Mintzberg : “el patron de una serie de acciones que ocurren en el tiempo” en su
opinion, los objetivos, planes y base de recursos de la empresa, en un momento dado, no
son mas importantes que todo lo que la empresa ha echo y en la realidad esta haciendo. Esta
concepcién enfatiza la accion; las empresas tienen una estrategia, aln cuando hicieran

planes.

Fases de la planeacion estratégica:

Durante los ultimos treinta afios, en los paises industrializados, la planeacién corporativa ha tenido

que ver con hechos determinantes del cambio. Como resultado desde su generalizada introduccion

en la década del 60, el estilo de la P.E. ha pasado por varias fases.

Cuadro No. 1 Fase de la planeacion estratégicas

Década del 60’ Década 70’ Principios 80’ Década de los 90”
Planeacién Planeacién para Planeacién para Planeacion para:
para un periodo | empresas en recortes y
de estabilidad y | situacién de racionalizacion 1.Crecimiento
crecimiento. ataque. rentable

2. Desnormatizacion
y privatizacién

3. Mercados
mundiales

Fuente: www.geocities.com/svg88/plan.html



5.3.3 Desarrollo historico del pensamiento estratégico en las empresas (1970-2000):

En las Ultimas tres décadas del siglo XX hemos visto, en el campo de la administracion, el
advenimiento y la desaparicion de muchas teorias y modas que han creado estilos de direccion
estratégica en las empresas. Las compafiias constantemente se enfrentan a alternativas que implican
seguir la moda, aferrarse a la tradicion o retar el pasado y buscar nuevas perspectivas para un

mundo que esta cambiando aceleradamente.

En el campo de la direccion estratégica, tres estilos han dominado la escena en las tres Gltimas
décadas y han surgido como un desarrollo de la teoria administrativa contemporanea en respuesta a
las condiciones sociales y econdmicas de su época. Cada uno tuvo fortalezas pero también tuvieron
sus debilidades. Esos estilos, adoptados por las empresas del mundo en diferentes periodos de

tiempo segun su etapa de evolucion, han sido :

- El estilo de planeacién, en el cual un futuro predecible se basaba en el anélisis de lo
probable (1970-1983).

- El estilo visionario, en el cual un futuro impredecible se basaba en la imaginacion de lo
posible (1984-1991).

- El estilo del aprendizaje, en el cual un futuro desconocido aparece de pronto y lo

enfrentamos teniendo como base la comprension de lo actual (1992-2000).

5.3.4 “Plan estratégico de las empresas’:

La planeacién estratégica permite adaptar la empresa a nuevas y cambiantes circunstancias de
operacion. Se trata de disefar el futuro, la imagen objetivo, que sus directivos desean para la misma.
En el proceso de planeacion se detectan oportunidades, ventajas competitivas, riesgos y debilidades
vigentes de la empresa en un horizonte de andlisis. Como resultado de esto se elabora un documento
que contiene las lineas de accion que permitirdn a la empresa consolidar una posicion en su
ambiente de desarrollo. Este enfoque de planeacion es adecuado para todo tipo de empresas,

organizaciones gubernamentales e instituciones de educacion e investigacion.

" Disponible en: http://www.adit.anahuac.mx/sac/cadit/paginacadit/planeacion estrategica.htm
[Consulta: septiembre de 2002]


http://www.adit.anahuac.mx/sac/cadit/páginacadit/planeación%20estrategica.htm

“La planeacion estratégica es importante porque ayudara a lograr una aplicacion mas efectiva de

recursos escasos -humanos, financieros y materiales®”.

5.3.5. Modelo de Planeacion Estratégica de Fred R. David

En el libro “La Gerencia Estratégica” publicado en 1987, Fred David define a ésta como “La
formulacion, ejecucion y evaluaciéon de acciones que permitirdn que una organizacién logren los
objetivos.

Asi pues el proceso de gerencia estratégica se puede describir como un enfoque objetivo y

sitematico para la toma de decisiones en una organizacion”

5.3.6. Etapasy actividades de la planeacion estratégica segin Fred R. David

Formulacion de estratégias: se requeren 3 actividades fundamentales para su logro:
a. Investigacion: internay esterna.
b. Analisis: se utilizan técnicas analiticas tales como Matriz de posicion, estratégia, y
evaluacion de accion, entre otras.
c. Toma de decisiones: se deben realizar con respecto a los objetivos por fijar y las estratégias

por seguir.

Ejecucion de estratégias:
a. Fijacion de metas
b. Fijacion de politicas

c. Asignacion de recursos

Evaluacion de estrategias:
a. Analizar los factores internos y externos que representan las bases de las estrategias
actuales.
b. Medir el desempefio de la organizacion (real contra planificacion)
c. Tomar medidas correctivas para mejorar el curso de accion

(Otros autores también hablan de la prevencion y prediccion.)

8 Disponible en http://www.aceproject.org/main/espariol/em/emd01.htm [Consulta septiembre 2002]


http://www.aceproject.org/main/español/em/emd01.htm

Cuadro No. 2 Etapas y actividades de la planeacién estratégica Fred R. David

Formulacion de Realizacion de Realizacion de Toma de

Estrategias > investigacion analisis ' decisiones

Ejecucidn de Fijacion de Fijacion Asignacion

La estrategia —>  metas —  de politicas —  de recursos

Evaluacién de la Anédlisis de > Medicion de la » Tomade

Estratégia — factores interno realizacién accion correctiva
y externo

Fuente: Fred R. David. La Gerencia Estratégica. Bogota. Legis editores S.A.1990. Séptima edicion. p.17-19

5.3.7 Otros asuntos de la P.E.: Se pueden incluir los siguientes:

Identificacion de todos los recursos disponibles- personales, materiales, tecnoldgicos, oficinas,

asistencia.

e ldentificacion de aquellas tareas que pueden ser llevadas a cabo por contratistas o asistencia
externa.

¢ Identificacion de otras agencias y organizaciones que cuentan con atribuciones formales en el
proceso y establecimiento de sistemas efectivos de coordinacién.

e Establecimiento de un proceso adecuado de revision después de cada actividad importante.

e Creacion de programas de capacitacion para el personal.

o Preparacidon de los sistemas méas adecuados para la elaboracion de presupuestos y el control de

costos.
5.3.8  Los posibles peligros de la planeacion:
Un buen nimero de articulos publicados a través de los afios, han identificado los "peligros” de la

planeacion. ElI mas conocido ha sido acerca de la investigacion que realizd Steiner sobre varios

cientos de compafiias, en su mayoria grandes.




Aqui, como en otros estudios, sobresalen dos peligros: la ausencia de apoyo a la planeacion por

parte de la alta direccion y un "clima™ en la organizacion no acorde con la misma.

En cierta forma, los peligros son a la planeacion como los pecados a la religion: impedimentos que
deben ser hechos a un lado, defectos cosméticos que requieren ser descartados de tal manera que el
trabajo noble del servicio superior pueda llevarse a cabo. Excepto que los peligros de la planeacion
son casi siempre cometidos por "ellos” y no por "nosotros”. Los administradores desatentos y las

organizaciones disfuncionales son los pecadores, no los planificadores mismos o sus sistemas.

"Las causas subyacentes de los problemas de hacer que la planeacion funcione, rara vez son las
deficiencias técnicas del proceso de planeacion o los enfoques analiticos; constituyen, mas bien,
problemas de la naturaleza humana. Lo que esto parece significar es que "los sistemas podrian haber
funcionado bien si no fuera por los malditos seres humanos". Pero hasta que las organizaciones se
deshagan de las personas en beneficio de la planeacion, es mejor que encontremos otras formas para

explicar los problemas de la misma™®,

5.3.9 Necesidades y beneficios de la P.E.:

Mantiene a la vez el enfoque en el futuro y en el presente.

o Refuerza los principios adquiridos en la misién, visién y en la estrategia.

e Fomenta la planeacion y la comunicacién interdisciplinarias.

e Asigna prioridades en el destino de los recursos.

e Constituye el puente con el proceso de planeacion tactica a corto plazo

e Obliga a los ejecutivos a ver la planeacién desde la macro perspectiva, sefialando los
objetivos centrales a modo que pueden contribuir a lograrlos.

e “Crea futuro a partir del presente”°.

e Busca estrategias competitivas para una nueva era.

e Ayuda a la direccién a fijar objetivos 6ptimos a largo plazo, maximizar el tiempo util de

la alta direccidn, estimulando y motivando a todos los niveles de la empresa

® ROJAS MADRIGAL, Francisco. Como se hace un plan estratégico. La teoria del marketing estratégico.
Pag. 183. Bogota. 1999



La planeacion estratégica es un proceso que mantiene unido al equipo directivo para traducir la
mision, vision y la estrategia en resultados tangibles, reduce los conflictos, fomenta la participacion
y el compromiso a todos los niveles de la organizacién con los esfuerzos requeridos para hacer

realidad el futuro que se desea.

5.3.10 Lo que SI es P.E.”!!

P. E. incluye la aplicacion de la intuicidn y el analisis para determinar las posiciones futuras que la
organizacion o empresa debe alcanzar. Proceso dindmico lo suficientemente flexible para permitir -

y hasta forzar- modificaciones en los planes a fin de responder a las cambiantes circunstancias .

Es el componente intermedio del proceso de planeacion, situado entre el pensamiento estratégico y
la planeacion tactica. Trata con el porvenir de las decisiones actuales, observa la cadena de
consecuencias de las causas y efectos durante un tiempo, relacionadas con una decision real o
intencionada que tomara la direccion. Es identificar y llevar a la practica los objetivos a largo plazo

de la empresa.

5.3.11 LoqueNOesP.E.:

No trata de tomar decisiones futuras, ya que estas solo, pueden tomarse en el momento. Exige que
se haga la eleccion entre posibles eventos futuros, pero las decisiones en si, las cuales se toman en
base en estos sucesos, solo pueden hacerse en el momento. No pronostica las ventas de un producto
para después determinar que medidas tomar con el fin de asegurar la realizacién de tal pronostico en
relacion a factores ( compras de insumos, instalaciones, mano de obra etc....). PE. Va mas alla de
pronosticar actuales productos y mercados presentes, formula sobre asuntos mas fundamentales;
negocio adecuado, objetivos basicos, tiempo de obsolescencia de productos actuales, aumento o

disminucién de mercados, etc.

10, GARZON CASTRILLON, Manuel Alfonso. Planeacion Estratégica. Bogota: UNAD, 2000. 518 p.
11 - Quality Consultants. EI Arte de la Gerencia. [Articulo de Internet]
http://www.quality-consultant.com/gerentica 016.htm [Consulta: Noviembre de 2002]


http://www.quality-consultant.com/gerentica%20016.htm

No representa una programacion del futuro, ni tampoco el desarrollo de una serie de planes que
sirvan de molde para usarse diariamente sin cambiarlos en el futuro lejano. Una empresa de éxito
revisa sus PE. En forma periddica, (en general una vez al afio) . Debe ser flexible para aprovechar el
conocimiento del medio cambiante. No representa un esfuerzo por sustituir la intuicién y criterio de
los directores No es nada mas un conjunto de planes funcionales o una extrapolacion de los
presupuestos actuales. Es un enfoque de sistemas para guiar una empresa durante un tiempo a través

de su medio ambiente, para lograr las metas dictadas.

5.4 COMERCIALIZAR

54.1 “;Qué es comercializar?

Comercializar es transferir productos o servicios desde las empresas al mercado, de acuerdo a las
caracteristicas y condiciones que este determina. La comercializacion debe ser concebida como un
proceso que se inicia mirando al mercado, es decir, identificando qué productos o servicios que
necesitan o desean los consumidores y luego iniciar el proceso de produccion de ello para

enviarlos al mercado.

Un enfoque comdn y equivocado dice relacion con el hecho de que se producen bienes o servicios y
luego se sale ansiosamente a vender al mercado. Este enfoque se llama Productivista , en donde los
énfasis estan en como producimos bien , con mas eficiencia y luego se sale a vender, generalmente

con resultados poco alentadores.

El proceso de comercializacion moderno, valido para cualquier empresa ( por muy pequefia que esta
sea) considera que el verdadero objetivo empresarial, es la satisfaccion del consumidor. Por tanto,
el proceso de comercializacion es "La identificacién de necesidades o deseos en el mercado, la
produccion de bienes o servicios, el acercamiento o puesta a disposicion de los consumidores y de

lograr la satisfaccion de los consumidores o clientes con los productos o servicios consumidos.

"Las empresas orientan sus actividades a satisfacer los deseos de los consumidores mas que atender
sus necesidades”. Las empresas deben desarrollar estrategias a fin de potenciar sus recursos,

identificar las necesidades y deseos del mercado y particularmente identificar las sefiales que envia



éste para aprovechar la oportunidades que la sociedad en su conjunto va generando (producto de los
estilos de vida, el nivel de ingresos, de su ubicacidon, de la moda, etc.) y que las empresas deben

traducir y convertir en productos o servicios.

“El Marketing o Mercadeo, es un instrumento técnico, capaz de servir como medio para lograr la
consolidacion de las empresas en el mercado. EI Marketing se define como "el conjunto de
actividades que se orientan a generar o facilitar intercambios y cuya finalidad es satisfacer las
necesidades y deseos de las persona. La base de este instrumento técnico, que puede y es utilizado
por diferentes empresas e instituciones, estad constituida por cuatro elementos denominados las

cuatro P”. Estas son:

a. Precio
b. Producto

Promocién - Comunicacion

o o

Plaza — Distribucion

Estos cuatro pilares que forma la denominada mezcla de mercadeo, esté orientada a la identificacion

y satisfaccion de necesidades y deseos del Mercado y en definitiva de los consumidores.

5.4.2 Mezcla de mercadeo:

Considerado los aspectos relativos al consumidor, su conocimiento relativo a habitos, costumbres,
creencias y preferencias, la empresa debe desarrollar una Estrategia Comercial sobre la base de la

Mezcla de Mercadeo (Precio, Plaza, Promocion y Producto).

- El Producto: Este elemento, es definido como un conjunto de atributos tangibles e intangibles
gue incluye el envase, el color, el precio, la calidad y el prestigio del que lo elabora y que a través
de éstas caracteristicas puede: satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores,

diferenciarse de otros similares en el mercado.

- Promocién: Es el elemento de la Mezcla de Mercadeo que sirve para informar al mercado y
persuadir a los consumidores hacia la compra de un determinado producto. La promocién es

desarrollada por 4 métodos:



. Publicidad
. Venta Personal

o

. Promocion de Ventas

o

(L]

. Publicidad no Pagada

La publicidad es el método de la promocidn que tiene como objetivo informar al mercado acerca
de la existencia de un producto, recomendar nuevos usos de un producto, explicar como funciona
el producto, etc. Otro de los objetivos dice relacién con persuadir al consumidor para que
consuma un producto determinado, trata de crear una presencia de marca y alentar a otros
consumidores a que cambien su preferencias hacia una marca especifica. La Publicidad también
sirve para recordar , principalmente donde pueden encontrar un producto determinado, mantener

en la mente una marca determinada, etc.

Plaza- distribucion: Este elemento de la Mezcla de Mercadeo se encarga del trasiego de los
productos entre el lugar de produccion y el mercado. La labor de intermediacion la desarrollan
una diversidad de empresas, las cuales ejercen una serie de actividades que dificilmente pueden
ser desarrolladas por los productores. Estas empresas de intermediacion denominadas

intermediarios, prestan entre otros los siguientes servicios y funciones:

a. Compra

b. Reempaque

c. Transporte

d. Almacenamiento

e. Financiamiento

f. Absorcion de riesgos

g. Informacién de mercados.

""Se puede prescindir de los intermediarios, pero no asi de sus funciones". Muchas veces es mejor
negociar con los intermediarios que sustituirlos.

El precio: El precio, constituye el valor expresado en términos monetarios, que se utiliza como
medio de intercambio entre las empresas productoras y los consumidores de productos y
Servicios.

El precio, a ser fijado por las empresas, esta condicionado por:



a. Demanda. Es decir por la disposicion a pagar por los consumidores y por los precios de

referencia existentes de otros productos similares en el mercado.

b. Participacion en el Mercado. Las empresas, de acuerdo a su posicién en el mercado, provocan y
establecen ciertas sefiales de precios que son seguidas por las empresas competidoras. La
empresa lider con mayor participacion en el mercado tendrd mayor ventaja para definir un

precio, que las otras empresas que participan en el mercado con productos similares.

c. La reaccién de la Competencia. A momento de fijar los precios, se hace necesario considerar
los méargenes de libertad que se deben dejar para contrarrestar la reaccion de las empresas

competidoras, lo que puede afectar la preferencia por un producto determinado.

d. Los Costos de produccion. Los precios deberan reflejar los costos fijos y variables en los que
ha incurrido la empresa, a fin de establecer un precio de equilibrio que permita sostener los

costos asumiendo cantidades de produccion determinados y precios finales estimados.

5.4.3 Estrategias de mercadotecnia para comercializar productos'?:

5.4.3.1 Estrategias para mercados actuales:

Una firma que encuentra muchas oportunidades y pocos problemas en sus mercados actuales
seleccionara alguna forma de estrategia de mercado actual. La alta gerencia puede encontrar
problemas tales como escasez de materias primas, nueva competencia o cambios tecnoldgicos; pero
si a pesar de estos problemas, los mercados actuales son atractivos por el crecimiento de las ventas,
la estabilidad en ellas o la rentabilidad, entonces la estrategia corporativa puede seguirse enfocando

sobre el mercado actual. Las tres estrategias que se enfocan sobre los mercados actuales son:

Penetracion del mercado: El término “penetracion del mercado” se refiere a una estrategia por la
cual una firma expande sus esfuerzos de mercadeo para incrementar las ventas de los productos

existentes en sus mercados actuales.

2Arias Amaya, Ramiro. Estrategias de Marketing. [Articulo de Inrternet]
http: www.orbita.starmedia.com/unamosapuntes/mercadotecnia/estrategiasdemkt.htm [Consulta: oct. 2002]
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Desarrollo del producto: Las estrategias de desarrollo del producto comprenden el desarrollo de

nuevos productos para los mercados existentes con el fin de:

-Revivir el crecimiento de las ventas de los productos flojos
-Satisfacer las necesidades y deseos cambiantes de los clientes
-Enfrentar las nuevas ofertas de la competencia

-Aprovechar la nueva tecnologia

-Satisfacer las necesidades de segmentos especificos del mercado.

Integracion vertical: Para mejorar la efectividad o eficiencia del servicio de una empresa en los
mercados existentes, se seleccionan las estrategias de integracion vertical. Tal integracion
frecuentemente se logra cuando una empresa se convierte en su propio proveedor (integracion de

regresion), o un intermediario (integracion de avance).

5.4.3.2. Estrategias para nuevos mercados:

Al examinar las fuerzas ambientales y las tendencias de ventas, la alta gerencia puede concluir que
el crecimiento de las ventas, la estabilidad en las ventas o la rentabilidad de los mercados actuales

seran insatisfactorios en el futuro.

5.4.4 Estrategia de mezcla de mercadotecnia:

- Estrategia de Producto: La estrategia de producto es una de las mas importantes dentro
de la mezcla de mercadotecnia, ya que estos productos fracasaran sino satisfacen los deseos

y necesidades de los consumidores.

Estrategias: Mejorar su calidad: aumentar la duracion y eficiencia del producto utilizando
materiales de una mejor calidad, asi como una mecénica adecuada, perfeccionar sus valores:
se refiere al hecho de aumentar el nimero de beneficios reales o psicoldgicos del producto
para el consumidor y renovar o afinar su estilo: modificar el atractivo estético del producto,

sin afectar su atractivo funcional.



Estrategia de Precio: Las politicas de fijacion de precios deben dar origen a precios
establecidos en forma consciente, de tal manera que ayuden a alcanzar los objetivos de la

empresa.

Estrategias: Politica de precios por area geogréfica, Politica de un solo precio, Politica de
precios variables, Politica de sobrevaloracion del precio, Politica de penetracion, Politica
de precios de linea, Politica de fijacion de precios por prestigio, Politica de liderazgo en el
precio, Politica de fijacidn de precios por costumbre, Politica de precios de supervivencia,

Precios relacionados con la demanda y Fijacion psicoldgica de precios.

Estrategia de promocidn: Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia
promocional dentro de una organizacion comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad, venta personal, envase y empague y promocién de ventas.

La promocion de ventas es dar a conocer los productos de forma directa y personal,
ademés de ofrecer valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o
consumidores; este esfuerzo de ventas no es constante como en el caso de la publicidad.
También se emplea con el objeto de lograr aumentos inmediatos de ventas. Cuando la
empresa usa | publicidad o la venta personal, normalmente lo hace de forma continua o
ciclica; pero el empleo de los sistemas de promocion de ventas por parte del responsable de

mercadotecnia suele ser de indole irregular y su resultado es inmediato.

Diferencia entre promocion y publicidad: La promocion de ventas frente a la publicidad
es menos enajenante y lo que ofrece tiende a satisfacer las necesidades de los clientes.
Mediante la promocion de ventas se informa sobre el uso o nuevos usos del producto, se
recuerda periddicamente la existencia de éste y, lo mas importante, se persuade de las
capacidades del producto para satisfacer las necesidades del consumidor. La publicidad sin
el apoyo de la promocion de ventas no tendria los mismos resultados, pues todo el esfuerzo
que se hiciera en la publicidad se desperdiciaria si no se lograra un contacto mas directo y

cercano tanto con el distribuidor como con el consumidor.



- Estrategias de distribuciéon: El canal de distribucion lo constituye un grupo de
intermediarios relacionados entre si que hacen llegar los productos y servicios de los

fabricantes a los consumidores y usuarios finales.

Estrategias: beneficio del lugar: se refiere al hecho de llevar un producto cerca del
consumidor para que éste no tenga que recorrer grandes distancias para obtenerlo y
satisfacer asi una necesidad. Y beneficio de tiempo. Consiste en llevar un producto al

consumidor en el momento mas adecuado.

5.5. COMERCIO ELECTRONICO

5.5.1 ¢Como hacer Comercio-E?*

Este es un tema interesante para cualquier empresario que desee ofrecer sus productos, sean
tangibles o intangibles, por medio de la Internet. En este tema, como en cualquier otro, una cosa s

la teoria y otra muy distinta y diferente es la realidad.

En lo que todos estan de acuerdo es en que el comercio electrénico, por medio de Internet, da la
oportunidad para ampliar mercados, a muy bajo costo, especialmente a las pequefias y medianas

empresas.

5.5.2. Requisitos para hacer comercio electrénico

Un Sitio Web

Un sitio Web, para tener presencia en un mercado mundial, es el primer paso para iniciarse en el
comercio electrénico. Hay que entender que al instalar un Sitio Web de inmediato se tiene presencia
internacional. Esto significa que las ofertas que se hagan pueden tener demanda en cualquier pais
del planeta y por lo tanto los pedidos pueden llegar de Australia o de Belice. Para los que navegan
en Internet no existen fronteras. El planeta es como se ha dicho una Aldea Global. Y esto es lo

bueno de la Internet, ya que los mercados se amplian a niveles insospechados.
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Carrito de Compras

Para poder vender por medio de la Internet es necesario tener operando un carrito de compras en el
Sitio Web. El carrito de compras es un programa de computadora que se instala en el servidor. Este
programa desarrolla diferentes funciones que permite al comprador ver el catadlogo de productos o
servicios, seleccionar uno de ellos, hacer una orden indicando los datos personales y el lugar al cual
debe enviarse el producto o servicio. Estos programas, una vez instalados, son simples de actualizar
retirando articulos o ingresando nuevos, modificando precios, etc.

El programa de carrito compras se encarga, desde el servidor, de conectarse con el sistema que
realiza la transaccion por medio de la tarjeta de crédito y recibir los datos del tarjeta-habiente. Una
vez conectado con el sistema de conexion segura del procesador de tarjetas, los datos se transmiten
en forma codificada, tanto al procesador de la tarjeta de crédito, como con los bancos involucrados

en la transaccion, haciendo los débitos y créditos correspondientes.

Medios de Pago

Sin dinero recibido y registrado en caja, no existen ventas. Cualquier medio de pago conocido es
valido par vender por medio de la Web, sea cheque, transferencia bancaria o remision de dinero por
Western Union o similares.

El método méas usado y corriente para hacer pagos, al hacer compras en Internet, es el uso de
tarjetas de crédito o débito La parte crucial, para implementar pagos con tarjetas de crédito, es tener

un "Merchant Account™ con una empresa que administre Tarjetas de Crédito.

Un "Merchant Account™ es un contrato que permite al comerciante recibir pagos por medio de
Tarjetas de Crédito. En este caso, serd para recibir pagos por medio de la Internet, desde cualquier
parte del mundo. Como las legislaciones de nuestros paises son muy diferentes, se debe consultar en
cada pais con las Instituciones Financieras que operan Tarjetas de Crédito, la posibilidad de firmar
con ellos un contrato de "Merchant Account"”, para recibir pagos en dolares desde cualquier parte

del mundo.

Distribucion



En caso de ser un producto o servicio digital, como suscripcion a publicaciones, informacion,
cursos o programas de computacion, no existe problema alguno para que el cliente lo reciba por
medio de e-mail, o lo baje del sitio Web.

Para vender productos tangibles es necesario tener una logistica de distribucion fisica del producto.
En el caso de la venta de artesanias, esto significa que alguien embale y despache el producto a la
direccion del comprador. Existen numerosas empresas internacionales que se dedican a esta

actividad, encargandose de enviarlos a cualquier lugar de la tierra.

Conclusion

No se requiere ser una empresa multinacional para iniciarse en el comercio electrénico, por medio
de la Internet. Basta con tener la voluntad de hacerlo. Las oportunidades de alcanzar los grandes
mercados de Europa y Estados Unidos se encuentran a unos pocos délares. Una tienda virtual en la
Web de Internet, de cobertura mundial llegando potencialmente a 300 millones de clientes, es una
inversion anual inferior al precio de un anuncio de media pagina en un periddico de cualquier
capital de Latinoamérica. Vale la pena hacer el esfuerzo, ya el retorno de la inversion esta
garantizado con un par de pedidos.

5.6 INTERNET

5.6.1 Introduccion:

Antes de comenzar a destacar el contenido del trabajo, debemos sefialar que al hablar de Internet es
hablar de todo un mundo, muy amplio y complejo que es casi imposible de abarcar completamente,
puesto que los avances tecnoldgicos son el plato fuerte de cada dia, con respecto a este tema tan
moderno. Mas sin embargo trataremos de explicar, sefialar o destacar al maximo toda la

informacion requerida y obtenida de dicho tema.

Comenzaremos por decir que Internet es una de las redes mas grandes de telecomunicaciones a
nivel mundial, su importancia radica en que a través de ella podemos obtener informacién répida y
eficaz sobre diversos temas, sin moverse de casa o del lado de su computador, esto entre infinidades

de aplicaciones que podemos utilizar.



5.6.2 “;Qué es internet?'

Es una red de computadoras interconectadas entre si que ofrecen acceso y comparten informacion a
través de un lenguaje comdn. En la actualidad es la red de computadoras mas grandes que existe en
el mundo; se conecta por teléfono (a través de un moédem) o por fibra dptica y transmite toda clase

de informacioén.

La palabra Internet es el resultado de la unidn de dos términos: Inter, que hace referencia a enlace o
conexion y Net (Network) que significa interconexion de redes. Es decir, Internet no es otra cosas
gue una conexién integrada de redes de computadores o redes interconectadas. Por medio de todo
este conjunto de componentes de hardware y software. Se crearon y continlan desarrollandose
numerosos servicios, aplicaciones y usos de toda indole que son aprovechados para diferentes fines,

los que conforman el infinito mundo Internet.

En los medios de comunicacion suelen Ilamar a Internet superautopista de la informacion, pero esta
expresion tiene un alcance mucho mayor que Internet mismo. Infraestructura global de la
informacién, son frases similares que identifican a un grupo de proyectos que estan impulsando
varios paises con el fin de alcanzar mayores niveles de desarrollo econdmico, social y politico para
sus pueblos. Todos estos proyectos o modelos de la sociedad avanzada estan basados en las nuevas

tecnologias de las telecomunicaciones y de la informatica.

El internet es sin lugar a dudas, un mundo de infinitas posibilidades sin moverse de su casa ni del

lado de su computadora, con Internet puede entre tantas y tantas aplicaciones:

- Comunicarse con un amigo al otro lado del planeta, casi de forma instantanea.

- Obtener informacion rapida sobre diversos temas.

- Escuchar musica y observar videos.

- Transmitir cualquier tipo de datos.

- Viajar virtualmente (es decir, no fisicamente sino a través de su PC, sintiendo como si estuviera

en ese lugar) de un pais a otro en pocos minutos.
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- Leer las noticias y articulos de los principales diarios y revistas del orbe.

- Hacer sus reservaciones de hotel cuando piense viajar.

- Conocer nuevos amigos interesados en sus temas a distancia.

- Comprar y vender productos y servicios.

- Realizar cursos y aprender diferentes temas a distancia.

- Grabar, imprimir y copiar informacion de audio, video y texto.

- Participar en video juegos con personas ubicadas en otros lugares de la tierra.
- Conseguir la pareja de sus suefios.

- E inclusive hasta pedir una pizza.

- Todo esto, y muchisimo mas es ahora posible gracias a Internet.

5.6.3. ¢Cbémo nace internet?

Se puede decir que comenz6 a finales de los afios 60, pero para ello es necesario que nos
remontemos una década anterior mas precisamente 1957, cuando la Union Soviética habia lanzado
el satélite Sputnik. Se estaba en plena guerra fria y Estados Unidos queria estar seguro de estar a la

cabeza de la tecnologia militar.

En 1962, Paul Baran, un investigador del Gobierno de Estados Unidos, editd el libro sobre las redes
de comunicacion distribuidas, donde se describen las redes de conmutacion de paquetes. Este
proyecto daba una solucion al interrogantes planteado por el Departamento de Defensa, Baran
Propuso un sistema de comunicaciones mediante computadoras conectadas en una red
descentralizada, de manera que si uno o varios nodos importantes eran destruidos, los demas podian

comunicarse entre si sin ningn inconveniente.

En 1967, se present6 el primer plan sobre las redes de conmutacion de paquetes Association for
Computing Machinery. Un estudio detalla una serie de documentos que describen el conjunto de
protocolos de Internet y experimentos similares. Este hecho llevd a que en 1969, los sefiores Bolt,
Beranek y Newman disefiaran y desarrollaran para la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzados. La idea era conseguir una red con una tecnologia tal que se asegurarse que la
informacion llegard al destino aunque parte de la red quedara destruida, esta se conoce con el

nombre de conmutacion de paquetes, segun la conmutacion de paquetes toda la informacion que



sale de una terminal para ser transmitida por la red es troceada en bloques de una determinada
longitud llamados paquetes.

Es dificil decir cuando Internet empez6 a ser como hoy la conocemos. Lo cierto es que en 1980 se
interconectaron las redes CSNET (Una red que conectaba ordenadores de distintos departamentos
de ciencia de algunos estados de Estados Unidos) con Arpanet, convirtiéndose asi en la primer red
autdbnoma que se conectaba a Arpanet. Sin embargo, la fecha que generalmente se toma como fecha
de nacimiento de Internet es el afio 1983. En enero de 1983, el Departamento de Defensa de los
Estados Unidos, decidi6 usar el protocolo TCP/IP en su red Arpanet, creando la red Arpa Internet,
esta red empez6 a ser usada por otras agencias gubernamentales, entre ellas la NASA, por lo que su
nombre fue evolucionando al de Federal Research Internet , TCP/IP Internet y finalmente se quedd

con el nombre de Internet.

En 1980 finaliza Arpanet, la red de trabajo que dio origen a Internet y en ese mismo afio el mayor
centro de Internet en Europa era el CERN. En ese organismo, en el afio 1992 Tim Berners Lee, cre
la Wold Wide Web, utilizando tres nuevos recursos: HTML (Hypertext Markup Languaje), TTP
(Hipertext Transfer Protocol) y un programa cliente llamado Web Broswer. Todo este trabajo se
basé en un escrito de Ted Nelsén. La World Wide Web creci6 rapidamente, a mediados de 1993
solo habia 100 World Wide Wed Sites, en enero del 96 ya existian 90.000 y en enero de 1997 mas

de 200.000 sitios, pero esto son temas que desarrollaremos posteriormente.

Finalmente resta mencionar que en 1993, la National Science Foundation crean Internic, una

especie de centro administrativo para Internet. El trabajo fue asignado a tres empresas:

- Servicios de Informacidn: Provisto por General Atomics, provee acceso via FTP, Gopher, Wais,
e-Mail y WWW para obtener informacion en todo lo relacionado a Internet.

- Registro de registracion: Provisto por Networks Solutions, INC. Se encarga de asignar las
direcciones de Internet.

- Servicios de bases de datos: Provisot por AT&T. su rol es proveer a la comunidad de Internet, de

un directorio de recursos de Internet.

5.6.4. Cronologia de Internet:



- 1957. La URSS Lanza su primer satélite, el Sputnik ese mismo afio Estados Unidos crea ARPA.

- 1962. Se edita el libro Paul Barau sobre "Las Redes de Comunicacion Distribuidas", donde se
describen las redes de conmutacion de paquetes.

- 1967. Se presenta el primer plan sobre las redes de conmutacion de paquetes ACM. Un estudio
detalla una serie de documentos que describen el conjunto de protocolos de Internet y
experimentos similares.

- 1969. Nace ARPANET, red pionera de larga distancia financiada por el Departamento de Defensa
de los Estados Unidos, para investigar en las nuevas teorias de redes.

- 1970. Los servidores de ARPANET comienzan a usar el protocolo NCP para la transferencia de
datos.

- 1971. Ray Tomlison, de BBN crea el primer programa de correo electronico bajo red distribuida.

- 1973. ARPANET establece conexiones con Inglaterra y Noruega.

- 1975. Vicent Cert y Kahn define el protocolo TCP/IP (Transfer Control Protocol) para la
intercomunicacién en redes de paquetes BBN inaugura la versién comercial de ARPANET y 62
servidores funcionan a favor de las redes.

- 1976. Bell Labs desarrolla UUCP, programa que se procesaba en el sistema UNIX, que permitia
enviar archivos de un sistema a otro igual a través de la linea telefénica.

- 1981. Se crea la Organizacion Profesionales Informéaticos Pro Responsabilidad Social (CPSR),
grupo de cientificos del area informatica cuyo objetivo era concientizar a la opinién publica sobre
los temas criticos en la aplicacion de la tecnologia de informacién y su influencia en la sociedad.

- 1982. Los protocolos TEP/IP se convierten en el lenguaje oficial de Internet, son definidos por
primera vez los gusanos de redes. Por Shosh & Hupp, de XEROX, en ACM Comunications.

- 1983. La red cuenta con 235 servidores a nivel mundial, la Universidad de Wisconsin inicia un
programa para la asignacion de nombres para los servidores: Berkeley lanza el sistema operativo
UNIX 4.2, incorporando las herramientas necesarias para el tratamiento de los protocolos TCP/IP.

- 1984. Se introduce DNS, el nUmero de servidores aumenta a 500.

- 1985. Operan 1.000 servidores de las redes, se establecen la Junet.

- 1986. Se crea la Nacional Sciente, con una velocidad de 56 Kbps y establece 5 centros de
supercomunicacion.

- 1987. En febrero de ese afio el nimero de servidores era de 2.000 y para septiembre alcanza la
cifra de 5.000.

- 1988. DARPA (Antes ARPA) crea el CERT, equipo de respuestas para emergencias informaticas.



- 1989. Aparece WWW en el centro europeo para la fisica de particular, en Ginebra (CERN) para
que los cientificos publicaran documentos de hipertexto por Internet.

- 1990. El nucleo de la NSFNet aumenta la velocidad de transferencia.
- 1992. El nucleo de la NSFNet aumenta la velocidad de transferencia a T3 (44736) mbps.
- 1993. ElI mundo financiero se interna a los servicios de Internet para hacer negocios.

- 1994. El Instituto de Tecnologia de Georgia analizé una encuesta para observar el perfil del
usuario de Internet. Se crea centros comerciales dentro de Internet y el nimero de servidores llega
a 2.000.000 distribuido por todo el globo.

- 1995. La Nacional Sciende Foundation entrega la espiga doral de la red de empresas de
telecomunicaciones como Spring, American y Pacific Bell. Los servidores suman 4.000.000 y sus
usuarios 30.000.000, alrededor del mundo.

5.6.5. Futuro de Internet”'®:

El dia 15 de Abril de 1998 el vicepresidente de los EE.UU. se presento ante la prensa para anunciar
una revolucién "més importante que la invencion de la imprenta", segln sus palabras. Se presentaba
Internet2. A finales de 1996 se reunieron 34 universidades de los Estados Unidos con el fin de
acordar los pasos que deberian seguir para desarrollar una infraestructura, tanto en el plano fisico
(hardware), como en el légico (definicién de nuevos estandares, desarrollo del software necesario,
etc.) en la que fuera posible explotar aplicaciones avanzadas. Una red de alta velocidad, que se
estima entre 100 y 1.000 veces mas rapida que la actual, donde la investigacion y las experiencias

avanzadas encuentren su caldo de cultivo ideal.

Al proyecto se le han ido sumando mas universidades, mas de 160 en la actualidad, el gobierno de
los EE.UU. y diversas empresas que han aportado mucho dinero para el proyecto. En la pagina de

Internet2 se sientan sus bases diciendo que:

"Construida sobre el tremendo éxito que en los ultimos diez afios ha tenido la
generalizada y adaptada investigacion de la tecnologia de Internet para necesidades

académicas, la comunidad universitaria se ha unido con el gobierno y la industria
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como socios para acelerar el proximo paso del desarrollo de Internet en la
ensefianza. El proyecto Internet2 esta dando energia y recursos para el desarrollo
de una nueva familia de avanzadas aplicaciones para encontrar lo que la educacién
demanda en investigacion, ensefianza y aprendizaje. Las universidades de Internet2
trabajando con la industria, el gobierno y otras organizaciones de investigacion y
de educacion conectadas se estan dirigiendo al mayor desafio para dar un soporte

de red a la nueva generacion de universidades."

5.6.6 Internet en Colombia':

El tercer pais mas poblado de América Latina cuenta con 42 millones de habitantes y una agresiva y
bien definida politica de estado para el desarrollo de la tecnologia de la informacion llamada

"Agenda de Conectividad: el salto al Internet" lanzada en agosto pasado por el Gobierno.

Se estima que unos 600.000 colombianos estan conectados al Internet, 50% de ellos menores de los
28 afios y que su crecimiento esté por encima del 45% anual esperado para los usuarios de Internet
en Ameérica Latina en los proximos afios. Para el 2001 se espera que la cantidad de usuarios alcance
entre 850.000 y 1 millén de abonados al Internet.

Cuenta ya con la presencia local de gigantes como StarMedia, AOL, Terra, El Sitio. Fuertemente
afectado por las guerrillas que ocupan buena parte de su territorio y dificultan el traslado por tierra
de una ciudad o region a otra, el Internet es tanto una fuerte herramienta para el desarrollo de
Colombia como un alivio y bendicion para la ejecuciéon de proyectos de telecomunicaciones,
educacion y capacitacion a distancia, intercambios culturales y de negocios, ejecucion de politicas

estatales, servicios a la ciudadania, comercio electrénico y el desarrollo de comunidades virtuales.

5.6.7 Como funciona Internet?

Los datos que viajan en Internet se dividen en pequefios paquetes de informacion. Estos paquetes

son transmitidos desde el computador personal a una computadora central y de ahi a otras
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computadoras, siguiendo diferentes caminos y tipos de redes y en consecuencia, por distintos tipos

de comunicacion.

Se puede comparar Internet con el servicio postal. Este servicio es una red de comunicacion de
paquetes, usted no cuenta con una parte de la red dedicada a sus actividades. Lo que se envia se
mezcla con los mensajes de otras personas. Se pone en un conducto, se transfiere a otra postal y se
clasifica nuevamente. Ldgicamente las tecnologias son completamente diferentes pero el servicio

postal es sorprendentemente analogo a Internet.

En términos generales Internet no tiene una organizacion como las que conocemos. Es decir, no hay
gerente, empleados y oficina principal. Tampoco pertenece a una persona o institucion en especial y
nadie la maneja desde una cabina de control, como si fuera el metro de una gran ciudad. Ademas
muchos recursos son gratuitos. Sin embargo, existen diversas entidades publicas y privadas que
tienen a su cargo distintas responsabilidades para lograr que la red opere de la mejor manera

posible:

- Un organismo coordina lo registros de los dominios.

- Otras empresas proveen los enlaces de comunicaciones por fibra Optica y satélite.

- Hay una entidad que se encarga de coordinar esfuerzos de cooperacion para lograr la expansion
y desarrollo de las tecnologias y aplicaciones (Internet Society).

- Existen fondos estatales que financian el montaje de redes publicas o mixtas.

- Otras organizaciones promueven la proteccion de la libertad de uso de la red.

- Universidades e institutos desarrollan softwares gratuitos para que estén al alcance de mucha
gente.

- Cada nodo, asume sus propios costos y paga a quien le brinda el acceso una suma fija mensual.
5.6.8 ¢Como conectarse a internet?
Es muy sencillo y no resulta costoso, lo primero es afiliarse a cualquiera de las empresas que

ofrecen acceso y conexion a Internet. Los elementos de Hardware y Software son necesarios para

conectarse a Internet, necesitara:



Una linea telefonica; la cual mientras este conectada a Internet no podrd hacer ni recibir
Ilamadas corrient.

Entender inglés, pues es el idioma méas usado en Internet. No obstante ya existen Webs en
castellano, por ejemplo: http://w.w.w.Atthola.com. una péagina creada por AT&T para hispanos

con informacion en castellano.

Un proveedor de servicio que le proporcione una cuenta (Direccion de Internet), para disponer

de una cuenta en Internet tendra que buscar a alguien que le pueda proporcionar el servicio.

Una computadora, para acceder a Internet no se necesita una gran computadora. Lo Unico que
requiere es conectar a su computador ACER, IBM o compatible, un médem y ejecutar un
software de comunicacion. También es cierto que cuanto mas potente sea su computadora, mas

confortable se sentira con su trabajo.

Un moédem; el médem es un dispositivo que conecta su computadora a la linea telefonica y le
permite comunicarse con otras computadoras haciendo una simple llamada. Este dispositivo
convierte sefiales digitales generadas por la computadora en sefiales analdgicas que puedan ser

transmitidas a través de lineas telefonicas.

Un software de comunicacién en informacion sobre los parametros de comunicacion, el software
de comunicaciéon dependera del tipo de conexién. Actualmente, todos las computadoras
conectadas permanentemente a Internet, emplean el protocolo de comunicaciones TCP/IP. Por
otra parte, necesitara saber configurar el software de comunicacion. En este caso, puesto que las
computadoras pueden transmitir la informacion de diferentes formas, su proveedor de servicios
debera proporcionarle el valor que debe asignar a cada uno de los parametros de comunicacion

para que la transmision de datos puedan funcionar sin problemas.

Un nombre de identificacion (Login), este serd el nombre que debera utilizar para que la
computadora a la que se conecta pueda reconocerle. Por ejemplo, un login para Jorge Luis

Quintero puede ser su inquite. w.w.w.jorgeluis.com.ve.

Una contrasefia, es una palabra especial que tiene una longitud méxima y que en teoria solo es

conocida por la persona que la utiliza. Esta clave nos garantiza un cierto grado de intimidad y



seguridad cuando trabajamos con el sistema y evita que otros usuarios puedan entrar en nuestra

cuenta y manipular nuestros archivos, programas o informacion.

Entonces ¢Que se necesita para conectarse a Internet?:

- Computadora 486 o superior.

- 16 Mb de memoria RAM.

- 20 Mb libre en disco duro.

- Monitor SVGA

- Tarjeta de video de alta resolucién — 2 Mb o superior.
- Kit Multimedia.

- Modem de 14.000 Kbps minimo.

5.6.9. Costo que utiliza Internet:

Este depende del tamafio y del tipo de conexion, asi como también de la longitud de la banda y no
de la cantidad de datos transmitidos, como pudiera llegar a pensarse; asi mismo si la conexién es

permanente o a solicitud.

5.6.10 ¢Que significa www?

World Wide Web, esto le permite al usuario enviar o recibir muchos tipos de documentos como:
Texto, imagenes, videos, sonido, todos de manera sencilla, permitiendo enlaces (Links) entre

diferentes paginas web.

La www maneja imagenes y animaciones, con lo que un ordenador preparado hace mas cémodo el
acceso. De todas formas ya existen en el mercado 486 con cuatro megabytes por menos de cien mil

pesetas. Aun asi se puede acceder a todo el espacio virtual con un sencillo 286.

www, web o w3 world wide web. Telarafia mundial, para muchos es Internet, para otros es solo
parte de esta. Podriamos decir que la web es la parte de Internet a la que accedemos, es la parte de

Internet a la que accedemos a través del protocolo HTTP (Hiper Text Transfer Protocol) protocolo



de Transferencia de Hipertexto, y en consecuencia graicas a Browsers normalmente grafico como

Netscape o Internet Explorer.

5.6.11 Normas éticas en Internet:!’

- No usar mayusculas. En los E-mails, esto equivale a (GRITARL.

- Utilizar juiciosamente la linea de tema (Subject) y hazle la vida un poco més facil a su
receptor.

- Las firmas (Signature) no deben sobrepasar las 4 lineas de longitud.

- Chequear el correo electrénico diario y permanezca dentro del limite de su cuota de disco
en el servidor.

- Borrar mensajes no deseados inmediatamente, debido a que ocupan espacio de
almacenamiento del disco del servidor. *Asteriscos* encerrando una palabra pueden usarse
para reforzar un punto.

- Usar el caracter de subrayado antes y después del titulo de un libro, p. e. _Mujercitas_.

- Entre comilla toda cita, referencias y fuentes y respete todo acuerdo de Copyright y de
licencia.

- Adjuntar (attaching) respuestas recibidas a un mensaje puede ser considerado invasion a la
privacidad.

- El envio de mensajes en HTML, lo que nos permite poner maltiples fuentes y colores a
nuestros mensajes, cambiar el fondo, poner imagenes, etc., se convierte en un enrevesado
barullo de cédigo HTML si alguien abre el mensaje con un programa que no soporte
mensajes en formato HTML.

- Si nos escribimos en espafiol con algiin amigo que no viva en un pais hispano parlante,
habra que tener cuidado en la utilizacion de acentos y efies, ya que probablemente su
sistema no reconocerda esas letras y le saldran signos raros.

- Nunca dar su userID o password a otra persona.
- Sea cuidadoso cuando use sarcasmo y humor. Sin comunicaciones cara a cara su chiste
puede verse como una critica. Cuando trate de ser gracioso, use emoticons para expresar

humor. Use :-) = la carita de humor feliz.

- No es un requisito el solicitar permiso cuando se va a hacer un link ("unién de hipertexto")
al sitio de otra persona, aunque por respeto para el individuo y sus esfuerzos, un simple
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mensaje de correo electronico diciendo que se ha hecho una link a su sitio seria lo
apropiado.

- Los autores URL deben siempre proteger sus adiciones a la Web al incluir los simbolos de
marca -Trademark- (TM) o de propiedad intelectual -Copyright- (C) en sus documentos
HTML.

- El infringir las leyes de propiedad intelectual, la obscenidad, el acoso o maltrato de
materiales en los sitos Web puede ser violatorio de leyes locales, estatales, nacionales o
internacionales y pueden ser objeto de juicio por el ente o0 agencia de apoyo a la justicia
correspondiente.

- Bajo las leyes de Estados Unidos de Norte América y de otros muchos paises, es ilegal usar
cualquier maquina telefonica de facsimil, computadora u otro equipo para mandar una
propaganda no solicitada a cualquier equipo que tenga la capacidad de transcribir texto o
imagenes (0 ambos) de una sefial electronica recibida por medio de una linea telefénica
regular en papel. Esta actividad es llamada "spamming" en la Red Internet.

5.7. PAGINAS WEB

5.7.1 Definicion:

“Una pagina web es una serie de documentos relacionados entre si, en los cuales se presenta
informacién ya sea como textos, imagenes (estaticas o en movimiento), e incluso sonido y video.
Esta pagina se publica (o se hospeda en un servidor (computadora de alto rendimiento conectada a

Internet), quedando de esta manera disponible a todos los usuarios de Internet en el mundo™*.

Una pégina web puede ser tan grande como sea necesario, es decir, puede contar con todas las
paginas que requiera y puede ser comercial, personal, publicitario, etc. Una pagina o sitio web es
un poderoso medio de comunicacion a través del cual, su empresa puede entregar informacion,
promocionar y vender productos y servicios en todo el mundo, permitiendo una comunicacion
directa con sus clientes, proveedores, distribuidores, clientes potenciales, etc, fortaleciendo sus

relaciones y generando nuevas oportunidades de negocio.
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5.7.2 Beneficios:

- Soporte a clientes, distribuidores, proveedores, etc.: En una pagina web hay herramientas de
comunicacién como el correo electronico, el cual ofrece la oportunidad de una comunicacion
directa con sus clientes, proveedores, distribuidores, por medio de sugerencias, comentarios,

cotizaciones o cualquier otro tipo de informacion.

- Cobertura global: Su empresa puede promocionar y vender sus productos y servicios dentro y

fuera de su localidad, en todo el pais y en todo el mundo.

- Bajo costo: El costo de mantener una pagina web disponible para todo el mundo las 24 horas
del dia, los 7 dias de la semana, los 365 dias del afio, es muy bajo, tomando en cuenta todo el

potencial de este medio de comunicacién Unico.

- Gran flexibilidad para su actualizacién: La informacion contenida en una pagina web, se puede
actualizar rapidamente. De esta manera su empresa tendrad al dia la informacion de nuevos

productos o servicios, ofertas, promociones etc.

- Hay diferentes tipos de disefio y desarrollo de paginas web que van desde las llamadas

presencia en Internet, hasta aquellas que requieren programacion con bases de datos.

5.7.3 Disefio Presencia en Internet.

Son aquellas paginas que contienen informacion de su empresa, de sus productos y/o servicios e
informacién de como contactar a su empresa (como numeros de teléfono, de fax, correos

electronicos, etc).

5.7.4. Disefio programacion de bases de datos:

Son aquellas paginas en las cuales, ademas del contenido anterior, los visitantes a su pagina podran
consultar informacién de los productos y/o servicios de su empresa, contenida en una base de datos.
El tener una pégina web y aprovechar todo el potencial que esta ofrece, es méas sencillo de lo que

mucha gente piensa. Se necesita lo siguiente:



- Un ordenador configurado para poder tener acceso a Internet . La gran mayoria de las
computadoras que se comercializan hoy en dia, ya vienen preparadas para este fin.

- Una cuenta de conexion a Internet. Este servicio lo proporcionan empresas especializadas como

por ejemplo: Terra, Telefénica, Ono, etc.

- El disefio de su pagina web. Hay disefios desde paginas personales hasta disefios para comercio

electronico (e-commerce).

- Hospedar su pagina (hosting) con alguna empresa especializada. El objetivo de este hospedaje es
que la pagina pueda ser vista desde cualquier parte del mundo a cualquier hora y solo este tipo

de empresas tienen la infraestructura necesaria para este fin.

El colocar una pagina web en un servidor web (computadora de alto rendimiento con conexion a
alta velocidad a Internet), para que este disponible a los usuarios de Internet en todo el mundo, se
Illama hospedar o publicar una péagina web. Este hospedaje se debe hacer con empresas que
garanticen que su pagina estara disponible las 24 horas del dia, los siete dias de la semana, los 365

dias del afio, para los usuarios de Internet.

5.7.5. ¢Cbémo hacer una pagina Web sencilla?*®:

Hay muchas opciones y recursos excelentes que ensefiaran cémo ir de lo mas simple a lo mas

sofisticado. Aqui sdlo esbozaran los pasos a seguir.
Herramientas para hacer una pagina simple:
- Solo se necesita un editor de texto (por ejemplo Notepad de Microsoft que viene con Windows),

un navegador (“browser") y posiblemente un programa FTP (més informacion sobre esto mas

adelante).
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- Los navegadores mas comunes son Microsoft Exporer (EI Explorador) y Netcape (EI Navegador).

- Si se va a usar imagenes, es necesario un software que permita editar fotos y dibujos. Una lista a
continuacion de software gratis (freeware) o programas que permiten probarlos antes de
pagarlos (shareware).

Recursos:

Advanced text editor, en la pagina de Intercom; Editores de texto: es una lista de editores de texto

ranqueada por Tucows (en inglés); Editores HTML, lista ranqueada por Tucows (en inglés); Paint

Shop Pro 5.01, en la pagina de Intercom.

Espacio en un servidor que aloje la pagina: Una vez que la pagina esté hecha, necesitara que una
compafiia con un servidor (conectado a la Red) la aloje, es decir que lo "ponga" en el Internet.
Guarde una copia de los documentos en la computadora. Esta sera la version que se ira modificando
antes de "subirla" al servidor. Los visitantes estaran viendo la pagina a través del servidor, no desde

su computadora.

Muchas compafiias proveen unos pocos "Megas" de espacio gratis en sus servidores para paginas
personales (no comerciales). Esto no es tan poco como parece. Tenga en cuenta que para poder
transferirse rapidamente, los documentos HTML ocupan poco espacio y los formatos de las
imagenes que se pueden ver en la Red (.gif y .jpg) estan comprimidos y también ocupan poco
espacio. Para que te des una idea, las paginas del Anillo de Genealogia Hispana ocupan alrededor

de 2 Megas en total. Listas de lugares donde puedes alojar tus péaginas: Websites gratis; Spain

Internet Access Provider Lists (en inglés); Listas en la pagina EsGratis; Free pages at RootsWeb.

El contenido de la pagina:

Esto parece lo mas simple, y sin embargo no lo es. Tiene que planear qué informacion vas a
presentar, qué fotos o dibujos seran apropiados para la pagina, bajo qué areas va a subdividir la
informacidn, qué colores e iconos va a usar, etc. Si va a incluir articulos escritos por otras personas,

deberd pedir permiso antes de publicarlo. Es conveniente que empiece por diagramar la pagina en


http://shareware.intercom.es/servlets/busca?n=7988
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http://www.esgratis.net/html/gp7.html
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papel. No tiene que ser algo sofisticado, es sélo una guia, asi cuando empiece a trabajar en la pagina
ya tendra una idea bastante clara de como quedaré el producto final.

Construir la pagina: Hay tres formas de hacer una pagina Web:

- La més fécil: usando los recursos que le ofrece la compafiia que aloja su pagina. Por ejemplo
Tripod y Geocities tienen herramientas que le ayudaran a hacer su pagina sin necesidad de saber
HTML.

- Puede usar un editor HTML. Esto ayuda mucho: es como escribir en su procesador de palabra,
mientras gque el programa convierte el formato a c6digo sin que usted se preocupe. Uno de los
editores HTML mas conocidos es el Front Page de Microsoft. La desventaja es que pierdes un

poco el control de la pagina, ya que a veces estos editores son rigidos.

- Usar HTML (Hypertext Markup Language). Es mas facil de lo que parece. Este Hacer su pagina
con HTML le permitira la flexibilidad para disefiarla exactamente como lenguage utiliza "tags"
para indicarle al navegador como interpretar los comandos. Aunque te resulte un poco mas

complicado al principio, a la larga es lo mas conveniente. quiera.

Revision y edicion:

Mira la pagina en el navegador. ;Sali6 como queria? Este es el momento de hacer todas las
correcciones. Asegurese que los enlaces internos funcionen, que si dice, por ejemplo, "ir a la pagina
siguiente” efectivamente haga lo que dice. Subala al servidor. Muchas de las compafiias que alojan
paginas en sus servidores tienen herramientas que facilitan la "subida" de las paginas a la Red. Si no
fuera asi, necesitard un software que le permita transferir sus documentos e imagenes al servidor.

Este software se lo conoce como FTP (File Transfer Protocol).

Recursos:

FTP: lista con méas de cien programas, en la pagina de Intercom. Vuelva a revisar las péginas

asegurandose que todo funcione bien. Muchas veces lo que se ve bien en su computadora, no queda


http://shareware.intercom.es/servlets/busca?search_string2=ftp&B1=Buscar&donde=todo&plat=win

igual cuando esta en la Red. Vuelva a mirar que los enlaces funcionen y las imagenes se vean bien.

Trata de ver la pagina en distintas computadoras con distintos navegadores y resoluciones.

Consejos varios:

- Cuando salve sus documentos...Usa la extension "html" (o "htm" si estas trabajando con Windows

3.X). Por ejemplo: mypagina.html.

- Salvarlos como texto. Si usa un procesador de palabra como Word o Word Perfect, es muy
importante que recuerde este detalle; caso contrario el procesador salvard su documento con su

propia extensién (por ejemplo .doc) y los servidores no podran reconocerlo.

- No use mayusculas ni acentos y no deje espacios entre palabras para hombrar documentos.

Algunos sistemas operativos son estrictos en cuanto a los caracteres que se usan.

- Es conveniente ponerle a las paginas nombres que representen su contenido. Es posible que por
ahora recuerde que la pagina 01 es su introduccidn, pero cuando vaya agregando mas paginas este

sistema se volvera dificil de mantener.

Por ejemplo: "arbol_genealogico.html" o "enlaces.htm" te indica inmediatamente qué contiene
cada pagina; no asi "03_xw.html" o "pp10.htm". Debe salvar la péagina principal, es decir tu
portada, como "index.html" (o "index.htm"). Asi es como la reconoceran los servidores, que por

lo general estan programados para interpretar "index.html" como la pagina portada.
5.7.6. Lo que toda pagina debe tener:
Piense en su pagina como si fuera un libro. Te pareceria raro encontrar un libro sin titulo, nombre

del autor, indice y fecha de publicacion. Sin embargo hay muchas péginas en la Red que no tienen

estos datos. No deje de incluir lo siguiente:



- Titulo. Habra visto muchas paginas empiezan diciendo "Bienvenido a mi pagina, bla, bla, bla.."
y luego de leer un par de parrafos todavia no queda claro cuél es el tema de la pagina. No cometa
ese error. Cada pagina tiene que tener un titulo que indique claramente de qué se trata.

- Barra de navegacion, o lista de todas las paginas que forman su sitio, con sus respectivos
enlaces. Esta lista debe estar en todas sus paginas, tener el mismo formato y estar en el mismo
lugar (por lo general a la izquierda, o arriba). Esto simplifica la blusqueda de informacion y une a

todas las paginas dandoles coherencia.

- Su nombre y su direccion e-mail para que los visitantes se puedan contactar. Parece obvio, pero
hay muchas paginas muy bien disefiadas que no dicen quién es el autora y no dan la oportunidad

de contactarse con él o ella.

- Ultima fecha de actualizacién. Esto no es crucial, pero es aconsejable. Lo que si es importante es
que si le agrega un contador de visitas a su pagina, tiene que indicar la fecha en que empezé a
contar. Si una pagina dice "83459999 visitas" pero no dice desde hace cuanto, en realidad no

sirve de mucho.

5.7.7. Cosas que deberia evitar:

Enormes imagenes que tardan mucho en verse. No s6lo que ocupan mucho espacio, sino que el
visitante pierde interés si demora mucho en verse la pagina. Si realmente quiere usar imagenes
grandes, trate de no ponerlas al principio de la pagina. De esta manera el visitante podra ir leyendo
algo mientras se carga la imagen. Si decide usar imagenes animadas, no uses mas de dos por pagina.
Son muy bonitas pero distraen la atencién del que busca informacion en la pagina. Lo mismo con

sonido: la primera vez es divertido, luego se vuelve un irritanteg.

5.7.8 IntraNet®

IntraNet es una estructura de red basada en el enfoque del Internet, cuyo acceso esta restringuido a

un grupo especifico. La finalidad del acceso restringuido es la de garantizar la maxima seguridad
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posible para el intercambio de datos dentro de una institucion u organizacion corporativa, meta que
se pretende con otras infraestructuras de red, como es el caso de las ya tan famosas "paredes de
fuego™ (firewalls).

5.7.8.1. Fuentes de Informacion para una IntraNet

Existen por lo menos tres fuentes de informacion cuya naturaleza exige que sean distribuidas con
absoluta privacidad dentro de una empresa con una estructura de tipo IntraNet: informacion formal,
informacién de proyectos de grupos e informacién informal. La informacion de caracter formal es
aquella informacién comisionada de una empresa, y que por su acceso no permitido es susceptible
de sanciones por organizaciones policiacas; la informacién de proyectos y grupos es solo
concerniente a grupos especificos de trabajo o de investigaciones, para su intercambio de ideas
confidenciales, coordinacién de actividades, etc.; y la informacion informal es aquella que por su
naturaleza no necesita de restricciones muy severas, como la que se encuentra en paginas personales
del Web, este tipo de informacién llega a fomentar la ayuda colaborativa de agentes externos a la
organizacion, al intercambiar ideas o nuevos conceptos. La infraestructura de IntraNet debe de estar
organizada de forma que contemple el manejo, dominios, restricciones y alcances de estos tipos de

informacioén.

5.7.8.2 Areas de trabajo en un equipo administrativo de una IntraNet.

La infraestructura de una IntraNet depende de cuatro distintos grupos de personas que la

administran: El administrador del servidor Web, Editores, Redactores y Autores.

Administrador del servidor Web.- Este es el responsable de facilitar la cooperacion entre varias
organizaciones dentro de la empresa y es el designado de la direccién y administracion de la

infraestructura técnica de la IntraNet.

Editor.- Es el o los personajes que determinan que temas de la informacion de caréacter formal sera
creada y mantenida por la organizacion. Ademas es el designado de requerir un proceso formal de

proteccion de la informacion (derechos reservados).



Redactores.- Se encuentran en la organizacion para tener multiples lineas productivas o areas de

servicios.

Los Autores.- crean el contenido.

Firewall.- Una firewall (pared de fuego) consiste en uno o mas caminos o métodos de proteccién
para una red de computo desde otra red no muy confiable, o con poca o nula proteccion. El
mecanismo o técnica utilizada por un esquema de firewall es realizado no por una, sino por varias
formas o técnicas, pero su principio es el siguiente: un firewall tiene dos pasos de informacién, uno
gue viene del mundo externo hacia un médulo de proteccién, el cual analiza las acciones a tomar, y
determina la informacién que puede o no puede pasar, y otro camino que viene del modulo a la red,
con la informacion debidamente filtrada. Esto esta muy relacionado con lo que es el tema de
seguridad en internet, de hecho, las paredes de fuego constituyen una de las soluciones mas usadas

en la seguridad interna de redes.

5.8 EMPRESA SISCOM
llustracion 1. Logo-simbolo de SISCOM

Sistemas Competitivos

5.8.1. “;Quienes Somos??':

SISCOM es una empresa dedicada al desarrollo de soluciones para las empresas con ideas
competitivas. Somos concientes de las necesidades de nuestros clientes, al proporcionarles una
amplia gama de alternativas orientadas al desarrollo y fortalecimiento de sus negocios. Dedica los
esfuerzos a las PYMES, adecuando sus metas en plataformas de sistemas con un alto nivel de
rendimiento y productividad. Dedicados al desarrollo de proyectos a medida, con tecnologia de
punta en electrénica, software e integracion de sistemas. Esto debido a que nuestros clientes buscan
soluciones a medida de sus necesidades particulares. SISCOM hace parte de los Corporados de la

Organizacion “Corpopymes”.
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5.8.2 Misién

Desarrollar para nuestros clientes productos virtuales de alto valor agregado que satisfagan

necesidades especificas en imagen corporativa, presentacion y gestion de informacion.

5.8.3 Vision

Convertirnos en el 2005 en una empresa especializada en el manejo de informacion para

proyectarse al mercado nacional..

5.8.4 Obijetivo

Crear soluciones informaticas como software de gestién para el desenvolvimiento de una empresa,
las cuales se comercializan como productos con un alto grado de flexibilidad y con excelente

servicio al cliente SISCOM.

SISCOM, ofrece todo tipo de servicios sistematizados, desde el disefio grafico y edicion de videos
hasta el disefio e implementacién de aplicaciones para cada necesidad. Nuestra principal
preocupacion es mantener una excelente relacion con nuestros clientes y brindarles una atencion de
calidad. Para ello Es que hemos implementado la modalidad de Atencion al Cliente via Internet; a
través de la cual, usted podra realizar todas las consultas que desee, comodamente a través de su

computador.

Los servicios que se brindan a nuestros clientes siempre estan acompafiados de la mejor calidad,
otorgandoles la asesoria necesaria en cada uno de sus proyectos de ampliacién, mejora o
adquisicion de sus equipos informaticos, o en el planteamiento de nuevas estrategias de

automatizacion para su empresa.
5.8.5. El cliente de SISCOM:
Es una persona/empresa con vision de expansion, progreso y competitividad; por eso, cada dia nos

encontramos a la vanguardia en el desarrollo de los sistemas de informacion. Estamos capacitados

para atender todas sus necesidades y brindarle el medio mas comodo de adquirir la informacion que



lo hara triunfar en sus negocios. Nuestros clientes pertenecen a ese grupo en el que se quiere
aprender y progresar, y diariamente est4 rodeado de una basta informacion que necesita analizar.
Estas son las personas que a cada momento buscan destacar en sus oficios, ya sea en la oficina, en

el estudio o en el hogar.

5.8.6. Portafolio de Servicios de la empresa SISCOM”?:

- Paginas Web: Programacion y hospedaje de sitios Web, Redisefio, Disefio de sitios interactivos

tipo Portal, Desarrollo de estrategias Web(Marketing electrénico),

- Software Desarrollo de aplicaciones comerciales, aplicaciones empresariales, Intranet

Disefio de multimedia Institucional, Corporativa, Educativa, Catalogos Digitales.

Programas interactivos multimedia.

CDs personalizados, Video Digital

Grabacion y edicion no lineal de video digital en formato MiniDV y DVcam,

Produccién en campo. (camaras 3CCD), Animacion 2D y 3D, Edicién de audio, Locucién en
audio digital.
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6. UNIDAD DE ANALISIS

En esta unidad se describen las respectivas tematicas que integran los componentes fundamentales
del titulo.

6.1 PLANEACION ESTRATEGICA
En la planeacion estratégica se han analizado individualmente sus dos componentes “plan” y
“estrategia”, para luego llegar a una comprension clara y definida sobre el concepto de “Planeacion

Estratégica”

6.1.1 Plan

Definicion, caracteristicas y consideraciones basicas de un plan

Definicion, origen, herramientas y ejemplos de la planeacién por escenarios

6.1.2 Estrategia

Definicion, origen y aplicacion practica de la estrategia

6.1.3 Planeacion Estratégica

Evolucion historica, definiciones, fases, caracteristicas, estilos, etapas, los pro y los contra de la

planeacidn estratégica.

6.2. COMERCIALIZAR

- Definicién de comercializar; definicion, componentes y mezcla de mercadeo; estrategias para

cada uno de los componentes de la mezcla de mercadeo.

- Comercio electronico: definicion, componentes, distribucion, requisitos.



6.3. INTERNET

- Definicion, cronologia, funcionamiento, requisitos, normas éticas.

6.4. PAGINA WEB

- Definicion, beneficios, explicacion de cémo hacer una pagina web, clases de disefio,

herramientas, recursos, contenido interno, edicion, consejos.

- IntraNet: definicién, elementos requeridos, area de trabajo.

9.3 EMPRESA SISCOM

- Definicidn, mision, vision, objetivos, cliente objetivo, servicios que ofrece.



7. DISENO METODOLOGICO

Para el disefio metodolégico es pertinente que el trabajo de investigacion esté orientado bajo unos
parametros especificos y con un rigor procidemental, en el cual existirdn enfoques metodoldgicos

con sus respectivas caracteristicas.

7.1 CARACTERISTICAS DEL ENFOQUE

Puesto que no presenta una forma uUnica de investigacion, se ha demarcado diferentes maneras de
realizarlo y por esto la palabra investigacion se intenta definir como “hacer” como la “praxis” del
cientifico, como “ir tras las huellas de”. Siendo la investigacion, basicamente un proceso social de

produccién de conocimiento.

Enfoques metodolégicos: 23

- Empirico-analitico: Predice y controla una situacién que puede ser descriptiva, explorativa,

cualitativa o experimental. Establece una “relacion” objetiva entre el sujeto y objeto.

- Critico-social: Es una investigacion social de tipo participativa, donde tiene como objetivo
primordial determinar las necesidades o dificultades problematizadas por la comunidad.
Solucionando un problema por medio de un plan de accién o proyecto de desarrollo, de ésta
manera construir conocimiento. Esta metodologia contribuye a ser un instrumento organizativo

y educativo por excelencia.

- Histérico-hermenéutico: En donde se presentan dos clases de investigacién: historica y la
etnografia, las cuales se orientan hacia la comprension, explicacion e interpretacion de los
procesos histdricos, cuyo fin primordial es la busqueda para comprender las experiencias

colectivas del ser social dentro de los &mbitos especificos, espacio-temporalmente hablando.

23 JARAMILLO FLOREZ, Carmenza, y TORO RAMIREZ, Claudia Patricia. Seminario de Investigacion.
Santafé de Bogota, Unisur, 1997. pag. 55



Después de describir los diferentes enfoques metodoldgicos existentes para desarrollar un proyecto
de investigacion en ciencias sociales, se ha determinado que el desarrollo de esta investigacion
corresponde el enfoque empirico-analitica, debido a que predice y controla situaciones,
estableciendo una relacion entre el sujeto y el objeto de conocimiento, de una manera concreta, y en

donde el investigador participa de una manera activa y el sujeto de una manera pasiva.

Este enfoque se retoma con base en la experiencia diaria individual o colectiva, donde surjan

problemas o inquietudes que sean necesarias de investigar para una mayor comprension del entorno

y sus manifestaciones.

7.2 NATURALEZA Y CARACTERISTICAS DEL ENFOQUE EMPIRICO ANALITICO

Cuadro No. 3 Naturaleza y Caracteristicas del Enfoque Empirico analitico

CARACTERISTICAS ENFOQUE RELACION
Tiene que ver con el concepto de| - Sujeto: Son los que investigan:
RELACION objetividad propio de estas ciencias Estudiante Unad.

SUJETO-OBJETO

gue manejan una independencia
absoluta en el sujeto (activo) y el
objeto (pasivo)

- Objeto: Se deja investigar:
Mercado de paginas web.

PAPEL DE LA TEORIA

Su constitucién teérica se inscribe
en la linea de elaboracién de un
conocimiento de validez universal,
que parte de las leyes para generar
un sistema explicativo.

Es un conocimiento de validez
universal porque se puede aplicar a
esta empresa y/o otra empresa,
ubicada en el mercado nacional o
internacional con caracteristicas
similares.

INTERES
INTENCIONALIDAD

Interés técnico que busca el
dominio de la naturaleza no en el
sentido de tecnologia aplicada, sino
por la prediccion y el control. El
interés técnico tedrico, no en
sentido  tecnicista de  hacer
maquinaria, son de explicar para
predecir y controlar la realidad,
explicar en un sentido restringido,
es una explicacion de tipo causal
muy especifica, ya que todos los
intereses pretenden de alguna
manera dar una explicacion.
Control y prediccion del objeto de
estudio apuntando a la explicacion
y transformacion del mundo
material.

Predecir y controlar el
comportamiento del mercado en la
aplicacion del plan estratégico de
comercializacion de sitios web.




CARACTERISTICAS

ENFOQUE

RELACION

PAPEL DEL INVESTIGADOR

El investigador define, prevé y
controla las condiciones del objeto
de estudio.

Analizar el mercado y sus
componentes: precio, promocion y
servicio. Definir el mercado meta
con sus  posibles  clientes
potenciales, y finalmente elaborar
la propuesta.

CLASES O ALTERNATIVAS

Experimental o laboratorio.

Experimental o de campo.

Estudios correlacionales.
Estudios multifactoriales y
comparativos.

Correlacionar unas variables para
llegar a una propuesta.

RELACION TEORICO-

PRACTICA

La teoria o su referente tedrico
explica la practica y la coherencia
a las metodologias, procedimientos
o interpretacion.

El referente tedrico presenta una
explicacion amplia, coherente y
concisa sobre la definicidn,
caracteristicas y todo lo que
encierra el contenido tematico de
un plan estratégico de
comercializacion.

Asi  mismo, informa  sobre
procedimientos técnicos, histéricos
y estadisticos que se han
desarrollado desde el inicio del
Internet y sus componentes.

7.3 MOMENTO DE LA INVESTIGACION EMPIRICO-ANALITICA

La investigacion empirico-analitica pasa por cuatro momentos que son importantes para la

construccion de este proyecto.

llustracion 2. Momentos de la investigacion empirico-analitica

Momento
Teodrica “A”

Momento
metodoldgico.
Aproximacion
metodolégica

Interpretacion
de resultados

Presentacién o
construccion
de propuestas




En el momento tedrico “A” se hace un diagnodstico del entorno para detectar y formular el
problema. Se elabora el marco conceptual compuesto por teorias, definiciones, caracteristicas, y
conceptos relacionados con el tema de investigacion.

En el momento metodoldgico se plantea la hipétesis de la investigacion, teniendo en cuenta las
variables, ubicacion, poblacién, muestra, la metodologia y las herramientas necesarias para la

recoleccion de la informacion mediante el trabajo de campo.

La interpretacion de los resultados es la relacion entre el momento tedrico “A” y la aproximacion
metodoldgica para comparar la hipdtesis planteada con la realidad. En la interpretacién interviene el

analisis estadistico, analisis grafico, analisis cualitativo y evaluaciones.

El cuarto momento consiste en la construccion de la propuesta, teniendo en cuenta los objetivos, el
referente teérico, la hipétesis y los resultados del trabajo de campo. Se analiza la informacion

obtenida y se procede a construir la propuesta para solucionar el problema de la investigacion.

7.4 MODELOS DE EVALUACION

Un modelo de evaluacion es un esquema o disefio general que caracteriza la forma de investigacion
evaluativa a realizar, las técnicas o procedimientos para la recoleccion y andlisis de la informacion,

el conocimiento final que se desee obtener y los usuarios principales de los resultados del estudio.

Existen dos clases generales de modelos de evaluacion: los analiticos y los globales.

- Modelos analiticos:  son los que estan relacionados con paradigmas epistemoldgicos
“explicativos” y a través de ellos con posiciones realistas u “objetivas”. Su finalidad del
conocimiento consiste en dar explicaciones de modalidades de funcionamiento del programa y de
sus resultados (positivos 0 negativos), en términos de alguna teoria o mediante la aplicacion a

factores “causales” o de diversa naturaleza.



- Modelos globales: Se basa en paradigmas interpretativos o comprensivos de tal modo que la
tarea final de la evaluacion consiste en establecer el significado de las acciones y actividades que
se desarrollan dentro del programa.

Para el desarrollo de esta investigacion se eligio el modelo analitico que incluye informacion

cualitativa y cuantitativa, a diferencia del modelo global que solo emplea informacion cualitativa.
Dentro del modelo analitico se encuentran el modelo de referentes especificos y el “CIPP”
(Contexto, insumo, proceso, producto), el cual busca obtener informacion atil para tomar decisiones
y estructurar el procedimiento a seguir en la investigacion.

7.4.1. Evaluacion de contexto:

Consiste en un estudio explorativo destinado a ubicar los problemas o unidades educativas no
satisfechas en un cierto contexto, con el fin de disefiar un conjunto de objetivos especificos sobre

los cuales pueda elaborarse un cierto programa instruccional o social.

El contexto en el cual se estructura el proyecto tiene que ver con el mercado objetivo de las

“pymes” pequefias y medianas empresas, de la zona Sur del area Metropolitana de Medellin

7.4.2. Evaluacion del insumo:

Trata de determinar los recursos que se necesitarian para alcanzar los objetivos propuestos en el
programa. También la evaluacion establece diversas formas segun las cuales esos recursos deberian
emplearse para su mejor aprovechamiento.

Para éste proyecto el insumo lo compone:

- La informacidon recogida en la empresa SISCOM vy en el trabajo de campo por medio de la

encuesta.

- Las personas que colaboraron de forma directa.



- El apoyo tecnoldgico.

7.4.3. Evaluacion del proceso

Tratamiento que se le da a la informacién. Analisis del referente tedrico y conclusiones sobre el
tratamiento a aplicar. Su finalidad consiste en establecer si la estrategia de utilizacion si esta
aplicando o no, como también ubicar los factores que puedan dificultar el desarrollo de los procesos

intruccionales.

La evaluacion del proceso para este proyecto la compone la interrelacion que se presenta entre los

variados componentes del insumo.

7.4.4 Evaluacion del producto:

La evaluacién tiene aqui como objetivo principal, medir e interpretar el logro de los objetivos
instruccionales, ya sea durante el desarrollo del programa o su terminacién. Los logros alcanzados

se comparan con las expectativas que tenian con respecto a los niveles a alcanzar.

Producto final: la estructuracién de un plan estratégico para la comercializacion de paginas web.

7.5 AREA DE INVESTIGACION

El consejo de facultad de Ciencias Administrativas de la UNAD mediante el acuerdo No. 001 de
1992, planted las seis &areas tematicas hacia las cuales deberia orientarse el Proyecto de
Investigacion. Este acuerdo originG este trabajo para el ciclo profesional de Administracion de
Empresas, el cual hace parte del area temética 6, referente a “Investigaciones en Areas Especificas

de las Ciencias Administrativas”.

El disefio de un Plan Estratégico de Comercializacion es un pilar bésico para el desarrollo de

cualquier empresa.



7.6 HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

Si se conocen las necesidades reales de los clientes potenciales (pymes), y si se analiza la capacidad
empresarial de SISCOM en cuanto a técnica y logistica, se puede estructurar un plan estratégico

para comercializar paginas web.

7.7 VARIABLES DE INVESTIGACION

Las variables son elementos que bajo un analisis pueden tomar varios colores o resultados. La
funcidn de las variables de estudio (la variable independiente, dependiente e independiente), en una
investigacion conllevan a determinar una forma de organizar informacién, con el objeto de tener
una idea clara o estadistica de las mediciones a las que se pretende llegar. Se pueden identificar las
siguientes variables:

- Dependiente: Son las que dependen de otros factores. El resultado final de la investigacion.

- Interveniente: Son las que sirven de enlace con los objetivos del proyecto. Es el elemento que

interviene en el objeto de estudio.

- Independiente: Es el objeto de la investigacion. No se le afecta el valor que adquieran las

variantes dependiente e inderveniente.

Cuadro 5. Variables de investigacion

INDEPENDIENTE INTERVENIENTE DEPENDIENTE
- Empresas SISCOM - Mezcla de mercadeo: | - Plan estratégico para
precio, plaza, producto, - -
. comercializar paginas
promocion.
- Las “pymes” Web.
- Personas de la
investigacion, de

SISCOM y de las pymes

- Informética: equipo
técnico, Internet.




7.8 POBLACION Y MUESTRA

Para determinar la poblacion y la muestra es necesario conocer el cliente potencial, en este caso las
Pymes, pequefias y medianas empresas ubicadas en la zona sur del el Area Metropolitana de la
cuidad de Medellin, dedicadas a la elaboracion de procesos industriales, a la prestacion de servicios
y a la comercializacion de productos terminados y/o materias primas. La extraccion de la muestra

representativa, se realiza a partir de la siguiente férmula:

llustracion 3. Férmula para hallar el tamafio de la muestra

Tm= Z2N.p.g = 1.682 x398 x0.3 x0.7 = 515497 =52
N.e2 + Z2.p.q 398 x0.102+ 1.682x 0.3 x 0.7

m = Tamafo de la muestra

22 = Nivel de confianza garantizado en el analisis = 1.68 (90%)

p = Grado de aceptacion = 0.7 (70%)

q = Grado de rechazo = 0.3 (30%)

g2 = Error permisible = 0.10 (10%)

N = Poblacién objetivo = 398

TM = 1.68 x308 x0.3 x0.7 = 282x398x03x0.7 = 235.6956

398x0.102+1.682x03x07 3.98x0.01+282x0.21  3.98+0.5922
= 235.5956 = 51.5497 =52
45722

La formula dio como resultado una muestra representativa de 52 empresas a las cuales se les
realizara la respectiva encuesta. Esta muestra corresponde al 16% de la poblacion total de las

Pymes del mercado objetivo.



79 TECNICAS E INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE LA
INFORMACION,

Existen diferentes medios o sistemas para recolectar informacion. Cada uno de éstos se elige de
acuerdo con las necesidades y requerimientos del encuestador para lograr el objetivo previamente
planteado. Estas técnicas son:

- Encuesta : Generalmente se aplica mediante un cuestionario elaborado, previamente con
preguntas cerradas, que limitan las posibilidades de respuesta, puede efectuarse telefonicamente,
via correo o personalmente. Ventajas: facilidad de tabulacion, menor tiempo en la recoleccion de
datos. Ofrece mejores condiciones para meditar las respuestas. Desventajas: exige mucho
cuidado en la redaccion y elaboracién de preguntas. EIl nimero de preguntas es limitado para no
cansar el entrevistado. Se tiene el riesgo de malas interpretaciones, recibir respuesta dadas al
azar. Método en el cual la fuente de informacion se da cuenta de la informacion que se efectla.
Informacidn relacionada con las caracteristicas de un determinado segmento o sector que influye
en la variable de intereés.

- Entrevista: Facilita el establecimiento de una comunicacion directa, verbal y personal con el
informante. Sus ventajas permiten cierta flexibilidad en las preguntas, el entrevistado debe
responder espontaneamente. Desventajas: puede presentarse algin tipo de condicionamientos o
sugerencias de respuesta por parte del entrevistador. El entrevistado se puede inhibir ante quien
le hace la entrevista o emitir respuestas impulsivas. Técnica altamente costosa ya que exige
bastante tiempo y se necesita un buen nimero de entrevistas para obtener resultados relativamente
confiables.

- Observacion: Permite captar in-sito, durante un periodo de tiempo, determinado
comportamientos y decisiones del consumidor. Sin embargo ésta no es una técnica adecuada para

la recoleccion de datos historicos. Es mas empleada para averiguar situaciones actuales.

7.10 ELECCION Y DISENO DEL INSTRUMENTO

El elemento seleccionado es la encuesta personalizada, debido a su elevado grado de precision;
ademas permite un mayor acercamiento al empresario. La encuesta arroja informacion mas precisa,
por lo tanto es mas confiable. Las preguntas pueden ir mejor estructuradas y apuntando hacia un
objetivo previamente definido y de ésta manera recibir los resultados esperados, asi como nuevas

opciones.



llustracion 3 Formato de la encuesta

ENCUESTA: PAGINAS WEB EMPRESARIALES

Nombre Fecha:
Empresa: Cargo:
No. DE PREGUNTA OPCIONES DE
PREGUNTA RESPUESTA
1 ¢ Tiene su empresa pagina Web? Causas (opcional) | SI___ NO
2 ¢ Esta satisfecho con su pagina? Sl NO
3 ¢Hace usted mercadeo con sus clientes actuales y | SI___ NO
potenciales usando Internet como via?
4 ¢Si su Empresa no tiene pagina Web ¢ Le gustaria | SI___ NO___
tener una?
5 ¢Que medio utiliza para publicitar su empresa? Television _ Radio
Prensa__ Catdlogo
Internet__ Ninguna___
6 ¢Sabia usted que el mercadeo por Internet es el més | SI___ NO___
econémico que existe?
7 Su pagina Web fundamentalmente le es o le podria | Tener una ventana abierta
ser Util para: al mundo 24 horas al dia __
Hacer publicidad____
Incrementar sus ventas
Mejorar la imagen de su
empresa
Abrir nuevas posibilidades
comerciales__
Reducir costos de Ilamadas
y de papeleria
No le interesa___
8 ¢Cuanto pagaria Usted por su pagina Web? Menos de 500.000__
500.000y 1.000.000
1.000.000 y 3.000.000
3.000.000 y 6.000.000
Mas de 6.000.000

No saben




8. ANALISIS DE LA INFORMACION

8.1. ANALISIS ESTADISTICO

Pregunta 1. ¢Tiene suempresa paginaweb? SI__ NO__

Cuadro 5. Anélisis estadistico de la pregunta 1

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 16 31%
NO 36 69%
TOTAL 52 100%

Pregunta 2. ¢Esta satisfecho con su pagina? SI__ NO ___

Cuadro 6. Andlisis estadistico de la pregunta 2

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
S 13 81%
NO 3 19%
TOTAL 16 100%

Pregunta 3. ¢Hace usted mercadeo con sus clientes actuales y potenciales usando internet

comovia? SI__NO

Cuadro 7. Analisis estadistico de la pregunta 3

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 9 56%
NO 7 44%
TOTAL 16 100%




Pregunta 4. ¢Si su empresa no tiene pagina web ¢, Le gustariateneruna? SI_ NO

Cuadro 8. Andlisis estadistico de la pregunta 4

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Sl 33 92%
NO 3 8%
TOTAL 36 100%

Pregunta 5. ¢Que medio utiliza para publicitar su empresa?

Television__ Radio _ Prensa _ Catdlogo__ Internet__ Ninguna

Cuadro 9. Andlisis estadistico de la pregunta 5

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA FRECUENCIA RELATIVA
Television 3 5.8%
Radio 6 11.5%
Prensa 7 13.5%
Catéalogo 18 34.6%
Internet 16 30.8%
Ninguna 2 3.8%
100%

6. ¢Sabia usted que el mercadeo por Internet es el mas econémico que existe? SI - NO

Cuadro 10. Analisis estadistico de la pregunta 6

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
S 26 50%
NO 26 50%
TOTAL 52 100%




Pregunta 7. Su pagina web fundamentalmente le es o le podria ser Gtil para:

Cuadro 11. Analisis estadistico de la pregunta 7

OPCIONES FRECUENCIA |FRECUENCIA

ABSOLUTA RELATIVA
Tener una ventana abierta al mundo 24 horas al dia 12 23.1%
Hacer publicidad 11 21.1%
Incrementar sus ventas 10 19.2%
Mejorar la imagen de su empresa 7 13.5%
Abrir nuevas posibilidades comerciales 6 11.5%
Reducir costos de llamadas y de papeleria 5 9.6%
No le interesa 1 2%

52 100%

Pregunta 8. ; Cuanto pagaria usted por su pagina web?

Cuadro 12. Analisis estadistico de la pregunta 8

OPCIONES FRECUENCIA ABSOLUTA | FRECUENCIA RELATIVA
Menos de 500.000 32 61%
Entre 500.000 y 1.000.000 9 17%
Entre 1.000.000 y 3.000.000 4 8%
Entre 3.000.000 y 6.000.000 2 4%
Mas de 6.000.000 0 0%
No saben 5 10%
52 100%




8.2. ANALISIS GRAFICO DE LA INFORMACION

lustracion 5. Gréfico de la pregunta 1

¢ Tiene su empresa pagina Web?
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ENO
NO; 69%
lustracion 6. Gréafico de la pregunta 2
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lustracion 7. Gréfico de la pregunta 3
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llustracion 8. Gréfico de la pregunta 4
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lustracion 9. Gréfico de la pregunta 5
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lustracion 11. Gréfico de la pregunta 7
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8.3 ANALISIS CUALITATIVO DE LA INFORMACION

El andlisis de la informacién recolectada con base a la muestra representativa de 52 clientes
potenciales, permite deducir los siguientes criterios:

- A la pregunta: ¢ Tiene su empresa pagina web? 16 empresas equivalentes al 31% de 52 encuestado
respondieron en forma positiva y 36 empresas equivalentes al 69%, del personal encuestado no
poseen pagina web. Este resultado permite determinar que las pymes tienen restringido acceso a
una pagina en Internet propia de la empresa; indicando que hay un alto numero de clientes

potenciales para adquirir el producto.

Los motivos por los cuales las pymes no tienen pagina web son variados, sobresalen la
restriccion de capital para ésta inversion, y la creencia de tener un costo elevado. También se
destacan las empresas cuyos gerentes estan desactualizados en cuanto a tecnologia de informatica
se refiere. Esta informacion demuestra que las paginas web representan un producto novedoso,

gue en su etapa de crecimiento y desarrollo para la muestra encuestada.

- De las empresas que actualmente poseen pagina web, el 81% estan satisfechos con su sitio;
mientras que el 19% presenta inconformidad con el proveedor del servicio. Este Gltimo grupo,
también pueden convertirse en clientes potenciales al demostrarles que ésta SISCOM tiene las

capacidades para cumplir con sus expectativas en calidad y servicio.

- De los que poseen pagina web, solo el 56% lo utilizan como una herramienta de mercadeo,
mientras que el 44% esta desaprovechando esta ventaja competitiva que posee la empresa en

cuanto a desarrollo tecnolégico.

- De las empresas que no poseen pagina web el 92% de los encuestados estan interesados en tener
este servicio. Lo que nos indica un alto nimero de clientes potenciales. Este resultado es relevante
para esta investigacion porque muestra las posibilidades reales de abrir mercado aprovechando la
demanda existente, sin dejar de lado el 8% restante quienes en el momento no estan interesados,
pero que podrian llegar a convertirse en clientes potenciales en un futuro no muy lejano debido al

proceso de concientizacion al que conlleva los rapidos cambios tecnoldgicos, generando la



necesidad de estar a la vanguardia de la comunicacion con los clientes, a la reduccién de costos

operacionales y todas las ventajas adicionales que el medio ofrece.

A la pregunta: ¢Que medio utiliza para publicitar su empresa? La respuesta de los 52 encuestados
muestra que el medio mas empleado para publicitar la empresa es el catdlogo con un porcentaje
del 34.6%, mientras que el Internet representa el 30.8%. Esto indica que la gente ain no emplea lo
suficiente el uso del Internet y también carecen de los recursos para hacerlo. En conclusién se
pude determinar que el mayor uso de los medios de comunicacién como medio de publicidad son:
catalogo con el 34.6%, Internet con el 30.8% prensa con el 13.5% radio con el 11.5 %, televisién

el 8.5% y ninguna con el 3.8%.

A la pregunta: ;sabia usted que el mercadeo por intente es el mas econdmico que existe? Se
encontré que el 50% de los encuestados reconoce y sabe que el Internet es el medio mas
econdmico que existe para mercadear, mientras que el 50% restante desconoce esta valiosa
informacién. Este dato es muy Util porque permite concientizar al empresario de la urgente

necesidad de ingresar al mercadeo a través de la Internet por sus ventajas competitivas.

La pregunta nimero 7 que las empresas utilizan su pagina web especialmente para tener un
ventana abierta al mundo las 24 horas del dia en un 23.1%. Mientras que el 19.2% considera que
es util para incrementar las ventas. El 13.5% considera que la pagina web sirve para mejorar la
imagen de la empresa y abrir nuevas posibilidades comerciales, en cambio el 9,6% considera que
la pagina web permite reducir costos de llamadas y de papelearia. Tan solo el 2% desconoce la

utilidad que tiene el sitio web.

A la pregunta: ;Cuanto pagaria usted por una pagina web? El 61% respondié que posee una
capacidad de inversion inferior a $500.000. El 17% de los encuestados tiene una capacidad entre
$500.000 y $1.000.000. El 4% entre 3 y 6 millones. Ninguno posee la capacidad ge pagar mas de
6 millones y el 10% no sabe cuanto dinero esta dispuesto a invertir. Esta es la informacion méas
determinante para la elaboracion de la estrategia de comercializacién, porque hay un alto nimero
de clientes interesados en una pagina web, pero su capacidad de inversion es reducida en relacion
al costo que presenta actualmente web. Por lo tanto, es necesario disefiar una estrategia en donde

el cliente tenga acceso al sitio web permanentemente, que sea de excelente calidad en disefio y



contenido y que al mismo tiempo sea accesible a su presupuesto y que también sea rentable para

la empresa proveedora del servicio.



9. PROPUESTA

De acuerdo con la investigacidn previamente realizada sobre el problema que presenta la empresa
SISCOM vy con los datos recogidos en el trabajo de campo a través de la encuesta, se expone una
idea a manera de propuesta de un plan estratégico para comercializar paginas web para la empresa
SISCOM.

La pagina web es un servicio virtual, el cual aun no es muy conocido por la comunidad. Este
parametro es tenido en cuenta en el contenido de la propuesta, la cual estd compuesta por los
elementos que componen la mezcla de mercadeo (precio, plaza, producto, promocion) y de la
explicacion del disefio de las estrategias para implementar el plan estratégico de comercializacion.

9.1 ESTRUCTURA DEL PLAN ESTRATEGICO PARA LA COMERCIALIZACION DE
LAS PAGINAS WEB

9.1.1 Proposito:

El propdsito central de éste plan estratégico es cdmo presentar una pagina web de excelente calidad,
a un bajo precio y accesible a todos los pequefios y medianos empresarios, logrando que ambas
partes sean beneficiadas, SISCOM por conquistar clientes y las pymes por adquirir un servicio a un
costo apropiado a sus capacidades; el cual habia estado restringido, especialmente, a las grandes

empresas capitalistas.

9.1.2 Aspectos preliminares:

La empresa carece de una adecuada comercializacion de su servicio (elaboracién de paginas web)
conllevandola a salir forzosamente del mercado. En la investigacién de campo, se encontré: que el
mercado objetivo de SISCOM (pymes), estdn muy interesadas en el producto y lo consideran una

necesidad; sin embargo, el elevado costo de este servicio lo hace inaccesible a dichas empresas.



- Misién de SISCOM: Desarrollar para los clientes, productos virtuales de alto valor agregado, que
satisfagan necesidades especificas en: imagen corporativa, presentacion y gestion de informacion.

- Vision: Convertirnos en el 2005, en una empresa especializada en el manejo de la informacién,

para proyectarse al mercado nacional.

- Objetivo: Crear soluciones informaticas como software de gestion para el desenvolvimiento de
una empresa, las cuales se comercializan como productos con un alto grado de flexibilidad y con
excelente servicio al cliente SISCOM.

9.1.3 Estructuracion de la matriz dofa

Analisis DOFA de SISCOM.

Fortalezas:

Aporte de capital.

- Infraestructura técnica.

- Buena instalacion del inmueble

- Servicio de excelente calidad

- Actualizacion en el software

- Servicios adicionales que presta como: asesoria, mantenimiento y capacitacion.
- Reconocimiento por la calidad de la técnica

- Personal capacitado

- Concienciar la preservacion del medio ambiente

- Existencia de activos

Debilidades:

- No hay organigrama definido de la empresa
- Desaprovechamiento de la capacidad instalada
- Falencia en capacitacion en ventas y en la parte administrativa

- Laempresa es nueva en el mercado



No existen planes ni programas estratégicos para su comercializacion

La empresa no tiene divulgacion y publicacion (prom7ocion)

Oportunidades:

El Internet y los sistemas de informacion, se han convertido en una necesidad empresarial.
Mercado abierto sin limitacion geogréfica

Aumento en la demanda en el uso de Internet

Incremento del uso de la INTRANET en las empresas

Posibilidad de ser una de las empresas lideres en el mercado.

La pagina web es el sistema de informacién y comunicacién mas econémico del mercado.

La Internet posee la més alta rapidez en el acceso a informacion

Alto costo en el mercado de las paginas web a nivel profesional

En cuanto a la rapidez y agilidad, las paginas web son las mas econdmicas con respecto a otros
medio de comunicacion.

Aprovechar la existencia de gran cantidad de pymes en la region, como posibles clientes
potenciales.

Amenazas:

La velocidad en los cambios tecnoldgicos

Incremento constantemente en el precio del software.

La competencia

Etapa de incertidumbre econémica

Alto costo existente en el mercado de las paginas web

La crisis econémica, politica y social del pais

Los empresarios pymes no estan actualizados en informatica
Elevados costos del software

Personas no capacitadas estdn disefiando paginas web de baja calidad, dafiando asi la
credibilidad del mercado.



9.2. PLAN ESTRATEGICO PARA COMERCIALIZAR PAGINAS WEB

Cuadro 13. Estrategias de la Mezcla de Mercedeo

MEZCLA DE
MERCADEO

OBJETIVO

ESTRATEGIA

IMPLEMENTACION

LOGROS

Elaborar una
estrategia de
precio novedosa,
préctica y de un
nivel econémico
accesible para las
pymes, sin
desmejorar la
excelente calidad
del servicio
ofrecido.

- Ofrecer el servicio
de pagina web como
un paquete anual, en
donde se establecen
unos criterios basicos
de la pagina web en
cuanto a contenido,
disefio, alojamiento y
mantenimiento.

El paquete anual
tendra un valor de
$850.000 en donde se
pagaria de contado al
inicio del afio
comercial
(Ofreciendo un
descuento del 10%
por pago de contado )
0 se difiere el pago en
12 cuotas mensuales.

Con esta estrategia
SISCOM  tendrd el
cliente asegurado al
menos por un afio, con
el compromiso de
prestarle un servicio de
excelente calidad, para
mantener al cliente
estable; y por otro lado,
el cliente satisfecho con
el  servicio, estard
consciente de tener un
sitio web propio de la
empresa y con el valor
al alcance de su
presupuesto.
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Ofrecer nuevos
servicios a través
de la pagina web

. Ofrecer el servicio
de ASP (proveedor
de servicios de
aplicaciones).

Ofrecer el servicio de
“IntraNet”

La empresa SISCOM
suministra a través
de un servidor todas
las aplicaciones que
necesitan las
empresas:
contabilidad, cartera,
inventarios, entre
otros. Los usuarios
acceden a través de
una clave y un
password desde
cualquier computador
conectado a Internet

Armar una red
privada de
informacion, ya sea
dentro de una
empresa, sobre redes
locales, sobre una
wan propietaria
(lineas punto a
punto,) o sobre la
infraestructura misma
de la Internet

El usuario no necesita
tener ningin software,
ni ninguna maquina
especial, sino un
computador normal y
una linea de conexion a
Internet y estando desde
cualquier  lugar del
mundo tiene acceso a la
actividad empresarial y
a toda la informacién
privada de la empresa.
SISCOM brinda todas
la garantias en
seguridad como el
“Sistema de espejo” y
backups automaticos.

Obtener comunicacio-
nes entre varios puntos
a costo muy reducido.
Reducci6n de costos de
instalacion y
mantenimiento del
hardware y software en
todos los puntos
intervinientes.

Hacer  pedidos por
IntraNet




MEZCLA DE OBJETIVO ESTRATEGIA IMPLEMENTACION LOGROS
MERCADEO
Concientizar alos | Demostrar la La demostracion de Mejorar la imagen
empresarios pymes | efectividad de los efectividad puede institucional.

20000~

sobre las ventajas y
beneficios
competitivos que
ofrece una pagina
web.

Dar mayor fuerza
al area de ventas

Ampliar el campo
de accion en cuanto
a promocion
publicitaria

servicios
promocionados en
la red con ejemplos
concretos de
productividad.

Redefinir la
asignacion de
funciones en la
empresas SISCOM

Crear alianzas
estratégicas con
empresas de gran
reconocimiento en
lawebyenel
comercio.

medirse mediante
medidores de visitas,
efectos de llamada
telefonica, concurso o
rifa de productos de
consumo llamativos
para el usuario.

Conformar un equipo
de asesoria comercial
con un entrenamiento
apropiado, el cual
contara con un
portafolio de servicio
en forma de catalogo
y cdCard.

Figurar en algunos
portales (starmedia,
hotmail, ozu,
telepolis), los
metabuscadores
(google, altavista,
zapta) y las vitrinas
virtuales comerciales
de empleo, prensa,
bancos y de bienes de
consumo

La comunicacién es mas
rapida y efectiva.

Empresa a la vanguardia en
la tecnologia.

Aumento de las ventas.
Transacciones comerciales a
través de la pagina web.

Estimular las ventas de
productos establecidos.

Dar a conocer los cambios
en los productos existentes.
Aumentar las ventas en
épocas criticas.

Atraer nuevos mercados.
Ayudar en la etapa de
lanzamiento del producto.
Aumento de las relaciones
comerciales.

Mejoramiento de la
productividad.

ISINPEIt)

Aprovechar las
posibilidades de
comercializacion
que presenta la
Internet

La caracteristica
mas sobresaliente
de la Internet es
que tiene como
plaza el
ciberespacio,
sobrepasando las
fronteras y
limitaciones
geogréficas; dando
asi origen a la
“plaza virtual”

Emplear el comercio
electrénico para
eliminar las
distancias fisicas en
el momento de la
transaccion
comercial.

El comercio electronico da
la oportunidad de ampliar
mercados a muy bajo costo.
Ahorro de tiempo.

Agilidad comercial.
Mejoramiento de la
productivaza.

Tramitologia comercial,
financiera y bancaria desde
la propia oficina, ahorrando
tiempo y dinero.




10. CONCLUSIONES

10.1 CONCLUSIONES CON RESPECTO A LOS OBJETIVOS

Se cumplieron con los objetivos planteados para este trabajo de investigacion al elaborar un plan
estratégico para comercializar paginas web para la empresa SISCOM

Para elaborar el plan estratégico se propusieron estrategias para cada uno de los componentes de la
mezcla de mercadeo, logrando generar alternativas de desarrollo tecnoldgico para las pequefas y
medianas empresas, abriendo las puertas a los microempresarios que también quieran participar de

la red.

10.2. CONCLUSIONES CON RESPECTO AL TRABAJO DE CAMPO

El resultado arrojado por las encuestas mostrd que el problema central por el cual las pymes no
tienen pagina web se debe a la carencia de recursos econémicos para adquirir el servicio, sin

embargo, hay un creciente interés.

Esta carencia de recursos la origina la incertidumbre existente sobre la economia nacional. El
control del mercado por las grandes empresas de gran capital y por un conocimiento apenas

superficial que mostraron los empresarios sobre las ventajas que ofrece esta nueva tecnologia.

10.3 CONCLUSIONES CON RESPECTO AL AREA GENERAL DE LA INVESTIGACION

Las estrategias se caracterizan especialmente por ser propuestas novedosa en el ambito

empresarial. Se estructuran en tecnologia de punta en cuanto a informacién y telecomunicaciones.

La idea central consistio es buscar un equilibrio entre ambas partes para que tanto, el oferente como
el demandante, puedan entrar al mercado, satisfacer sus necesidades y emplear los medios

tecnologicos disponibles para le desarrollo de la empresa y de la actividad comercial.



La investigacion se ubico en el enfoque empirico-analitico, que predice y controla situaciones, sin
embargo, es pertinente resaltar los cambios circunstanciales que se puedan presentar en el momento
de implementar el plan estratégico. En este tema, como en cualquier otro, una cosa es la teoria y
otra muy distinta y diferente es la realidad. Ser conscientes de esta situacion le permite a la empresa
SISCOM estar alerta antes los cambios intempestivos que se requieran implementar durante la
ejecucion del proyecto.

El factor tiempo juega un papel muy importante debido a los rapidos cambios que se presentan en la
informética de hardware y software. Por tal motivo, una vez implementado el plan estratégico, la
empresa SISCOM debe continuar con su constante replanteamiento de las planes de accién para
ajustarse a los cambios, y simultdneamente, continuar siendo competitivos en el mercado en cuanto

servicio, calidad y precio.

La Internet por tratarse de ser una ventana abierta al mundo resalta la importancia de un segundo

idioma en la pagina con el fin llegar a un mayor nimero de publico.

10.4 CONCLUSIONES CON RESPECTO A LA FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS.

La facultad de ciencias administrativas brindé la informacion administrativa, y muy especialmente

el apoyo humano requerido para la asesoria en el desarrollo del este proyecto.

Este trabajo de investigacion comprende la aplicacion de los conocimientos tanto en el area
administrativa, asi como, en el area de informatica, aplicando la teoria general de sistemas que
pretende integrar saberes. El caracter integrador hace que sea una propuesta funcional y aplicable a

la realidad.

A pesar de los grandes avances tecnoldgicos, ningun proyecto se puede llevar a cabo si no cuenta
con un equipo humano que sea consiente del efecto que sus acciones causan sobre los demas y

sobre si mismo.
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GLOSARIO

ADMINISTRADOR DE UN WEB: Operador del sistema de un sitio Web.

ANCHO DE BANDA: Medida de capacidad de comunicacion o velocidad de transmision
de datos de un circuito o canal.

ARRASTRAR Y COLOCAR: Concepto de GUI (Interfaz gréafica de usuario) que permite
seleccionar un objeto de la pantalla y pasarlo como entrada a otro objeto (icono).

BACKBONE: Red de banda ancha para conexiones entre conmutadores.

BANDA AMPLIA: Ruta/circuito de comunicaciones de capacidad media. Suele indicar una
velocidad de 64000 bps a 1544 Mbps.

BANDA ANCHA: Ruta/circuito de comunicaciones de gran capacidad. Normalmente
implica una velocidad superior a 1544 Mbps.

BASE DE DATOS: Conjunto de informaciéon para varios usuarios. Suele admitir la
seleccion de acceso aleatorio y mdaltiples "vistas" o niveles de abstraccion de los datos
subyacentes.

BAUDIO: (término antiguo que se esta reemplazando por bps - bits por segundo): NUmero
de elementos de sefalizacion que pueden transmitirse por segundo en un circuito.

BIT: Cantidad de informacion méas pequefia que puede transmitirse. Una combinacién de
bits puede indicar un carécter alfabético, un digito, una sefial, un modificador u otras
funciones.

BOT: "bot" es el término coloquial para programas que escuchan una conversacién y
responden en un canal IRC.

BPS: Bits por segundo. Medida de velocidad de un modem.

BBS: (Sistema de boletin electrnico) Boletin electrénico en el que los usuarios pueden
dejar mensajes. En muchos BBS es necesario ser miembro de ellos.

CANAL: Via (canalizacion) de telecomunicaciones con una determinada capacidad
(velocidad) entre dos ubicaciones de una red.

CAPACIDAD: La Junior velocidad de transmision posible (fiable) que puede darse en un
canal, un circuito o una pieza de equipo. La capacidad puede expresarse como la velocidad
bruta o como el rendimiento neto.

CATV: Television por cable - Television por antena comunitaria. Un sistema de television
comunitaria, servida por cable y conectada a una antena (0 grupo de antenas) comun. La



legislacion federal de EE.UU. de 1994 permite a los proveedores de CATV competir por
servicios telefonicos (en la superautopista de la informacion).

CERN: European Laboratory for Particle Physics, el sitio donde se celebré la primera
conferencia sobre World Wide Web y considerado el lugar de nacimiento de la tecnologia
de WWW. EI trabajo sobre la tecnologia de WWW vy la elaboracion de estandares se ha
trasladado a la World Wide Web Organization (W30, en w3.org). HYPERLINK
"http://www.cern.ch/*  http://www.cern.ch/

CGI: (Interfaz de gateway comun) Interfaz para programadores que crean archivos de
comandos o aplicaciones que se ejecutan internamente en un servidor de Web. Estos
archivos de comandos pueden generar texto y otros tipos de datos de forma inmediata, en
respuesta a una entrada del usuario, o bien tomando la informacion de una base de datos.

CIBERESPACIO: Término utilizado originalmente en la novela "Neuromante”, de William
Gibson, sobre redes de equipos informaticos en el cerebro. Se refiere al campo colectivo de
la comunicacion asistida mediante equipos informaticos.

COMPRESION / DESCOMPRESION: Método para cifrar/descifrar sefiales que permite
transmitir (o almacenar) mas informacion de la que, de otro modo, podria aceptar el
soporte.

CONEXION: Ruta de comunicaciones dedicada punto a punto o conmutada.

CONVERSACION: Término que se utiliza para describir una conferencia en tiempo real.
Las salas de conversaciones IRC, "WebChat", prodigy y aol son ejemplos de
"'conversacion".

CUELLO DE BOTELLA: Limite en la capacidad del sistema que puede reducir el trafico
en condiciones de sobrecarga.

DIGITAL.: Dispositivo o método que utiliza variaciones discretas en voltaje, frecuencia,
amplitud, ubicacién, etc. para cifrar, procesar o transportar sefiales binarias (0 o 1) para
datos informaticos, sonido, video u otra informacion.

DIRECCION: Codigo exclusivo asignado a la ubicacion de un archivo almacenado, un
dispositivo en un sistema o red, o cualquier origen de datos de una red.

DIRECCION IP: Direccién de 32 bits del protocolo Internet asignada a un host. La
direccion IP tiene un componente del host y un componente de la red.

DIRECCION URL: (Uniform Resource Locator) Formato de las direcciones de sitios que
muestra el nombre del servidor en el que se almacenan los archivos del sitio, la ruta de
acceso al directorio del archivo y su hombre.

EXPLORADOR : Programa de aplicacion que proporciona una interfaz grafica interactiva
para buscar localizar, ver y administrar la informacion a través de una red.



o FAQ: Preguntas mas frecuentes.

e FINGER: Protocolo que permite localizar informacion sobre los usuarios en la red del host.
Algunas redes no permiten su uso desde un sistema externo, y otras no lo permiten en
absoluto.

e "FLAME WAR": Apasionado debate en linea en el que no se incluye la politica.

e FTP: (Protocolo de transferencia de archivos) Protocolo utilizado para transferir archivos a
través de una amplia variedad de sistemas.

o GATEWAY: Conversor de protocolos. Nodo especifico de la aplicacién que conecta redes
que de otra forma serian incompatibles. Convierte cddigos de datos y protocolos de
transmision que permiten la interoperatividad.

e GIF: Formato de intercambio de graficos. GIF es un formato estandar para archivos de
imagenes en WWW. El formato de archivos GIF es muy comun, ya que utiliza un método
de compresién para reducir los archivos.

e GOPHER: Programa de busqueda y exploracién de bases de datos pablicas en Internet.
e GUI: Interfaz grafica de usuario.

e HIPERMEDIO: Método para presentar informacion en unidades discretas, o nodos, que
estan conectados mediante vinculos. La informacién puede presentarse utilizando distintos
medios, como documentacion ejecutable, de texto, graficos, audio, video, animacion o
imagen.

e HIPERTEXTO: Describe un tipo de funcionalidad de exploracion en linea interactiva. Los
vinculos (direcciones URL) incrustados en palabras o frases permiten al usuario seleccionar
texto (p. ej. haciendo clic con el mouse) y mostrar inmediatamente informacion relacionada
y material multimedia.

e HIPERVINCULO: Conexiones entre una informacion y otra.

e HTML: (Hypertext Markup Language) Lenguaje de "etiquetas” en el que se asigna
formatolas paginas de Web y se distribuye la informacian.

e HTTP: (Protocolo de transferencia de hipertexto) Método mediante el que se transfieren
documentos desde el sistema host o servidor a los exploradores y usuarios individuales.

e |IP: (Protocolo Internet) Define la unidad de informacion enviada entre sistemas, que
proporciona un servicio de entrega de paquetes basico.

e ISDN: (Red digital de servicios integrados) (También llamada RDSI) Juego de normas de
la transmision a gran velocidad de informacion simultanea de voz, datos e informacion a
través de menos canales de los que serian necesarios de otro modo, mediante el uso de la
sefializacion fuera de banda.



JPEG: Joint Photographic Experts Group. Se trata de un conocido método para comprimir
imagenes fotograficas. Muchos exploradores del Web aceptan imagenes JPEG como el
formato de archivo estandar para la visualizacién.

LINEA DEDICADA: Linea privada alquilada a una empresa de telecomunicaciones.

LISTSERV: "ListServ" es un programa gratuito para automatizar el mantenimiento y la
entrega de listas de correo electrénico. Hay listas de muchos temas; algunas son "abiertas"
(cualquier persona de la lista puede enviar un mensaje a toda la lista, como en una
conversacion) y otras "cerradas” (s6lo determinadas personas pueden enviar informacion a
ellas).

SITIO: Ubicacidn de la direccion de un servidor en Internet.
MODEM (Modulador-Desmodulador) Conexion del equipo del usuario final que permite
transmitir datos digitales a través de dispositivos de transmision analégicos, como las lineas

telefonicas.

MPEG: Moving Pictures Expert Group. Se trata de un modo estandar de comprimir video
de imégenes en movimiento.

MULTIMEDIA: Sistemas informaticos que integran audio, video y datos.

NCSA: El National Center for Supercomputing Applications es una institucion de
formacidn. El explorador de Web Mosaic se cre6 aqui. http://www.ncsa.uiuc.edu/.

PAGINA: Documento de hipermedia en el Web.

PKZIP: PKZIP es una utilidad compartida de compresién para PCs. Para descomprimir
estos archivos se utiliza un programa llamado PKUNZIP.

"POP": (punto de presencia): Conexion de acceso telefonico de los proveedores de
servicios de Internet para usuarios de médem, que se utiliza principalmente para describir
conexiones locales, de forma que los usuarios no tengan que hacer llamadas de larga
distancia. Por ejemplo, un determinado ISP puede tener su base en San José, pero tener
"POP" en Los Angeles y Nueva York.

PORTADORA: Proveedor de telecomunicaciones que posee Su propio equipo de
conmutacion de redes.

PORTADORA COMUN: (Empresa de telecomunicaciones) Portadora que sirve al publico
(o a un segmento de €l) de forma indiscriminada (es decir, sin tener en cuenta la identidad
del cliente y sin discriminacion indebida).

PPP: (Protocolo punto a punto) Conexion a Internet de acceso telefénico que utiliza el
protocolo TCP/IP; algo més réapido que SLIP.


http://www.ncsa.uiuc.edu/

PRINCIPAL.: Primera pagina de un sitio, que contiene informacién de identificacion y un
indice.

PRIVILEGIOS DE ACCESO: Privilegio para tener acceso a carpetas y hacer cambios en
ellas.

PUNTERO: Direccién URL incrustada en los datos que especifica su ubicacion en otro
registro o archivo. El hipervinculo es un ejemplo de puntero.

RED: Sistema de elementos interrelacionados que se conectan mediante un vinculo
dedicado o conmutado para proporcionar una comunicacion local o remota (de voz, video,
datos, etc.) y facilitar el intercambio de informacion entre usuarios con intereses comunes.

ROBOT: Los "Robots" suelen mencionarse en el contexto de www como programas que se
mueven por el Web buscando informacién; por ejemplo, para crear indices en dispositivos
de busqueda o localizar errores en sitios Web o funciones similares.

SEGURIDAD: Mecanismos de control que evitan el uso no autorizado de recursos.

SENAL: Cambio de estado orientado a eventos (p. €j. un tono, cambio de frecuencia, valor
binario, alarma, mensaje, etc.).

SERVIDOR: En una red, estacion host de datos que proporciona servicios a otras
estaciones.

SERVIDOR DE ARCHIVOS: Sistema informéatico que permite a usuarios remotos
(clientes) tener acceso a archivos.

SGML.: Standard Generalized Markup Language. Lenguaje para la descripcion de otros
lenguajes de documentos estructurales basados en etiquetas. Por ejemplo, el HTML esta
definido mediante el SGML.

SLIP: (Protocolo Internet de linea en serie) Conexion de acceso telefonico a Internet que
utiliza el protocolo TCP/IP.

SOPORTE: FORMATO: De distribucién y almacenamiento de informacion (p. €j. cinta de
video, disquete, disco Optico, impresora, etc.). Una ampliacion de la capacidad de
comunicacion de la humanidad. Es el mensaje.

SSL: Nivel de socket de seguridad. Protocolo que utiliza Netscape para proporcionar
transacciones seguras a través de la red.

SUPERAUTOPISTA DE LA INFORMACION: Una palabra de moda (véase también
media, hiper...). Hace referencia al plan de la administracion de Clinton/Gore para
liberalizar los servicios de comunicacion, permitiendo la integracion de todos los aspectos
de Internet, CATV, teléfono, empresas, ocio, proveedores de informacion, educacion, etc.

TCP/IP: Protocolo de control de transmisiones/Protocolo Internet. Es el protocolo estandar
de comunicaciones en red utilizado para conectar sistemas informaticos a través de Internet.



TELNET: Programa de red que ofrece una forma de conectarse y trabajar desde otro
equipo. Al conectarse a otro sistema, los usuarios pueden tener acceso a servicios de
Internet que quizas no tengan en sus propios equipos.

TIEMPO REAL: Répida transmision y proceso de datos orientados a eventos y
transacciones a medida que se producen, en contraposicion a almacenarse y retransmitirse o
procesarse por lotes.

TRANSFERIR: Trasladar programas o datos de equipos informéaticos a dispositivos
conectados, normalmente de servidores a PCs.

UNZIP: Descomprimir o expandir un archivo que se habia reducido mediante una utilidad
de compresién.

USENET: (USEer NETwork) Grupos de debate de Internet. Uno de los primeros formatos
de "correo electronico colectivo”. Actualmente hay unos 10000 grupos de debate diferentes.

VINCULO: Véase Hipervinculo.

VINCULO DE COMUNICACIONES: Sistema de equipo y programas que conecta a dos
usuarios finales.

VRML.: Virtual Reality Modeling Language. Lenguaje de "etiquetas"” en el que las paginas
de Web estan formateadas para permitir graficos en 3D y la exploraciéon espacial
interactiva.

WAIS: (Wide Area Information Server) Potente sistema para buscar grandes cantidades de
informacién muy rapidamente en Internet.

WAV: "wav" es la extension que utilizan algunos archivos de audio.

WINZIP: Es un utilidad de compresion que permite a los usuarios de Windows 95, 3.1y
NT reducir el tamafio de sus archivos para transferirlos mas rapidamente a través de
Internet. Esta utilidad también descomprime archivos comprimidos con formatos PKZIP o
TAR. http://lwww.winzip.com/winzip/.

WWW: (World Wide Web): Sistema de Internet para vincular mediante hipertexto en todo
el mundo documentos multimedia, permitiendo un facil acceso, totalmente independiente
de la ubicacion fisica, a la informaciéon comin entre documentos.

ZIP: Al "comprimir" (es decir, hacer una copia de menor tamafio, pero igual) un archivo
mediante "pkzip", el archivo resultante se denomina un archivo "zip". Suele terminar con la
extension ".zip".



