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Resumen Ejecutivo

Las compaifiias jugueteras se encuentran dentro de aquel gran numero de
empresas que desean subsistir en un mercado global. Es por ello que su
estrategia del negocio debe ser atractiva, novedosa, impactante y funcional,
apoyada por conceptos exitosos de publicidad y venta. Esta vision, antes
mencionada, es idonea para cualquier negocio pero origina grandes inversiones y
una lucha constante en un mercado global que en paises no tan desarrollados
puede originar el éxito o el fracaso inmediato de la industria juguetera en una
sociedad determinada.

La tecnologia de informacion, surge como una opcioén para la promocién y
comercializacion de cualquier sector productivo mediante el empleo correcto de
diversas estrategias comunicacionales y conceptuales, las compafias pueden
aumentar sus posibilidades de subsistir en el mercado global con el apoyo de la
red.

Internet es un medio de comunicacion activo que puede ayudar a fortalecer
la industria del juguete en Venezuela, mediante el correcto uso de sus recursos de

mercadotecnia y comercio electrdnico.

Este proyecto se basa en la elaboracion de un sistema atractivo en Internet,
basado en un modelo que trata de espacios verticales de presencia, es decir
aquellos sitios que destacan la marca y que poseen contenido ¢ un tema unico
central como lo es la mision de la empresa, un producto, etc., el cual es orientado
a una comunidad en especial, para facilitar las operaciones de promocién y venta
de las compafias suscritas al sistema virtual con respecto al mercado global. En
consecuencia, este proyecto trata del disefio de un Portal Vertical con contenido
atractivo para el mercado de empresas jugueteras apoyado por la presencia de
subsitios que poseen la imagen de dichas companias, logrando un enfoque
funcional, recreativo y productivo para la imagen de cada compafia que se

dedique a la industria del juguete.



l. Introduccién

Internet surge como apoyo y como un medio de comunicacion que les
proporciona a las personas y a las compaiias la oportunidad de cambiar por
completo los procesos de negocios. Por consiguiente, genera “una comunidad de
valor” que origina una ventaja palpable a los integrantes de esa comunidad. El
comercio electronico diversifica el uso de la Internet, ya que produce nuevas
oportunidades de construir estructuras de negocio que reducen de manera
significativa los costos normales de operacion estratégica para todo lo que se

pueda vender, tanto para el proveedor como para el cliente.

En vista del creciente auge de Internet en Venezuela, el pais se ha visto en
la necesidad de generar diversos estudios que han determinado que de cada diez
personas que han utilizado Internet, cinco son usuarios activos, lo que se traduce
en que existe un mercado potencial y que la confianza de este nuevo medio crece
de manera paulatina pero segura en la mente del venezolano. A su vez,
potenciando al Internet como un nuevo medio de comunicacion activa y directa
accesible para los distintos sectores de produccion y comercializacion del pais en

un mercado cautivo.

Es por ello, que se decidié ahondar en este tema escogiendo un sector
comercial no muy comun en todas las épocas del afo, como lo es el ramo
juguetero, al cual se le elabor6 un estudio que busca corroborar si es conveniente
efectuar una estrategia promocional y comercial a nivel virtual con duracion
indefinida para las distintas jugueterias del area metropolitana de caracas.

Este proyecto consta del Disefio de un Portal Vertical para Jugueterias en
Internet que sustenta la presencia de diversos comerciantes, apoyado o

enriquecido con informacién atractiva que interesa al mercado del area juguetera.



1. El Problema

1.1. Planteamiento del Problema

La informacion y la tecnologia se han convertido en recursos basicos para
el desarrollo y desenvolvimiento cotidiano de la sociedad actual. Redes
interconectadas por todo el mundo facilitan la comunicacion, la negociacion vy el
contacto entre diversas sociedades alrededor del planeta. Este fendmeno
emergente se denomina globalizacion, el cual representa uno de los principales
detonantes que determinan el curso positivo o negativo de las industrias de hoy en
dia. Es por ello, que las companias se ven cada dia mas preocupadas en mejorar
y automatizar la creacion, administracién y distribucion de sus recursos de
informacion, como también los servicios que presta y su posicionamiento en el
mercado.

La influencia de Internet en el desarrollo de una empresa es primordial y
surge como una opcion inmediata para las compafiias. Su caracter planetario y
abierto al publico, que conecta redes informaticas de organismos oficiales,
educativos, domésticos y empresariales, convierten a este medio de informacion
en una herramienta que facilita y apoya el impulso de una compafiia que puede o
no ser decadente en el mercado global. Segun un reporte de eTForecasts (Ver #
1), se estima que para finales del 2005 el numero de internautas se triplicara a
1.17 billones de usuarios Web, cifra prometedora que asegurara el éxito de la
super autopista de la informacién y que denota una muestra representativa de un

mercado potencial.

Grafico # 1: Proyeccion de los usuarios Web para el 2005.

Internet Users/Wireless Users (milliones)
Ano
2000 | 2002 | 2005

Worldwide

Internet Users 414 673 1,174
Wireless Internet Users | 40 225 730
Estados Unidos

Internet Users 135 169 214
Wireless Internet Users 2 18 83
Oeste de Europa

Internet Users 95 148 246
Wireless Internet Users 7 59 168
Latino América

Internet Users 13 23 50
Wireless Internet Users | 8 19 180

Fuente tomada de eTForecasts.com by Michael Pastore, Wireless Aims for Widespread Appeal (Wireless Aims
for Widespread Appeal.htm, 2003), http://www.cyberatlas.com © 2003 6
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Internet se ha convertido en una red mundial capaz de comunicarse con mas de
100 millones de personas y este logro no lo clasifica como un valioso programa,
sino como un recurso para obtener comunicacion. Internet no esta solo,
estrategias de marketing y de ventas se complementan a este nuevo concepto
global, con el objeto de posicionar, proyectar y mercadear la imagen y los

productos de una empresa.

El creciente desarrollo tecnolégico en todo el mundo provoca la caida de las
barreras comerciales, ocasionando una competencia desmesurada en el mercado,
lo que situa y obliga a la sociedad a generar nuevas tendencias comerciales y de
negocios hasta hoy empleadas, para poder enfrentar el nuevo paradigma

tecnologico que se presenta.

Internet surge como un medio de comunicacion activo que apoya y brinda a
las personas y a las companias la oportunidad de cambiar por completo los
procesos de negocios. Les permite distribuir la informacion y las aplicaciones, al
igual que vincularse con socios muy dispersos para agregar funcionalidad y valor a
sus clientes. Por consiguiente, genera “una comunidad de valor” que origina una
ventaja palpable a los integrantes de esa comunidad. Ahora bien, el comercio
electronico diversifica el uso de la Internet, ya que produce nuevas oportunidades
de construir estructuras de negocio que reducen de manera significativa los costos
normales de operacion estratégica para todo lo que se pueda vender, tanto para el

proveedor como para el cliente.

Esto lo que significa es que se ha pasado de medios tradicionales pasivos a
medios activos de comunicacion. El comercio electronico apertura un sin numero
de ventajas ya que permite pasar de actores pasivos a activos y por medio de la
Internet se logra un mayor acceso a la informacion. Por otra parte estas
tecnologias permiten, a los paises en desarrollo, la oportunidad de dar un salto
cualitativo de acceso a nuevas tecnologias que por sus caracteristicas puede
permitir estar al frente de un nuevo desafio o paradigma para impulsar el

desarrollo.



Es por ello, que se debe aprovechar las ventajas que el crecimiento del
sector servicios tendra en el mundo y en donde un pais como Venezuela puede
obtener grandes ventajas de penetracion de nuevos mercados conjuntamente con
el desarrollo de la produccién de manufacturas o la exportacién de materia primas.
Esta nueva avalancha de oportunidades sin duda sera de un gran beneficio para el
desarrollo de la economia nacional asi como su insercidon en las redes del

Comercio Mundial.

En vista del creciente auge de Internet en Venezuela, el pais se ha visto en
la necesidad de generar organismos que estudien esta nueva situacion con el fin
de proporcionarles a las empresas nacionales nuevos mecanismos que faciliten la
explotacion de este recurso de comunicacién emergente. La Camara Venezolana
de Comercio Electrénico, CAVECOM fue creada para elaborar y gestionar
politicas y procesos de analisis acerca del desarrollo del comercio virtual e Internet
en este pais. En recientes estudios, Junio del 2002, se pudo constatar a través de
un proyecto estadistico acerca de los indicadores de penetracion y el uso de
Internet en Venezuela, que de cada diez personas que han utilizado Internet, cinco
son usuarios activos (Ver #2), lo que se traduce en que existe un mercado
potencial y que la confianza de este nuevo medio crece de manera paulatina pero

segura en la mente del venezolano.

Grafico # 2: Proyeccion de numero de usuarios de Internet en Venezuela. Junio 2002.

Usuarios Activos 1.480.000

(Utilizan Internet actualmente) Personas

Personas que han utilizado Internet | 1.700.000

(El uso de Internet es esporadico) | Personas

Tasa de retencion de un 47 %.

Fuente tomada de la Camara Venezolana de Comercio Electrénico. Indicadores de Penetracion y Uso de Internet en Venezuela®© Octubre-
2002 por Tendencias Digitales, Datanalisis. http://www.cavecom-e.com © 2003



Para el aino 2003 Venezuela se vislumbra como un pais que atraviesa una
crisis general, siendo el sector industrial uno de los rubros mas afectados. Por lo
menos, la industria juguetera venezolana tampoco escapa de esta situacion, se
puede decir que esta compuesta en un 71% por la mediana industria, un 23%
corresponde a la pequefa industria y un 6% a la gran industria. En cuanto a sus
lineas de produccién, destacan la pifateria, mufiecas, juegos de mesa, juguetes
para bebés, bicicletas, triciclos, cosméticos infantiles, equipos para armar,
articulos deportivos, juegos didacticos-educativos y otros, en su mayoria
desarrollados con tecnologia propia y otros (un 22% aproximadamente) con
licencia internacional’. Aunque no se tiene cifras bien definidas se puede constatar
por la situacidon econdmica que atraviesa Venezuela que la participacién de esta

industria en el mercado nacional e internacional se ha visto disminuida.

Segun Rodolfo del Moral Presidente de la CAVEFAJ (Camara Venezolana
de Fabricantes de Juguetes) en una entrevista efectuada por la Revista de Juegos
y Juguetes de Espana en el 2002, dice: “La industria juguetera de Venezuela, esta
abierta a las nuevas realidades del comercio local, regional y mundial que se ha
preparado en los ultimos 4 afos para competir sanamente, mediante camparnas
promocionales emprendidas por empresas integrantes del Fondo de Promocion de
Exportaciones de CAVEFAJ.

Para 1998 el porcentaje de crecimiento fue de un 10,2% manteniéndose
estacionario o con muy pocas variaciones durante 1999 hasta el 2000. Para el
2001 hasta hoy, se experimenta una disminucion en los porcentajes de
crecimiento, debido a que las politicas disefiadas por el estado para mejorar la
situacion econdmica nacional tampoco han sido efectivas para este sector
productivo”. Lo que conlleva a una participacidon muy modesta de este sector en la
sociedad Venezolana, donde su promocion, publicidad y venta no se perciben en

gran escala. Segun lo antes mencionado, es necesario recurrir a nuevos metodos

! Rodolfo del Moral Presidente de la CAVEFAJ (Camara Venezolana de Fabricantes de Juguetes) 2002. Realidad juguetera
de uno de los paises con mas influencia y peso econémico de Latinoamérica. Revista Juguetes y Juegos de Espania.
(Revista electrénica en linea), Disponible: http://www.juguetesyjuegos.com/aefj/juguet.nsf/$about?OpenAbout (Consulta:
2003, Mayo 23)



http://www.juguetesyjuegos.com/aefj/juguet.nsf/$about?OpenAbout

efectivos y econémicos de comunicacién y venta que se encuentren enmarcados

en un potencial mercado, para ello se puede recurrir al Internet.

Internet si se emplea correctamente y con estrategias efectivas de
mercadotecnia y comercio electronico, puede ser un medio de comunicacion

activo que fortalezca la industria del juguete en Venezuela.

Existen algunas compafias de juguetes en Venezuela que recurren al
Internet para tener una presencia de marca en la red, con la vision de vender su
gama de productos a través del comercio electronico para generar una relacion
directa entre el cliente y el proveedor eliminando asi posibles obstaculos e
irregularidades en el proceso de venta. Generalmente desarrollan espacios
virtuales o paginas en las mismas companias de juguetes para disminuir costos y
entrar en el mercado virtual rapidamente, pero por no tener experiencia en
Internet, ya que su negocio es la venta del juguete, las paginas que se realizan
tienden a caducar en la red y muchas no son muy atractivas a nivel visual ni
funcional, ademas son actualizadas por personal poco especializado o
especializado a destajo que quizas no vuelvan a contactar por no poseer una
infraestructura tecnoldgica apropiada que garantice el buen funcionamiento del
site en la red, por consiguiente no se consideran exitosas y las visitas de usuarios

es casi nula .

Ademas en una pagina con las caracteristicas anteriormente mencionadas,
es comun que se presenten inconvenientes de todo nivel como una lenta
capacidad de respuesta en el momento de la compra, desorganizacion en la
logistica de distribucion del producto, problemas en el acceso de la base de datos
del sistema, contenidos desactualizados, disefio constante que deja de ser
novedoso y atractivo para el usuario, etc., es decir las fallas se incrementan cada
vez mas y no hay quien solucione de manera optima el sistema y si lo hay es a un

alto precio.
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Una pagina web es un espacio virtual, de presencia publica o restringida de
una persona natural o juridica en la red. Existen millones de paginas web que
varian de acuerdo a su funcionabilidad y calidad. Se dividen en dos grandes
vertientes, los espacios verticales de presencia, que destacan la marca y que
poseen contenido 6 un tema unico central como lo es la marca de la empresa, un
producto, etc., que es orientado a una comunidad en especial y los espacios de
tipo horizontal o los llamados Portales, que se caracterizan por poseer una gran
variedad de contenido, servicios y cualquier tipo de aplicaciéon que se adapte a las
diferentes audiencias que lo visitan. Un portal también puede poseer un caracter
vertical, ya que ofrece diversidad de secciones y aplicaciones que le dan un
caracter amplio, pero su contenido, esencia o idea principal siempre va orientada a
un area y a una audiencia determinada®. Los portales son elaborados y
actualizados por expertos del negocio de la web, estrategas en marketing en linea,
publicidad en Internet, disefio grafico, programacién, mantenimiento, contenido,
comercio electrénico, etc. Debido a esta excelente infraestructura organizacional
es muy facil para un portal desarrollar un efectivo soporte publicitario y

comunicacional que genere un gran numero de visitantes.

Existen muchos recursos, concepciones, opciones y formatos para disefar
un portal vertical en Internet, el cual pueda garantizar el éxito de cualquier
compafiia que desee tener su correcta presencia en la red. La creacién de un
espacio virtual efectivo para jugueterias en Venezuela, orientado para todo tipo de
usuarios que disfruten de la variedad de un sitio, con diversas compaiias de
juguetes, que posean su presencia de marca, con una participacion significativa en
la navegacion del portal, facilitara la imagen y la expansion de la compafiia

juguetera en la red y en el mercado global.

2 LatinMedios.com. Agosto 2000. Internet como medio publicitario. Contenido - Proyecciones - Terminologia — Estrategias.

11



Un Portal Vertical es un potencial para solucionar problemas tipicos de
promocioén, publicidad y venta en diferentes jugueterias de Venezuela, ya que
posee diversidad y vanguardia tecnoldgica en Internet a costos relativamente
bajos y con una capacidad muy amplia de cobertura en el mercado, lo que
asegura el impulso promocional de empresas pertenecientes a este olvidado

sector productivo del pais.

Por la concepcién global, profesional y tecnolégica que representa el
desarrollo de un portal aunado con la presencia de diversas compafias
jugueteras, que poseen una su marca en el mismo, realizan operaciones
comerciales y de distribucion a costos relativamente bajos, los cuales impulsan la
promocién de las compaiias en el mercado. Se propone el Disefio de un Portal
Vertical para Jugueterias en Internet que facilite la presencia en la red de manera
funcional y productiva para cualquier compafia que se dedique a la industria del

juguete.

12



1.2. Delimitacion del Problema

El desarrollo consta del Disefio de un Portal Vertical para Jugueterias en
Internet, el cual comprende su arquitectura de contenido, su funcionalidad modular
y la conceptualizacion del sistema de comercializacion y participaciéon de las

compainiias de juguetes que desean pertenecer al Portal.

1.3. Justificacion e Importancia

El Diseno de un Portal Vertical para Jugueterias en Internet, orientado para
todo tipo de usuarios que disfruten de la variedad de un sitio con diversas
companiias de juguetes, que posean su identidad de marca con una participacion
significativa en la navegacion del Portal, facilitara la presencia de la compania en
la red con un aporte moderado de inversion, bajo la supervision de profesionales
expertos en el area tecnologica, grafica y comercial, ademas la compaiia
disfrutara de una plataforma tecnolégica confiable que asegure los procesos de

transaccion comercial en linea.

Generar un Portal para Jugueterias es una salida satisfactoria porque a
través de la oferta unica de contenidos y servicios, el Portal lograra un efectivo
soporte publicitario, un numero considerable de usuarios registrados en su base
de datos y una infraestructura organizacional especializada para ofrecer
soluciones tecnolégicas de comunicacion, mantenimiento, estudio y seguimiento
de paginas web. De esta manera se facilitan los procesos de mercadeo,
publicidad, promocion, identificacion de la marca, comercializacidén y respuesta on-
line para un canal que ingresa compafias de juguetes que pueden ser 0 no

conocidas en el mercado.

Las companias de juguetes al registrase en el portal, perteneceran a un
grupo de empresas del mismo rubro, lo que conlleva al incremento directo de la

competencia entre marcas, originando una plaza comercial (mall de compras)

13



variada y atractiva, que impulsara al trafico de visitantes asegurando el éxito del

Portal y a la compafiia que esté registrada en él.

A través del mundo virtual, las companias de la industria del juguete pueden
acceder, con costos solidarios a servicios que impulsen su venta de productos y
su imagen corporativa. lgualmente el usuario podra conocer todo lo que la
compania de juguetes desee, como su identidad de marca (minisites o subsitios
de las companias participantes), variedad de secciones, facilidades de servicios,
opinién e interaccion, especiales de lanzamiento, catalogos de juguetes atractivos,
seguridad para efectuar transacciones comerciales, las cuales seran respondidos
en tiempos O6ptimos, promociones, etc., lo que garantizara la seguridad y la
confianza del usuario en navegar por un portal para juguetes. Es decir, un espacio
que posea toda la variedad y la flexibilidad de insercion de contenido necesario

para lograr la identificacion de la audiencia.

14



1.4. Objetivos

1.4.1 Objetivo General

Disefar un Portal Vertical para Jugueterias en Internet.

1.4.2 Objetivos Especificos

1. Identificar los principales servicios y secciones, para un Portal de

Jugueterias en Internet, que generen interés en el usuario.
2. Determinar la arquitectura de contenido del Portal.

3. Establecer la conceptualizacion del sistema de comercializacion y

participacion entre el Portal y las compafiias jugueteras postulantes.

15



2. Marco Teérico

En este capitulo se abordan los distintos componentes y herramientas
graficas, técnicas y estructurales que intervienen de manera directa en la exitosa
elaboracién del disefio de un Portal Vertical para Jugueterias en Internet. Se
profundizan principios de tipo grafico, estructural, organizacional y funcional que al
ser debidamente utilizados, bajo criterios sistematicos, imparten los principios

fundamentales para desarrollar cualquier espacio virtual en la red.

2.1. Internet: medio de comunicacion activo

Internet ha tenido un crecimiento explosivo en los ultimos afios, lo que lo
convierte en un fendémeno tecnoldgico revolucionario de la década de los noventa.
Cientos de redes empresariales, educativas y de investigacion ahora se conectan
entre si a millones de sistemas computacionales y usuarios en mas de 200 paises.
Internet también se ha transformado en una plataforma clave para una lista rapida
de expansion de servicios de informacidon, entretenimiento y aplicaciones
empresariales, anexados sistemas de comercio electrénico y colaboracion
empresarial.

Internet ha evolucionado desmesuradamente, desde su creacion en el afo
1969 por el Departamento de Defensa de Estados unidos con el fin de ser una red
de investigacion y desarrollo (ARPANET) para permitir que los investigadores
corporativos, académicos y del gobierno comunicarse y compartir sus datos por
medio del correo electronico, hasta nuestros dias en ser la principal red global del
mundo.

‘Internet es un conjunto de redes, redes de ordenadores y equipos
fisicamente unidos mediante cables que conectan puntos de todo el mundo. Estos
cables se presentan en muchas formas: desde cables de red local (varias
maquinas conectadas en wuna oficiha o campus) a cables telefonicos
convencionales, digitales y canales de fibra optica que forman las "carreteras”

principales. Esta gigantesca Red se difumina en ocasiones porque los datos

16



pueden transmitirse via satélite, o a través de servicios como la telefonia celular, o
porque a veces no se sabe muy bien a dédnde esta conectada™.

El acceso a los diferentes ordenadores y equipos que estan conectados a
Internet puede ser publico o estar limitado. Una red de cajeros automaticos o
terminales de banco, por ejemplo, pueden estar integrados en Internet pero no ser
de acceso publico, aunque formen parte tedrica de la Red. Lo interesante es que
cada vez mas de estos recursos estan disponibles a través de Internet: fax,
teléfono, radio, television, imagenes de satélites o camaras de trafico son algunos

ejemplos.

2.1.1. Aplicaciones y usos de Internet

Las aplicaciones de Internet mas populares son el correo electronico, la
exploracion de sitios virtuales a través del World Wide Web y la participacion de
los grupos de discusion de interés especial. El correo electrénico de Internet es
mas rapido que muchas redes publicas. Generalmente los mensajes llegan en
segundos o en unos cuantos minutos a cualquier parte del mundo en forma, texto,
archivos, fotos, fax y videos.

Internet también proporciona foros de discusion electronica y sistemas de
tablero de boletines conformados y manejados por miles de grupos de discusion
de interés especial. Cualquier persona puede participar en discusiones o colocar
mensajes sobre miles de temas para otros usuarios con los mismos intereses de
lectura y que deseen responder. Entre otras aplicaciones populares se incluyen
bajar programas y archivos de informacion determinada y sostener
conversaciones en tiempo real con otros usuarios del medio ubicados en sitios

distantes.

3 Alvaro Ibafie. Articulo extraido de "El libro de Internet: una visita guiada al mundo digital. { Qué es Internet? y todo lo que
es acerca de la red de redes- 2003. Disponible en: http://bbs.seker.es/~alvy/que_es_internet.html

17
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Uno de los usos mas relevantes de la red global es reunir informacion a
través de las busquedas de informacion en linea en una variedad de formas,
utilizando exploradores de Internet y motores de busqueda.

Las tendencias hacia las redes digitales abiertas y de alta velocidad con
fibra optica y enlaces por satélites crecen abruptamente para aumentar los niveles
de comunicacion. En este concepto, las redes locales, regionales, nacionales y
globales se integraran en una amplia red de redes, con capacidades de
multimedia interactivas mas avanzadas que Internet. El sistema de la
superautopista de informacién conecta a individuos, hogares, empresas, medios
de entretenimiento y noticias, entidades gubernamentales, bibliotecas,
universidades entre otros, respaldando las comunicaciones de multimedia, video,
datos y voz interactivos originando una infraestructura idénea de informacion

nacional y mundial.

El correo electronico

El correo electrénico (e-mail) es tal vez el principal servicio de Internet, y sin
duda el de mayor importancia histérica. Cada persona que esta conectada cuenta
con un "buzon electronico” personal, simbolizado en una direccion de correo: esos
nombres con la letra arroba (@) peculiar en articulos de revistas, tarjetas de visita

y anuncios.

El correo electrénico permite enviar texto o archivos codificados como texto,
generalmente de pequeno tamafo (graficos u hojas de calculo, por ejemplo). Se
pueden enviar mensajes a varias personas, responderlos de forma automatica,
guardar listines personales de direcciones y de grupos de colaboradores. También
funcionan listas automaticas de correo entre grupos que comparten un interés

especial (como series de television, aficiones comunes o proyectos en grupo).

18



La World Wide Web

La World Wide Web (la "telarafia mundial", WWW) es tal vez el punto mas
visible de Internet y hoy en dia el mas usado junto con el correo electronico,
aunque también es de los mas recientes. Originalmente denominado Proyecto
WWW vy desarrollado en el (CERN) centro suizo a principio de los 90 que parti6 de

la idea de definir un "sistema de hipermedios distribuidos."

La WWW puede definirse basicamente como tres cosas: hipertexto, que es
un sistema de enlaces que permite saltar de unos lugares a otros; multimedia, que
hace referencia al tipo de contenidos que puede manejar (texto, graficos, video,

sonido y otros) e Internet, las base sobre las que se transmite la informacién.

El aspecto exterior de la WWW son las conocidas "paginas Web." Una
ventana muestra al usuario la informacion que desea, en forma de texto y graficos,
con los enlaces marcados en diferente color y subrayados. Haciendo un clic con el
ratén se puede "saltar" a otra pagina, que tal vez esté instalada en un servidor al
otro lado del mundo. El usuario también puede "navegar" pulsando sobre las

imagenes o botones que formen parte del disefio de la pagina.

Las paginas de la WWW estan situadas en servidores de todo el mundo
(sitios Web), y se accede a ellas mediante un programa denominado "navegador”
(browser). Este programa emplea un protocolo llamado http (hyper text transfer
protocol), que funciona sobre TCP/IP (protocolo de transmisién que asigna a cada
maquina que se conecta con un numero especifico, llamado "numero IP"), y que

se encarga de gestionar el aspecto de las paginas y los enlaces.

Cada vez son mas las empresas que publican informacién en la Web. Y
encontrarla es también cada vez mas facil: casi todos los hombres de los sitios
Web comienzan por el URL (uniform resource localizate) que indica que se trata
una pagina Web en formato HTML (http://) seguido de las letras caracteristicas de
la Web (www), el nombre de la empresa (por ejemplo, .IBM) y terminan con el
identificador de empresa (.com) o pais (.ve). Es decir, si usted conecta con

http://www.ibm.com/ visitara las paginas de IBM en Estados Unidos, y con
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http://www.ibm.ve/, las de IBM de Venezuela. Pocas son las empresas de gran

tamafo que no tienen su propia pagina Web hoy en dia.

Usenet: los grupos de noticias

Uno de los puntos de encuentro mas apasionantes de toda Internet es
Usenet. En sus origenes, se trataba de una red paralela a Internet, que circulaba
de forma independiente, hasta que fueron unidas. Para muchos, Usenet es lo mas

importante en la Red después del correo electronico o la WWW.

El nombre de Usenet (User's Net, "la red de los usuarios") proviene de la
época en que Internet se usaba con fines académicos: unos estudiantes
decidieron que podian conectar en una red sus maquinas de la universidad e
intercambiar mensajes en publico. Esto era mejor que tener que enviar varios
mensajes a cada uno de los interesados, o utilizar las interminables listas de
correo mediante suscripcion. Con el paso del tiempo, Usenet pasé a usar Internet
y sus protocolos como base, y hoy en dia Internet y Usenet estan ciertamente

unidos y son casi indistinguibles.

Usenet es conocida por ser la red que transporta los "grupos de noticias"
(Newsgroups) o, como algunos les llaman para abreviar, "las news." Aunque por
su nombre parezca otra cosa, los grupos de noticias no se refieren unicamente a
noticias informativas o de un ambito especial, sino que cubren cualquier area de
interés en la que haya un numero suficiente de participantes. Alli se viven intensos
debates sobre temas politicos, sociales, culebrones, informatica, cine, humor,

musica y cualquier otra cosa.
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FTP: transmision de ficheros

El FTP es un sistema de transmisién de ficheros que envia y recibe
archivos de gran tamafo de un lugar a otro de Internet sea rapido y mas cémodo

que mediante correo electrénico.

En Internet existen enormes servidores FTP con miles de programas de
distribucion publica, imagenes y sonidos, de libre acceso. Muchos fabricantes los
usan para mantener al dia a sus clientes en cuanto a nuevas versiones del
software, actualizaciones o controladores. Los servidores FTP también se
emplean para la distribucion de software de demostracion, revistas electronicas y

otros materiales.

IRC: canales de charla

El Internet Chat Relay es el equivalente en Internet a las comunicaciones
entre radioaficionados. Se basa en una serie de servidores que admiten
conexiones de cualquier persona desde cualquier lugar de Internet, que puede

enviar y recibir mensajes en directo y charlar con otros usuarios.

Las charlas dentro de estos servidores se organizan en canales tematicos,
los cuales tienen operadores que actuan como moderadores. El idioma habitual es
el inglés, pero existen grupos de charla locales y en castellano. Mucha gente
utiliza el IRC para reunirse y charlar en vivo a una hora terminada, aunque a veces
los grupos de IRC resultan un tanto cadticos por la gran cantidad de personas
conectadas, los retardos y las continuas entradas y salidas de personas. Otras
veces se usan para la retransmision de eventos o reuniones de grupos con

aficiones comunes.
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Otros servicios

Existen otros servicios de Internet no tan conocidos ni populares que siguen

existiendo por razones practicas e historicas. Algunos de ellos son:

- Telnet. Sirve para conectarse de forma remota a un ordenador (generalmente
Unix) desde un programa terminal. A todos los efectos, se puede trabajar con ese
ordenador como si estuviera sentado frente a un terminal local, aunque se

encuentre en la otra punta del mundo.

- Gopher, Archie, Verénica, WAIS. Son basicamente entornos de menus y
busqueda para navegar por servidores de FTP, que mantienen bases de datos de
archivos de la red que se puede consultar. Suelen incluir mas informacién de la
que se obtiene al hacer un FTP convencional, y algunos permiten consultar bases

de datos.

Listas de correo. Son servicios de mensajeria entre grupos de personas,
mantenidas mediante un sistema automatico de correo electronico y suscripciones
gratuitas. Hay miles de listas de correo sobre temas especificos y aficiones, en

grupos que varian entre pocas personas y varias decenas de miles.

- Buscadores. Son una novedosa categoria de servicio. Se trata de sistemas
(motores de busqueda) que organizan la informacioén de Internet. Unos, como el
popular Yahoo, organizan todos los recursos de Internet, como paginas Web,

grupos de noticias y Gophers, en categorias (entretenimiento, informatica, paises,

musica...) y son un buen punto por el que comenzar a explorar la Red. Otros,
como el potente AltaVista de Digital, mantienen indices de todo lo que se publica

en la Web y en Usenet, y permiten buscar informacién por palabras y por contexto.
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2.2. Espacios Virtuales

2.2.1. Intranet

Una intranet permite utilizar tecnologia y medios de Internet para armar una red
privada de informacién, ya sea dentro de una empresa, sobre redes locales, sobre
una wan (wide area network) propietaria o sobre la infraestructura misma de
Internet. En este esquema, se acude a un software desarrollado y ampliamente
probado, y en el caso de utilizar Internet como via de comunicacién, una red

barata y sumamente confiable.

Aplicaciones para implementar en una intranet:

En principio, cualquier aplicacion de red es aplicable a una intranet. Pero
debido al ancho de banda limitado (esto es una limitacién de cualquier WAN), las
mejores aplicaciones son las llamadas transaccionales, las cuales se desarrollan a
través de transacciones discretas, y no las interactivas, en las cuales existe una
interaccion permanente entre el usuario y el programa. Las aplicaciones mas
adecuadas podrian ser:

1. Toma de pedidos de clientes
Pedidos de cotizaciones
Consulta de listas de precios
Consulta de resumenes de cuenta
Informe de movimientos de stock (para reposicion)

Traspaso de informacion a consolidar entre sucursales

N o ok e

Informe de novedades de personal, etc.

Beneficios de una Intranet

Existen diferentes beneficios entre los cuales es obtener comunicaciones
entre varios puntos a costo muy reducido, reduccion de costos de instalacion y
mantenimiento del hardware y software en todos los puntos relacionados. Dado

que la tecnologia utilizada es standard y uniforme, no existe preocupacion para la
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conexion entre otros participantes ni para la dotaciéon de software especifico, ya
que lo unico necesario para lograr la conexion sera una cuenta de un proveedor
de Internet y el software de navegacion standard.

En cuanto a los beneficios comerciales de implementar un sistema de este
tipo, lo mas importante es que se puede comunicar a decenas, cientos o miles de
puntos en forma muy rapida y econémica. Estos puntos pueden hacer pedidos
sobre su base de datos en forma directa, de esta manera se puede planificar las

compras o la produccion de una manera mas ajustada.

Privacidad en la Intranet

Existen varias formas de hacer que los datos y la informacién sigan siendo
privadas. En el caso de que alguien pone a disposicion de sus clientes su estado
de cuenta. Cada uno de ellos que ingrese a la pagina debera identificarse con un
codigo de usuario y una clave, por lo cual vera sélo la informacion pertinente a su
cuenta. En el caso de los pedidos, se puede informar a los clientes de la existencia
o no de un determinado producto, sin hacer publico el nivel de stock.

El mecanismo real de transmision de datos dependera de cada caso, pero
en esencia se sigue lo siguiente:

El cliente del producto o servicio utiliza un navegador o browser standard
para acceder a la pagina del proveedor del producto o servicio a través de su
proveedor local de Internet (ISP). Para esto utiliza cualquier computador, cualquier
sistema operativo, cualquier médem, etc. Una vez en la pagina del proveedor
efectua su pedido, el cual queda grabado en la base de datos del proveedor de la
intranet. El proveedor del producto o servicio se comunica a su vez con el
proveedor de intranet a través de un navegador standard, y puede descargar los
pedidos que sus clientes han realizado en forma compacta, con un formato
predeterminado. A su vez puede actualizar informacion en la base de datos de la
intranet, para que sus clientes conozcan el estado de pedidos anteriores,
existencia de mercaderias, etc. Todo este proceso trabaja en tiempo real (sin las

demoras e imprecisiones del correo electrénico). El proveedor del producto o
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servicio puede conectarse con la frecuencia que lo desee, o hasta establecer una
linea punto a punto con el proveedor de intranet, con lo cual el procesamiento de

los pedidos puede ser constante.

2.2.2. Extranet

La Extranet consiste en permitir que personas ajenas a la empresa, como
los clientes o proveedores puedan acceder a parte de la Intranet de la
organizacion. Es decir, técnicamente se trata de que el cortafuego permita también
el acceso a usuarios externos, lo que complica los aspectos relativos a la
seguridad.

Desde el punto de vista de la gestidon empresarial se pueden enmarcar las
Extranet en el nuevo contexto el que se contemplan las transacciones en las
empresas, que implica integrar a los clientes y proveedores en la cadena de
produccion, estableciendo mas asociaciones con ellos y que implica un mayor
intercambio de informacion. Ademas demandan informacién oportuna en tiempo
real. Este marco de negocios, mas propicio a la colaboracion, arranca de
conceptos bien establecidos como el “Just in Time” 6 Justo a tiempo, mediante el
cual los proveedores tienen que estar sincronizados con los clientes para que los

pedidos estén siempre a tiempo.

Algunos ejemplos de Extranet:

1) Seguimiento de pedidos online. Consta en que los operadores logisticos,
han preparado su Intranet para comportarse como una Extranet, permiten al
cliente conocer un seguimiento online del envio.

2) Clientes y proveedores. Relacion entre el negocio de venta virtual con los
proveedores con el fin de conocer datos reales de las ventas, segun se van

produciendo.
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Una Extranet puede permitir al proveedor consultar las existencias en stock
de su producto accediendo al sistema de informacién. Ello puede lograr una
reposicion mas rapida y mejorar los dias de facturacion.

3) Banca electronica. La banca electronica proporciona uno de los ejemplos
mas antiguos sobre el concepto de compartir informacioén con el cliente. El banco
deja acceder a los clientes a su sistema de informacién para conocer u operar con
sus cuentas. Con la llegada de Internet, casi todos los bancos estan permitiendo

que de esta forma se acceda.

2.3. Portal

Un Portal es un espacio de informacion e interaccion en Internet con acceso
a multiples fuentes de informacién y servicios estructurados de forma inteligente

para ser encontrados desde la primera pagina.
Entre las mejores practicas y multiples caracteristicas de todo portal destacan:

1. Multiples fuentes de informacidn estan disponibles desde la pagina principal

y los “mini-portales” internos.

2. Al menos 2/3 partes del espacio de la pagina principal presenta informacién

util y relevante para el usuario.

3. La estructura de navegacién del sitio es intuitiva y tiene elementos que son

comunes a todas las paginas que componen el sitio.

4. El disefio de las principales paginas debe prescindir de animaciones e

imagenes grandes que disminuyan la velocidad de acceso al sitio.

5. Los contenidos deben actualizarse frecuentemente y pueden cambiar en

funcidn del visitante, o de forma aleatoria cada vez que se accede al sitio.
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Clasificacion de portales:

e Por orientacion: Verticales u horizontales.

o Portales verticales: por rubro:
» industrial,
= comercial,
= financiero

o Portales horizontales: por tipo de operacion:

= matching,
= remate,
= ventas,

= alquileres,
= canjes.
e Por tipo de emisor-receptor (o duefio-visitante, o servidor-cliente):
o B2B, (negocio a negocio)
o B2C, (negocio a consumidor)
o C2C (consumidor a consumidor)
o P2P (portal a portal)

Los negocios P2P serian portales de segunda generacion, o segundo
orden, ya que sus clientes serian los portales. Habria un negocio que seria el
"matching" de portales, destinado a formar alianzas estratégicas, y otro que seria

la venta de tecnologia y servicios para los portales.

Segun lo antes mencionado se puede concluir que las clasificaciones mas
usadas o comunes es que existen portales horizontales enfocados a todo tipo de
clientes, asi como portales verticales disefiados para clientes 6 usuarios con un
perfil especifico. Es decir, los portales verticales son aquellos que destacan una
marca y poseen contenido 6 un tema determinado, el cual es orientado a una

comunidad en especial y los portales de tipo horizontal, son aquellos que se
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caracterizan por poseer una gran variedad de contenido, servicios y cualquier tipo

de aplicacion que se adapte a las diferentes audiencias que lo visitan.

En los portales verticales existen muchos mecanismos distintos de
generacion de negocios: shopping virtual, ofertas, remates, remates inversos,
pedidos de cotizacion, licitaciones, canjes, etc. Si algun portal quiere ocupar un
espacio "horizontal", como el de los remates, las licitaciones, los canjes, etc., su
mejor apuesta es hacer alianzas estratégicas con todos los portales verticales

posibles.

Diseno de un Portal
Para el disefio de un Portal se consideran los siguientes aspectos:
1. Investigacion de casos de éxito similares y también los fracasos.

2. Ejercicio de creatividad e innovacion para potenciar el maximo

aprovechamiento del Portal a disefar.
3. Incorporacion de mejores practicas y usabilidad.
4. Disefo con base de metodologia.

5. Metodologia de desarrollo.

Metodologia sugerida para el disefio de Portales
Analisis de la Estructura

Conceptualizacion de Disefio

Redaccion de Contenidos

Cada uno de estos aspectos comprende multiples caracteristicas que

deben cubrirse para asegurar el éxito del Portal.
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Analisis de la Estructura

La estructura de un sitio determina qué tan facil es encontrar informacién
especifica. Son multiples los sitios que cuentan con contenidos importantes pero
que dificilmente son consultados por los usuarios debido a desconocer de su

existencia ¢ dificultad para navegarlos.
A su vez es necesario considerar, los siguientes puntos:

e Maximo aprovechamiento del portal a través de una correcta estructura

de navegacion.

e Integracion de informacion relevante como parte de la estructura de

cada pagina.

e Minimizacibn de numero de “clicks” para encontrar informacién

especifica.

o Optima presentacién de tramites y servicios a través de mecanismos

inteligentes de clasificacion y mecanismos de busqueda.

Conceptualizaciéon de Diseino

La conceptualizacién en el disefio determina la comodidad que experimenta
el usuario al consultar un Portal, lo cual impacta el tiempo de visita y la frecuencia

de retornos al mismo.
Para controlar la calidad visual es importante tomar en cuenta:
e Adecuada seleccion de tipografia y colores.

e Vestimenta y graficas adecuadas para facilitar la consulta de

informacion.

e Congruencia en el disefo de las distintas secciones y paginas del portal.
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Redaccion de Contenidos

La redaccién de contenidos considera la transmision de informacion y
conocimiento relevante y pertinente a través de la adecuada presentacién y

actualizacion de los activos del Portal.
Elementos que contribuyen a la relevancia de contenidos mediante:

e Formulas de acceso inteligente a informacién en funcion de su demanda

y relevancia.

e Transmisién de informacion implicita adicional y de alto valor agregado

en funcién del formato de presentacion.

¢ Vinculacion de contenidos en distintas secciones del Portal de manera

inteligente.

e Presentacion de contenidos en distintos formatos en funcién de la

seccion o nivel de detalle deseado.

e Procesos de actualizacién, administracién y control de contenidos en

tiempo y forma.

Criterios de evaluacion de portales
Criterios funcionales

- Personalizacion: Muchos proyectos han fracasado porque sus contenidos
no se adecuan a las demandas de los usuarios. Esto no es facil, ya que a veces la
palabra personalizacion es casi tan genérica como los propios portales. Es preciso
tener claro por qué se quiere personalizar, quienes son los usuarios potenciales y

qué se sabe acerca de ellos.

- Agregacion de contenidos, entendida como simplificacién, es decir, la

reduccion de puntos de acceso que tiene que utilizar al usuario para interactuar
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con la organizacion. Cuantos mas contenidos agregados haya, mas facil le

resultara a usuario acceder a la informacion y servicios.

- Presentacidén/navegacioén. La interfaz de usuario va cobrando cada vez
mas importancia. Una de las caracteristicas de la nueva Internet es que el disefio
y la facilidad de navegacién pasan a un primer plano, a diferencia del pasado

reciente, en que tales aspectos se han tenido poco en cuenta.

- Capacidades de busqueda. Se ha considerado tradicionalmente como
una caracteristica fundamental de un portal elaborar procesos de busqueda
automatica para el usuario. Hay muchos sistemas de busqueda, y cada portal se

ha inclinado por uno (motor propio, acuerdos con buscadores internacionales, etc).

- Gestion de categorias y clasificacion. Generalmente los portales
disponen de un directorio de categorias por el que se puede navegar hasta dar
con la informacion deseada. Existen técnicas que permiten realizar esta

categorizacion de forma automatica.

- Business Intelligence. Existen diferentes productos y soluciones que
permiten integrar y estructurar los datos para obtener informes sobre las
peticiones de informacion. Hay que evaluar la forma en la que el usuario va a
acceder a datos y ajustar la respuesta a esas necesidades (datos pre-

empaquetados, informes predefinidos o informes personalizados).

- Integracion de contenidos externos. Por definicién, un portal de empresa
significa agregacion de contenidos, que pueden residir dentro o fuera de la
organizacion. Hay que evitar la mezcla de informacién, ya que hacen que el

usuario tenga que manejar multiples mecanismos de busqueda o menus.

- Colaboracién. Los conceptos de espacios para trabajo en grupo y

comunidades estan surgiendo con fuerza en los portales, como un medio para
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facilitar la comparticion de recursos y fuentes de informacién entre personas

implicadas en un mismo proyecto.

- Capacidades de Publicacion. Hay que determinar si se van a incluir
capacidades de publicacion, que permitan a los usuarios finales incluir contenidos,

o esta es una labor que Uunicamente va a realizar el administrador.

- Facilidades de suscripcion. Son una manera de interactuar con los
usuarios, a través de alertas, notificaciones y suscripcion a listas de correo. Si se
decide implantar un servicio de estas caracteristicas hay que establecer diversos
parametros que permitan al usuario decidir como quieren recibir la informacion.
Esto cobra especial relevancia de cara a los nuevos dispositivos inalambricos,

telefonia movil, etc.

- Integracion de los procesos de negocio/flujos de trabajo.
El usuario del portal debe ser visto como alguien que participa de alguna manera
en los procesos de negocio de la compaiiia. Por ello es preciso que la interaccion

usuario/web esté integrada con los sistemas de negocio.

- Capacidades de Administracion centralizada. La capacidad de
administrar de forma centralizada los recursos de la empresa es una caracteristica

clave del portal corporativo. La administracion debe estar basada en navegador.

Criterios de Infraestructura.

Al igual que se han definido una serie de criterios funcionales, se pueden
establecer también criterios técnicos, en los que se valorara la seguridad,
compatibilidad con lenguajes abiertos, escalabilidad, legibilidad global, el coste y la

fiabilidad del proveedor.

Pautas generales de valoracion
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Como pautas generales cuando se aborda la puesta en marcha de un

portal, podemos sefalar:

Definir claramente cual es el objetivo de negocio y el papel que va a jugar el

portal dentro del mismo
Definir cuales son los objetivos de la puesta en marcha del portal

Definir el publico objetivo del portal y lo que este publico espera encontrar
en él. Si el usuario es heterogéneo, es preferible implantar diversos portales

que permitan apuntar a grupos homogéneos

Analizar cual va a ser la manera en que la audiencia va a interactuar con el

portal: encontrar informacién, colaborar, hacer un trabajo, etc.

Hacer un inventario de los contenidos y servicios que concuerdan con los

objetivos de los usuarios y que estaran accesibles en el portal.

Analizar los requerimientos del portal antes de empezar la evaluacion y

seleccion de los fabricantes o proveedores.

2.4. Modelos de Negocio en Internet

La identificacién de los modelos de negocios es producto de un intento por

simplificar la dinamica de los negocios en la Web, pero no es determinante ni

suficiente, ya que muchos negocios tienen modelos mixtos y queda mucho

espacio de tiempo y desarrollo para la aparicién de nuevas categorias o modelos:

Segun los participantes que convocan y que son convocados, los
modelos se clasifican en: empresa-empresa (B2B), empresa-consumidor
(B2C), empresa-inversor (B2l), empresa-empresa-consumidor (B2B2C) o

consumidor-consumidor (C2C).
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e Segun la operacion que realizan, los modelos pueden ser de venta directa
o de intermediacion, y su ganancia puede provenir del cobro de comisiones,
de la recoleccion y venta de informacion estratégica, o de la venta de

productos o servicios complementarios o accesorios al principal.

e Segun su proyeccioén, los negocios pueden ser locales, regionales o

globales.

e Segun su grado de especializaciéon, pueden ser horizontales o verticales.

e Segun el objeto principal de la negociacién, pueden ser brick (reales) o
click (virtuales). En este momento se revalorizan mucho los negocios
mixtos brick and click, es decir, aquellos que combinan una empresa real

con una virtual.

2.4.1. Modelos de Intermediacion (corretaje)

Los intermediarios (brokers) son creadores de mercado: juntan
compradores y vendedores y facilitan las operaciones. Muchos intermediarios
comisionistas cobran una parte de cada transaccion que realizan, otros cobran
una suma fija por pertenecer a un sistema y los menos ganan solamente con la
venta de espacios publicitarios. Las comisiones son altas para los productos
diferenciados, unicos o con marca, y menores para las "commodities" o productos
genéricos, para los cuales hay un mercado establecido ("exchange", para carnes,

granos, acciones, dinero).

Agregador de Vendedores - Comunidad negociante o comunidad vertical:

Es un sitio que actua como una fuente esencial de informacién para cualquier
mercado en particular. Contienen informacion del producto en guias de compras,
directorios de productos, articulos, listados y clasificados. Permiten el intercambio

de informacién, completando muestras y actividades de la asociacién comercial.
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Shopping virtual: Un sitio que sostiene a muchos comerciantes. El modelo

puede ser mas efectivo si se combina con un buen portal. También shoppings
mas sofisticados pueden proveer transacciones automaticas y asociaciones de

mutua conveniencia.

Agregador de Compradores: reune compradores individuales para realizar

transacciones como grupo Yy recibir descuentos. Por ejemplo Comunia:

http://www.comunia.com/ . (ahora off-line). Este modelo tuvo como pionero a

Accompany, y recientemente Mercata obtuvo una patente para su sistema

"PowerBuy".

Distribuidor: Una operacién que conecta una gran cantidad de fabricantes
del producto con los compradores al por menor. El corredor facilita el negocio
entre los distribuidores y los socios que negocian. A los compradores les permite
comerciar con mas rapidez y mas volumen en menor tiempo asi como también
reducir el costo de obtencion. Las transacciones son mas eficientes al proveer al

comprador el conjunto de precios.

El distribuidor puede o no ofrecer informacién, asistencia, logistica, entrega,

facturacion, cobranza, coleccion de deudas, servicio post-venta, etc.

Metamediario: Ademas de intermediacidn ofrece servicios de valor

agregado: respaldo financiero, garantia de seguridad y calidad, procesamiento de

transaccion, seguro, etc.

Remate online: Un sitio que administra remates para vendedores

(individuales o empresas).
Ademas de comision, se gana sobre espacios publicitarios para empresas y para
vendedores individuales. Otros servicios pueden ser consignacion, "escrow"

(transferencia custodiada), trasporte, etc.
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Remate inverso: El eventual comprador establece el precio al cual se

compromete a comprar.

Agentes de busqueda: Un agente es usado para buscar el mejor precio

para un bien o un servicio especificado por el comprador, o para localizar
informacion dificil de encontrar. Una agencia de empleados puede actuar como
agente de busqueda, encontrando trabajo a desempleados o encontrando
empleados para puestos ofrecidos por empresas. Una "agencia de compra o
importacion”, busca el mejor vendedor para un encargo de mercaderia

determinado: DealTime, MySimon, RoboShopper, R U Sure, ShopFind

Modelos de publicidad: Es una extensidon del modelo tradicional de

transmision radial o de TV. En este caso el sitio provee contenido mezclado con
mensajes de publicidad en forma de banners. El banner puede ser la unica fuente
de ingreso para el sitio. El medio puede ser creador de contenidos o distribuidor.
El modelo de publicidad funciona solo cuando el volumen de trafico es grande o
altamente especializado, y cuando se alcanza un "tamano critico" que permite

llamar la atencién de los anunciantes.

Portal Generalizado: Generalmente se trata de millones de visitas por mes,

generado por contenidos diversos o servicios (ej: buscadores como Yahoo,
Altavista, etc.), El gran volumen hace que la publicidad de ganancia, por ende
permite diversificar los sitios de servicios. La competencia por el volumen condujo
a los sitios a que incluyan contenidos gratuitos como ser e-mail, chat, noticias,etc.

Los buscadores cobran a las empresas por un posicionamiento prioritario en los
listados de resultados, por banners, y rematan las "keywords", palabras clave. Es
decir, si alguien busca "autos", ademas del listado aparece un banner del que

gano el remate, por ejemplo Ford.

Portal Personalizado: La naturaleza genérica de un portal personalizado

demanda lealtad del usuario. Esto lleva a la creacion de portales que permitan
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personalizar el contenido. Esto aumenta la lealtad del usuario a través de su
inversion en tiempo para personalizarlo. El progreso de este portal esta basado en
el volumen y en el valor de la informacién. La personalizacion puede soportar un

portal especializado.

Portal Especializado: Aca el volumen es menos importante que una base

bien definida. Por ejemplo, un portal que solo atrae a golfistas, 0 amas de casa o
compradores, puede ser un buen ingreso solo para aquellos que estén interesados

en publicar en esas secciones en particular.

Modelos de servicio gratuito: Dan a los usuarios algo gratis: hosting,

servicios, acceso a internet, tarjetas virtuales, etc. Esto crea un alto volumen de
visitas que hace viable la publicidad (5000 visitas diarias para un portal horizontal
parecen ser un umbral razonable). Este modelo esta en franca caida, y los sitios

estan aprovechando sus usuarios cautivos para cobrarles.

Negocio de Descuento: El mejor ejemplo es buy.com, que vende sus bienes

a igual o menor precio que el de mercado, y busca sacar provecho de la
publicidad.

Clasificados: Un listado de items para la venta o para la compra. El precio
puede o no estar especificado. Se cobra aunque la transaccion no se lleve a cabo.

En Argentina, http://www.grippo.com/ y http://www.segundamano.com/ , entre

muchos otros.

Sistema Recomendador: Es un sitio que permite a los usuarios intercambiar

informacion con otros acerca de la calidad de los productos, servicios vy
comerciantes.

Ejemplos: Deja.com, ePinions

ClickTheButton lleva el concepto un poco mas lejos ya que integra al

sistema recomendador al browser. Amazon permite a cualquiera escribir o leer un
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comentario sobre los libros que tiene en venta. Cualquiera que tenga un sitio

puede generar un "kiosco" de Amazon.

2.4.2. Modelos de Venta directa

Comercio Virtual: Cualquier negocio que ofrece bienes y servicios

tradicionales o especificos de web. Hay comercio virtual exclusivo de la Web o
mixto. Un ejemplo de valor agregado para sitios de e-commerce es iFacetime, que

ofrece soporte online para sitios de e-commerce.

ASPs "Application Service Provider". (no confundir con Active Server

Pages): es un sistema por el cual en lugar de vender software, se cobra un abono
por usarlo en la Web. El cliente se ahorra el trabajo de instalarlo y siempre cuenta

con la ultima version.

Ventas por Catalogo virtual: migracion del sistema tradicional en los EE.UU.

de ventas por catalogo real y pedidos por correo, al catalogo en la Web y los

pedidos por mail. Ejemplo: Chef's Catalog

Surf and Turf (brick and click): conjuga presencia virtual con real.

Modelo de manufactura directa a cliente: Este modelo permite a los

fabricantes hallar compradores directamente y asi acortar el canal de distribucion.
(Eliminar mayoristas y minoristas). Este modelo esta basado en eficiencia, mejora
de servicios y un mejor entendimiento de las preferencias de los clientes. También
en "customization", o personalizacion del producto. Por ejemplo, un cliente puede
pedir al fabricante de automodviles un determinado color, opciones de
equipamiento, etc. Este modelo sirve también cuando el producto es muy
perecedero, como las flores [Flowerbud], o vegetales de granja, y es conveniente
concertar entregas directamente entre fabricante y consumidor. La parte negativa

son los conflictos que pueden surgir con la cadena de distribucién establecida.
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2.4.3. Modelos basados puramente en informacion

Vendedor de Bits: Un comerciante que trata estrictamente con productos y

servicios digitales y conduce todas las etapas del proceso de comercializacion en

la web. Ejemplo: http://www.librosenred.com/

Modelo de venta de servicios virtuales: Se encuentran en este rubro todos

aquellos que ofrecen servicios de procesamiento de informacion. Por ejemplo, una
empresa que "filtra" los sitios visitados por empleados de una empresa y genera

estadisticas.

Modelo infomediario: Los datos de los consumidores y sus habitos

comerciales son altamente valiosos, cuando se los analiza cuidadosamente y se
los aplica a campafas de marketing. Algunas empresas son capaces de funcionar
como infomediarias recolectando y vendiendo informacion a otras empresas. Un
infomediario puede ofrecer a los wusuarios acceso gratis a Internet

(http://www.tutopia.com/,http://www.netzero.com/,http://www.alternativagratis.com/)

hardware gratuito u otros productos o servicios a cambio de informacién detallada
acerca de sus habitos, necesidades, etc. Este modelo esta mostrando mas solidez
que el modelo de publicidad. Todos los sitios que exigen registracion para brindar

algo gratis usan los datos para campafas de publicidad.

El modelo de infomediario puede también proveer a los consumidores de

informacion util acerca de sitios web en el segmento del mercado donde compiten.

Modelo de generacion de afiliados: En contraste con el portal general, este

modelo provee oportunidades de compra dondequiera que la gente esté
navegando. Los afiliados publican un boton o un banner que conduce al sitio del
vendedor, el cual registra el origen de cada venta para abonar la comision

correspondiente. El ejemplo mas claro es http://www.amazon.com/ , que tiene

protegido su sistema con una patente muy amplia.
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El vendedor puede optar por un sitio completo y una campafa especial, en
lugar de un simple banner, si el producto le interesa. Guias sobre programas de

Afiliados en la Web: i-revenue.net, AffiliateWorld.

Modelo de comunidad: La viabilidad del modelo de comunidad esta basada

en la lealtad del usuario. Los usuarios invierten en tiempo y emocién en el sitio, y a

veces proveen contenidos. Algunas comunidades cobran un abono o suscripcion.

Modelo de contribuyente voluntario: EI modelo esta predeterminado para la

creacion de una comunidad de usuarios capaces de mantener el sitio a través de

donaciones voluntarias.

Redes de Conocimiento: O sitios expertos, proveen informacion basada en

profesionales o en experiencias de otros usuarios. Estos sitios son generalmente
como foros donde las personas buscan informacion, realizan preguntas y obtienen
respuestas de alguien que sabe acerca de un determinado tema. Los expertos
pueden ser empleados o voluntarios, que pueden asi captar clientes o
empleadores, o ganar fama o popularidad.

Ejemplos: Deja, ExpertCentral, KnowPost, Xpertsite, Abuzz . (gratis). Pagos:

Guru, Exp . En espaniol, http://www.elsabio.com/ , Unaduda.

Modelo de Suscripcion: Los usuarios pagan para acceder al sitio.

Normalmente una parte de la informacién es gratuita y otra paga. Para que
funciona la informacion debe ser de mucha calidad o generar mucho interés: Wall

St. Journal, Consumer Reports . Los sitios pornograficos siguen este modelo y

generan un gran volumen de ventas.

Modelo de Utilidad: En el "Utility model" el usuario paga fracciones de

centavo por ver una foto, leer una pantalla o bajar un archivo. No existe aun un

sistema universal de micropago (Cybercash y otros trataron sin éxito de
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imponerlo), pero si sitios donde se puede abrir una cuenta con una suma fija, e ir

descontando. Asi funcionan los sitios de juego online.

Los modelos antes descritos, se pueden englobar en tres grandes grupos:

1) Comercializaciéon de bienes y servicios convencionales a través de

Internet
2) Infomediacién

3) Formacién de comunidad virtual.

Los buenos sitios de Internet, cualquiera que sea su modelo de negocios, tienen

algunas de estas caracteristicas:

e Contenido (informacion util, variada y actual)

e Comercio (transacciones entre empresas y/o consumidores)

e Comunidad (un lazo que une a todos los participantes, basado en
intereses, afinidades, ideologia u otros valores)

e Contagio (modelo de diseminacién viral, rapida y econémica)

e Continuidad (necesaria para generar confianza y construir comunidad)

e Matching (aprovechamiento de una buena cantidad de usuarios bien
conocidos para generacion de transacciones entre parejas 0 grupos)

e Servicios (adaptados al tipo de usuario y de transaccion)

¢ Recurrencia (necesidad del publico de retornar frecuentemente al sitio)

e Base de Datos (materializacion del conocimiento del mercado)
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2.5. La Publicidad en Internet

La Web ofrece mas flexibilidad que ningun otro medio, para promocionar
cualquier tipo de informacién o producto, debido a su caracter globalizado. Es
posible realizar una campafa sumamente especializada, de breve duracion,
dirigida a un publico muy especifico, asi como también permite llevar a cabo un
programa de desarrollo de marca de amplio alcance y dirigida a cualquier publico
en general; es posible patrocinar una programacién Web a través de un contrato
de total exclusividad, para incrementar la competencia en el mercado y reforzar al

maximo la imagen corporativa de la compania.

Ultimamente las compariias se han venido planteando la necesidad de
atraer gente a su sitio Web, se esfuerzan en anuncios o carteles digitales
animados graficamente como banners o cintillos que capten la atencién del
usuario, en vista del desarrollo que esto ha tenido las técnicas comienzan a
caducar y ya hoy en dia una pagina ubicada en un buen sitio con excelente

informacion vale mas que mil cintillos promocionales.

Es por ello, que se ha acudido a crear marcas, sitios o espacios
electronicos efectivos, que generen el posicionamiento, aceptacion y repeticion en
el mercado. Valiéndose del alcance y la frecuencia, con que la imagen corporativa

y el producto se encuentran relacionados con el cliente.

Internet es el medio idoneo para llevar a cabo el proceso de promocion y
publicidad de una compafia determinada, debido a que la respuesta del
consumidor es inmediata y directa. No hay que esperar que las personas vayan a
la tienda y que usen el cupdn, solo con hacer clic en las ofertas que fueran de su
interés y acudir directamente al sitio Web desde su lugar de preferencia la

operacion entre el cliente y el proveedor quedara realizada.

Inicialmente, existia un consenso en el sentido de que llevar trafico a un
espacio Web significaba hacerse vinculos en ese sitio. La mejor forma de lograr lo

anterior es a través del intercambio con otras paginas que generen gran cantidad
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de visitantes, los cuales al observar la promocién conocera de la misma y si les

interesa accederan a ella.

Las marcas en el ciberespacio

La publicidad es el arte de decirle a la gente que existe algo que les
interesa. Muchas veces el objetivo es provocar una respuesta inmediata y otras es

crear conciencia y crear marcas, el valor de la impresion en si es muy importante.

El propésito original de las marcas fue el de servir como etiqueta de
propiedad. Las marcas se desarrollaron y se convirtieron en una sefal de
confianza, de consistencia. El consumidor ya esta acostumbrado y acepta el
efecto de la publicidad en sus vidas cotidianas y eligen la marca que les de mas
seguridad y aquello que toca la fibra de algun recuerdo que se ha vivido, visto o

escuchado.

Una marca es algo cuya vida es independiente de los planes de la empresa,
ya que se trata de la culminacién de todas las interacciones entre un mercado y
dicha empresa. La suma total de cédmo se siente y piensa la persona acerca de su

contacto con la empresa, da como resultado una marca.

Toda compaiia debe transmitir por medio de su logotipo responsabilidad,

confianza y que sus productos significan confiabilidad.

La Internet es un medio bien solidario accesible a cualquier anunciante, es
muy facil tener una presencia en la red, es por ello que existen numerosos sitios
que proveen diferentes tipos o la misma informacién los cuales se encuentran
atiborrados de promociones y publicidad, lo que origina que la competencia por
establecer una marca en la red sea mayor. Con tantas opciones en cuanto a
contenido, el usuario dependera cada vez del sentimiento de confianza que les

pueda generar una marca en una pagina Web.
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Es por ello, que la creaciéon de una marca Internet no se debe reducir a
crear sitios virtuales sin su debida promocidn, a expensas de que la gente adivine
queé es el sitio y de qué se trata la pagina. Hay que estimular la visita del sitio,
promover sus virtudes y fortalezas e inventar mecanismos publicitarios novedosos
que generen interés por parte del usuario para afrentar el numero de visitas al site

y por ende asegurar su vida en linea.

Existen innumerables maneras creativas de promocionar una marca y un
producto, la mejor manera de apreciarlos es mediante los recursos visuales, es
por ello que se ha decidido incorporar en la seccion 3 de anexos de recursos
publicitarios de este proyecto una recopilacion de los principales casos de
publicidad 2002 on-line, extraidos de http: //www.terra.com, Terra Networks,
prestigioso portal de habla hispana en Espafia y en distintos paises

latinoamericanos.

2.6. El Marketing en Internet

Para una compafia que necesita ampliar sus bases de ventas es
importante construir una buena identidad de marca e ingresar al mundo en linea.
Para companiias que compiten en el ciberespacio es vital generar una identidad de
marca vinculada con los servicios en linea apoyados y mezclados por estrategias

de marketing efectivas.

Debido al exceso y al bombardeo de informacion en la Web los recursos de
informacion deben ser estudiados para que actuen de forma efectiva. Es necesario
vincular la imagen real de una compafiia en una presencia Web con el objeto de
evitar confundir al usuario, quienes recompensaran una buena estrategia de

marketing con compras y visitas frecuentes en el site que se identifican.

Algunos expertos en marketing en linea usan diversos vehiculos para llegar

a los consumidores. De los cuales se puede mencionar:
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1.- Los sitios Web son areas patrocinadas por las empresas que permiten
que la compafia interactue con sus clientes y prospectos. Las companias también

venden sus productos o servicios en algunos foros o aplicaciones interactivas.

2.- Los grupos Usenet de Internet, son grupos que cubre mas de cien mil
temas. Estos grupos no se usan para actividades comerciales descaradas. Sin
embargo, en diferentes oportunidades se han encontrado grupos seleccionados de
consumidores interesados en ciertos productos y participan en la discusion dando

informacion y no comprando un producto en especifico.

3.- El correo electronico es el vehiculo de comunicacién primario entre los
consumidores y las empresas. Los servicios en linea ofrecen una flexibilidad

tremenda para los especialistas del marketing en linea.

4.- El correo electrénico automatizado, llamado también autocontestadora o
correo robot, funciona como un sistema automatizado de fax, que envia mensajes
que describen el producto o servicio en respuesta a las peticiones por correo

electrénico de los consumidores.

5.- Las conferencias permiten que los especialistas de marketing

construyan relaciones con los consumidores al proveerles informacion.

6.- Los servicios de noticias y financieros dan a los consumidores

informacion de los servicios por cable y mas de mil periédicos de todo el mundo.

El marketing en linea es una nueva rama de un arbol viejo: marketing, que
se define como el proceso de satisfacer las necesidades y deseos humanos
mediante informacion. ElI marketing en linea tiene sus raices en los conceptos
tradicionales del marketing, con la salvedad que extiende sus fronteras hacia la

interactividad.

El marketing en linea se centra en comunicar los mensajes por medio de
computadoras que reemplazan el papel con despliegues de pantalla de
informacion, textos, imagenes y sonidos. Los principios de composicion, disefio,

tipografia e imagenes deben ser reconsiderados dentro de este contexto. Ademas
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las computadoras permiten que la comunicacion se convierta en un proceso de

dos vias, a diferencia de los anuncios impresos y de television.

El marketing en linea hace uso de la presentacion de materiales de venta
interactivos que satisfacen las necesidades de cada clase de comprador. Las
empresas pueden crear presentaciones individuales de ventas que se ajusten a
las necesidades de cada comprador. El marketing y la publicidad en linea exigen
contener mensajes personalizados no mensajes amplios o estandarizados. Es un
marketing dirigido que se ejerce de forma mas fina y sutil. La administracion de los
mensajes individuales, o la venta de uno a uno, colocando avisos dentro de un

contexto interesante, es una nueva regla.

Para lograr una perspectiva mas clara del marketing en linea, tal vez seria

bueno compararlo con el marketing masivo y el directo.

- El marketing masivo requiere de un mercado masivo para sobrevivir. Llega
a los consumidores a través de la televisidn y revistas. Funciona muy bien para la

venta de alimentos, articulos de salud y belleza, cerveza y automoviles.

- El marketing directo necesita de un publico altamente seleccionado.
Encuentra a sus clientes a través de listas de correos. Es un buen vehiculo para

vender tarjetas de crédito, viajes, software y productos por catalogo.

- El marketing en linea se dirige a los individuos mediante los servicios en
linea. Vende viajes, acciones, bienes de consumo exclusivos, equipos de computo

y software.

Lo importante es considerar que en Internet existen masas de publico, no

publicos masivos y entonces se comenzara a comprender el marketing en linea.

Para lograr el éxito con respecto al marketing en linea se deben hacer
ventas adicionales a su base de clientes establecidas. La comunicacion en linea
ofrece herramientas relevantes. Los especialistas en marketing en linea crean
mensajes de ventas individuales que se apoyan en los gustos y en los disgustos

de cada persona, en los habitos de compra y en la clase de persuasion que
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funciona mejor para cada quien. Los promotores astutos envian comunicaciones
dirigidas para construir relaciones con los clientes que aprueban esta interaccion

de boletines que describen productos nuevos, ventas o consejos de productividad.

2.7. El Comercio Electronico

El comercio electrénico es mucho mas que la simple compra y venta de
productos en linea. Este abarca la totalidad del proceso en linea de desarrollo,
marketing, venta, despacho, presentacién de servicios y pago de productos y
servicios adquiridos por las comunidades virtuales globales de clientes,
interconectadas en la red, los recursos de Internet, las intranets, extranets y otras

redes computacionales para respaldar cada paso de este proceso.

Fundamentos del comercio electronico

Las empresas poseen tres instancias con respecto a las relaciones del
comercio electrénico, las cuales constan de la relaciéon de empresa a consumidor y

procesos empresariales internos.

Comercio de empresa a consumidor. Las empresas deben desarrollar en
este ambito mercados electronicos atractivos para atraer y vender productos y
servicios a los clientes. Por ejemplo, procesamiento de pedidos interactivos y

sistemas de seguros de pagos electronicos.

Aplicaciones entre empresas. Comprende tanto mercados empresariales
electronicos como enlaces directos de mercados entre empresas. Por ejemplo,
comunidades empresariales acerca de marketing y sobre productos de la World
Wide Web.

Procesos Empresariales Internos. En este caso las funciones
empresariales y diversos procesos empresariales se ven afectados por el

comercio electronico. Por ejemplo, empresas orientadas e interconectadas a sus
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clientes, proveedores y competidores que desean supervisar los procesos y el

desarrollo de su mercado generando mesas de discusion localizadas.

Segun lo antes expuesto, se deduce que las empresas estan obteniendo
valor empresarial de Internet: capacidades estratégicas, que les permiten
diseminar informacion a nivel global, comunicarse interactivamente con
informacion y servicios personalizados para clientes individuales y fomentar la
colaboracion de personas y la integracion de procesos empresariales dentro de la
empresa y con socios comerciales. Estas capacidades les permiten generar
ahorros de costos mediante el uso de tecnologias de Internet, incrementos en los
ingresos a partir del uso de comercio electrénico y un mejor servicio y relaciones

con el cliente, a través del marketing interactivo.

2.8. Diseno de un espacio virtual efectivo

La usabilidad en la Web

La usabilidad dirige la Web, ya que si el cliente no puede encontrar un
producto, no lo podra comprar. La Web es un entorno en el que el poder esta en
manos de los usuarios. El usuario, que es quien hace clic en el ratén, es el que
decide todo. Es tan facil ir a cualquier lado, por ende la competencia de todo el
mundo esta a un solo clic.

Como resultado de estas posibilidades y de la facilidad de ir a otros sitios,
los usuarios Web exhiben una impaciencia y una insistencia enormes para recibir
satisfaccion inmediata. Si no se imaginan cdmo usar un sitio Web en un minuto o
dos, terminan por pensar que no merece la pena perder el tiempo y se van.

La usabilidad ha asumido una parte mucho mas importante de la economia
de Internet que en el pasado. En el desarrollo tradicional de los productos fisicos,
los usuarios no podian experimentar las usabilidad de un producto hasta que lo

adquirian y lo pagaban.
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La Web invierte la imagen. Ahora los usuarios experimentan la usabilidad
de un sitio antes de que hayan pagado nada. Entonces se puede determinar:
- En el disefio de productos y software, los usuarios pagan de antemano y
experimentan la usabilidad después.
- En la Web, los usuarios experimentan primero la usabilidad y pagan

después.

Con todos los millones de sitios que hay, se compite por el tiempo y
atencion de los usuarios, que esperan la mejor usabilidad de todos los sitios. Una
buena pregunta es: “si puedo recibir buen servicio al comprar un libro de bajo
costo”, ¢por qué no puedo recibir un buen servicio en linea cuando me gasto miles
monetarios en usted? Es por ello que se considera a la usabilidad una parte
mucho mas importante de la economia de Internet que en el pasado y mucho mas

importante en el disefio Web.

Errores fundamentales de sitios Web incorrectos:

- Modelo de negocio: tratar la Web como un simple folleto, en vez de
como algo fundamental que va a cambiar la forma de dirigir la empresa
en la economia en la red.

- Gestidn de proyectos: gestionar un proyecto Web como si se tratara de
un proyecto corporativo tradicional. Esto nos lleva a un disefio interno
provisto de una interfaz de usuario inconsecuentemente. En vez de ello,
un sitio Web debe estar gestionado como un proyecto especifico de
interfaz del cliente.

- Arquitectura de la informacion: estructurar el sitio para que refleje la
forma en que la empresa esta estructurada. En vez de ello, el sitio debe
estar estructurado para reflejar las tareas de los usuarios y sus puntos
de vista en el espacio informativo.

- Disefo de paginas: crear paginas que tengan un aspecto atractivo y que

evoquen sensaciones positivas al ser probadas internamente. Las
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pruebas internas no sufren los retrasos de tiempo de respuesta, que son
el determinante principal de la usabilidad; de forma similar, una prueba
no expone la dificultad que va a tener un usuario novel en encontrar y
comprender los distintos elementos de las paginas. En lugar de ello, se
disefia el sitio para que el usuario tenga una experiencia 6ptima en
circunstancias reales, aunque las pruebas sean menos atractivas.

- Creacion de contenido: escribir en el mismo estilo lineal en el que
siempre se haya escrito. En lugar de ello, se debe obligar a escribir con
un nuevo estilo optimizado para los lectores en linea, los cuales suelen
escasear los textos y necesitan paginas muy breves con la informacion
secundaria relegada a paginas de apoyo.

- Estrategia de vinculacion: tratar su propio sitio como el unico importante,
sin vinculos a otros sitios y sin puntos de entrada bien disefiados para
que otros coloquen sus vinculos. Muchas empresas no utilizan vinculos
correctos al mencionar su sitio Web en su propia publicidad. En vez de
ello, recuerde que el hipertexto es la base de la Web, y que ningun sitio

es una isla.

En cada uno de los errores mencionados, el método habitual de hacer
proyectos Web a partir de las experiencias anteriores no relacionadas con la Web
suele ser un fracaso. La Web es un medio nuevo, por lo que requiere un

planteamiento distinto, como se profundiza a lo largo de este capitulo del proyecto.
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2.8.1. Diseno del sitio

Cuando los usuarios llegan a una pagina, no les suele resultar dificil
hacerse una idea de lo que pueden hacer, si dedican un cierto tiempo a ello
aunque generalmente no prestan atencion en estudiar las paginas debidamente y
es por ello se presentan dificultades en la usabilidad.

El problema radica en que la usabilidad sufre mucho cuando el usuario sale
de la pagina de inicio y comienza a navegar o a resolver sus necesidades en las
paginas internas. Por tanto, el disefio de sitios debe orientarse ante todo a la
simplicidad, con las minimas distracciones posibles y con una arquitectura de la

informacion muy clara y con herramientas de navegacion adecuadas.

La pagina de inicio

Consiste en el estandarte del sitio, por lo que debe ser disefiada de forma
distinta al resto de las paginas. Su primer objetivo es el de responder a las
siguientes preguntas: “;Doénde estoy?” y “;Qué hace este sitio?”, las cuales
requieren una versién directa y grande del nombre del sitio. Apoyandose de un
disefio que patente el objetivo que tiene el sitio cuando un usuario lo visita por
primera vez.

El responder la pregunta “; Qué hace este sitio?” puede ser la funcién mas
importante de la pagina de inicio aunque para muchos usuarios su principal
funcién sea de servir como punto de entrada al esquema de navegacion del sitio.

La pagina de inicio también es el lugar donde se presentan las noticias y
promociones especiales. En consecuencia, el area de noticias debe ser limitada y
dejar una gran parte de la pagina disponible para la navegacion (a menos de que
se esté hablando de un sitio de noticias). Ademas casi todas las paginas de inicio
necesitan una opcidon de busqueda, en el caso de que el usuario necesite una
informacion en concreto.

Una pagina de inicio debe ofrecer tres caracteristicas: un directorio de las

principales areas de contenido del sitio (navegacion), un resumen de las noticias o
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promociones mas importantes y una opcion de busqueda. Si se hace bien, el
directorio y las noticias ayudaran a responder la necesidad del usuario primerizo
de saber de qué se trata el sitio. Aun asi siempre se debe formular la pregunta
“¢En qué me puede ayudar este sitio?”. Ademas siempre se debe incluir el
logotipo que distinguira a la pagina.

La pagina de inicio deja claro lo que se puede hacer con el sitio, aunque los
“atajos” no estén bien diferenciados y no destaquen las utilidades mas importantes
del sitio. El uso de dos niveles de categoria libera a los usuarios de tener que

buscar por todas las utilidades.

¢ Qué tamaiio debe tener la pagina?

La respuesta es muy sencilla no hay que disefiar para ningun ancho
estandar; es mucho mejor crear disefios de paginas que funcionen para una gama
de tamano de ventanas. Es decir, se debe diseiar la pagina independientemente
de la resolucién, que puede adaptarse en varios tamafos de pantalla y seguir la

distribucién de las tablas mediante porcentajes.

La pagina de inicio frente a las paginas interiores

El elemento mas importante de la pagina de inicio debe ser el logotipo de la
compainiia o el sitio. Paralelamente, las paginas internas tienen que centrarse mas
en el contenido especifico que en ofrecer una bienvenida general o una
panoramica del sitio, estas dos caracteristicas se reservan para la pagina de inicio.

Para diferenciar ambos términos del sitio, pagina de inicio e internas, lo
importante es hacer que la pagina de inicio sea punto conocido y que se apliquen
los principios visualizados anteriormente. Las paginas internas poseen contenido
especifico del site y deberan contemplar un vinculo notable a la pagina de inicio,
ademas de poseer una pequefa cantidad de identificacion visual con respecto a la

pagina de inicio.
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Navegacion

La Web es un sistema de navegacion: la interaccion basica del usuario
consiste en hacer clic en los vinculos de hipertexto para moverse por un amplio
espacio de informacion provisto de ciento de millones de paginas.

Las interfaces de navegacion tienen que ayudar a los usuarios a responder
tres preguntas fundamentales relacionadas con la navegacion:

- ¢ Débnde estoy?

- ¢ Débnde he estado?

- ¢ Doénde puedo ir?

¢Doénde estoy? Quizas sea la pregunta mas importante de la navegacion,
por tanto la primera regla de navegacion consiste en incluir un logotipo (u
otro identificador del sitio) en cada pagina. El cual debera tener una
colocacion coherente y debera convertirse en un vinculo de hipertexto con
la pagina de inicio desde cualquier otra pagina. También es importante
tener un titular principal claro en la pagina que indique su nombre o

contenido principal.

¢Doénde he estado? El saber los vinculos que conducen a las paginas
anteriormente visitadas es util por dos motivos: ayuda a los usuarios a
aprender la estructura del sitio y les impide perder el tiempo yendo a las

mismas paginas muchas veces.

¢Doénde puedo ir? En una buena estructura de sitio esta pregunta se hace
muy facil de responder a los usuarios. Ahora bien, existen tres tipos de
hipertexto que se pueden usar en una pagina:

- Los vinculos incrustados, constituyen el texto subrayado comun que

indica que hay mas cosas.
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- Los vinculos estructurales, que sehalan sistematicamente a otros
niveles de estructura del sitio, ademas a los pertenecientes a una
jerarquia.

- Los vinculos asociativos, que se usan para dar a los usuarios pistas
acerca de las paginas que le puedan interesar, ya que se aparecen o

estan relacionados con la pagina actual.

Estructura del sitio

Consta de visualizar la ubicacién correcta del usuario y sus movimientos
alternativos relacionados con la estructura del espacio de informacidén subyacente.
La mayoria de los sitios poseen una estructura jerarquica provista de detalles de
informacion mas detallados. Otros sitios tienen una estructura tabular en la que las
paginas se clasifican en relacion con una serie de atributos o parametros
comunes. Una arquitectura deficiente de la informacién siempre llevara a una
deficiente usabilidad.

Las dos reglas mas importantes acerca de la estructura de un sitio son:
tener una estructura y hacer que ésta refleje el punto de vista del usuario sobre el
sitio, de la informacién o de los servicios.

La estructura del sitio debe estar determinada por las tareas que los
usuarios desean llevar a cabo en su sitio, incluso si esto significa tener una sola

pagina de informacion procedente de dos departamentos distintos.

Reducir el desorden en la navegacion

Los disefios deben emplear una serie de métodos que reduzcan el
desorden. Algunos de ellos son:
- Agregacion. Trata de mostrar una sola unidad que represente un
conjunto de unidades mas pequenas.
- Resumen. Consiste en representar una gran cantidad de datos bajo una

cantidad mas pequenfa.

54



- Filtrar. Consta de eliminar lo que es suplementario 0 no es muy
importante.

- Podar. Ubica texto que posee las primeras etapas de la informacion, la
cual sera profundizada en otro nivel de visualizacion, en el momento que
el usuario desee visitarla.

- Las representaciones basadas en ejemplos. En vez de mostrar todo se

acude al principio de ejemplificacién mediante figuras.

Subsitios

Los usuarios Web necesitan estructura para dar sentido a los muchos
espacios de informacion por los que navegan. La naturaleza fundamental de la
Web no soporta ninguna estructura que vaya mas alla de la pagina individual, que
es la unica unidad de informacién que esta reconocida.

Las paginas individuales no bastan como mecanismo de estructuracion, y
desde los primeros dias de la Web, el sitio es como una unidad de estructuracion
adicional fundamental. Dado que solo un clic puede llevar al usuario al otro lado
del mundo, toda pagina necesita proporcionar a los usuarios un sentido de la
ubicacion e indicarles donde han aterrizado.

Un subsitio es una serie de paginas Web en un sitio mas grande a las que
se ha dotado de un estilo comun y de un mecanismo de navegacién compartida.
Este conjunto de paginas puede ser un espacio diafano o puede tener cierta
estructura, pero en todo caso probablemente deba tener una sola pagina que se
designe como la pagina de inicio del subsitio. Cada una de las paginas del subsitio
debe tener un vinculo sefialado a la pagina de inicio del subsitio, asi como un
vinculo con la pagina de inicio de todo el sitio. Ademas el subsitio debera tener
opciones de navegacion globales a parte de su navegacion global.

Los subsitios constituyen una forma de manejar la complejidad de los
grandes sitios Web con miles o cientos de miles de paginas. Al dotar de una
estructura mas local a una esquina del espacio de informacion, un subsitio puede

ayudar a los usuarios a sentirse bienvenidos en la parte del sitio que despierte su
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interés. Ademas un sitio grande suele contener informacién heterogénea que no
se puede comprimir en una sola estructura, por lo que la posibilidad de que haya
subsitios con materia y forma algo distintas puede proporcionar una mejor
experiencia al usuario. Un subsitio es un entorno de inicio de una determinada
clase de usuario o de un determinado tipo de utilizacién en un sitio mas grande y

general.

Existe cierta tension entre el deseo del disefiador del subsitio de optimizar
las necesidades especificas de la informacién local y la necesidad de ser
coherente con el resto del sitio. Los subsitios no deben aspirar a convertirse en
sitios independientes que no guardan relacion alguna con el sitio del que forman

parte.

2.9. Internet como una plataforma de Tl global

Las redes globales como Internet traspasan muchas fronteras
internacionales, lo que genera un ambiente propicio para el desarrollo de nuevos
desafios y estrategias.

Internet y la World Wide Web se han convertido en componentes vitales en
el comercio y las empresas internacionales. Puede ser que en unos pocos afos,
Internet, con su red interconectada en miles de redes de computadores y bases de
datos, se ha establecido como una plataforma de tecnologia libre de muchas
fronteras y limites internacionales tradicionales. Al conectar empresas a esta
infraestructura global en linea, las compafias pueden expandir sus mercados,
reducir los costos de comunicaciones y distribucién y mejorar sus margenes de
utilidad, sin desembolsos masivos de costos para nuevas instalaciones de

comunicaciones.
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En consecuencia, Internet, junto con sus tecnologias de intranet y extranet
relacionadas, como las redes privadas y cliente/servidor, proporciona un canal
interactivo de bajo costo para comunicaciones e intercambio de datos empleados,
clientes, proveedores, distribuidores, fabricantes, empresas, patrocinadores
financieros, etc., se valen de las bondades de este recurso de comunicacion activa
como lo es Internet, para mejorar su comunicacion y colaboracion, con el fin de

llevar una operacion empresarial a su conclusion exitosa.
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3. Marco Metodolégico
3.1. Tipo de Investigacion

Se entiende por Metodologia Documental, al estudio de problemas con el
proposito de ampliar y profundizar el conocimiento de su naturaleza, por medio del
apoyo de trabajos previos, informacion y datos divulgados por medios impresos,
audiovisuales o electrénicos.* Dicha Metodologia sera empleada para el desarrollo
del proyecto correspondiente al Disefio de un Portal Vertical para Juguetes en
Internet, cuya originalidad se vera reflejada en el enfoque conceptual que se

aplique a las diferentes areas de analisis del proyecto.

Por medio del estudio critico de la informacidn documental existente en la
Web, la cual fue recolectada por el investigador y de acuerdo con los objetivos
propuestos anteriormente para el desarrollo del Disefio de un Portal Vertical para
Juguetes en Internet, se determin6 que este proyecto se perfila como una
presentacion de nuevos modelos interpretativos de diversos espacios virtuales
existentes, con nuevas concepciones y modelos de negocios que se crearan para
un Portal, con el fin de lograr una relacion “Ganar-Ganar” entre el proveedor y los

clientes.

4 Universidad Pedagdgica Experimental Libertador (UPEL). "Manual de trabajos de grado de especializacién y maestria
doctorales." Vicerrectorado de Investigacion y Postgrado. 1998
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3.2. Unidad de Analisis

Para lograr el Disefio de un Portal Vertical para Juguetes en Internet que
posea la aceptacion e identificacion del usuario, se elaboré una encuesta con 12
preguntas cerradas, las cuales determinaron el contenido conceptual y estructural
del portal, como los servicios que éste debia proveer a los usuarios y el impacto

que podia causar en las jugueterias.

3.3. Poblacién y Muestra

La poblacidn esta constituida por 177 jugueterias localizadas en la zona
metropolitana de Caracas. Entre ellas se determiné que existian diversidades de

jugueterias, es decir grandes y pequefios comercios.

La muestra es no probabilistica de sujetos-tipo donde el objeto fue
seleccionar sélo a los grandes comercios debido a que presentaban mayores
dimensiones a nivel de mercado y presencia de marca en el area local, lo que
facilitaria su presencia e identificacion en el portal. La muestra esta comprendida

por un total de 35 jugueterias en la zona metropolitana de Caracas.
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3.3. Instrumento de Medicion

Medir trata de vincular conceptos abstractos con indicadores empiricos,
proceso que se realiza mediante un plan explicito y organizado para clasificar los
datos disponibles. Para ello se recurre a los instrumentos de medicion, los cuales
registraran los datos observables que representan verdaderamente los conceptos
y variables que se busquen aplicar para el desarrollo y Diseio de un Portal

Vertical para Juguetes en Internet.

El procedimiento para construir el instrumento de medicion consta de listar
las variables que se pretenden medir u observar, revisar su definicion conceptual y
comprender su significado, luego revisar como se ha definido operacionalmente
las variables y finalmente la aplicacion del instrumento mas idéneo que haya

favorecido la comparicién y adaptacion del contexto de la investigacion®.

Para analizar los items del desarrollo del proyecto se empled, la Técnica de
Cornell, una de las mas conocidas para analizar afirmaciones estructuradas en la

investigacion. En ella se procedio a:
1. Obtener el puntaje total de cada sujeto en la escala.

2. Ordenar a los sujetos de acuerdo con su puntaje total (del puntaje mayor

al menor, de manera vertical descendente)

3. Ordenar las afirmaciones de acuerdo con su intensidad (de mayor a

menor y de izquierda a derecha)

4. Construir una tabla donde se crucen los puntajes de los sujetos

ordenados con los items y sus categorias jerarquizados.

5. Analizar el numero de errores o rupturas en el patron ideal de intensidad

de la escala.

> Roberto Hernandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio. "Metodologia de la Investigacion" Segunda
Edicion. McGraw-Hill. México 1991.
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3.5. Analisis de los datos

Encuesta proporcionada a una muestra de n= 35 Jugueterias ubicadas en
la zona metropolitana de Caracas:

100%= 35 jugueterias encuestadas

1.- ¢Considera que hoy en dia el posicionamiento de las jugueterias en el

mercado nacional ha disminuido debido a las ventas informales?

o Si
m No
O No lo sé

30

Resultado: si: 30 (85,7%) no: 3 (8,57%) nolo sé: 2 (5,71%)

Se puede extraer segun la grafica, que en una poblacion de 35 jugueterias
encuestadas (la cual, representa el 100% de la poblacion) que 30 jugueterias
(85,7%) consideran que su posicionamiento o participacién en el mercado nacional
ha disminuido debido a las ventas informales, 3 jugueterias (8,57%) estan en
desacuerdo y 2 jugueterias (5,71 %) no supieron contestar. Ademas es importante
sefalar que en dichas encuestas se intercambi6 impresiones con los encuestados,
los cuales manifestaron en reiteradas oportunidades que los medios tradicionales
de venta (tiendas) estan sufriendo un desbalance econémico en sus ventas a nivel
general, debido a la fructifera expansion del comercio informal en las diferentes
areas de la zona metropolitana. Lo que obliga a los duefios de jugueterias a

reducir su espectro comercial.
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2.- ;Cree usted, que para aumentar las ventas es necesario invertir en publicidad?

o Si
m No

O No lo sé

20

Resultado: si: 20 (57,14%) no: 15 (42,85%) no lo sé: 0 (0%)

El 57,14% de las jugueterias estan consientes que el invertir en publicidad
es positivo para su posicionamiento en el mercado. En contraposicion una masa
considerable de un 42,85% no considera a este medio idéneo para aumentar sus
ventas. Es importante recalcar, que los encuestados realizaban énfasis en que el
ingreso de las jugueterias es muy bajo y los costos de publicidad son sumamente

elevados.
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3.- ¢Como jugueteria del area metropolitana de Caracas, esta interesado en

diversificar y ampliar su espectro de clientes?

O Si
M No
ONolosé

Resultado: si: 32 (91,42%) no: 2 (5,71%) no lo sé: 1 (2,85%)

El 91,42% de los comerciantes encuestados desean explorar nuevos
clientes para diversificar su negocio y mejorar sus ventas. Un 5,71%

(2 jugueterias) estan en desacuerdo y un 2,85 % (1 jugueteria) no lo sabe.
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4.- ;Para usted es interesante que un mercado global lo pueda visitar a cualquier

hora y conocer en cualquier momento?

@ Si
M No
ONolosé

Resultado: si: 30 (85,7%) no: 3 (8,57%) nolosé: 2 (5,71%)

El 85,7% (30 jugueterias), esta dispuesto a darse a conocer y percibe con
receptividad la idea de que en cualquier momento lo visiten o lo den a conocer, por
medio de la publicidad accesible. Un 8,57% (3 jugueterias) no estan de acuerdo y
5,71% (2 jugueterias) no lo sabian.
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5.- ¢ Cree usted que Internet es un nuevo medio de comunicacion activa?

O Si
m No

ONolosé

Resultado: si: 28 (80%) no: 4 (11,42%) no lo sé: 3 (8,57%)

El 80% (28 jugueterias) reconoce la importancia de Internet, comprende

que el mercado esta creciendo y la competencia se esta expandiendo. Un 11,42%

(4 jugueterias) no le parece importante el Internet y el 8,57% (3 jugueterias) no lo

sabian.
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6.- ¢ Le gustaria tener una presencia en Internet?

O Si
B No
ONolo sé

Resultado: si: 25 (71,42%) no: 3 (8,57%) nolo sé: 7 (20%)

El 70% les parece atractivo tener una pagina Web, pero sélo como una
presencia. Segun visitas a los negocios, en el momento de realizar la encuesta, se
detectd que lo encuestados no consideran un negocio potencial tener una pagina
web en Internet que logre proyectar y destacar la marca en la red. 3 jugueterias

(8,57%) no estaban de acuerdo y 7 jugueterias (20%) desconocian del tema.
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7.- ¢ Le gustaria tener promociones atractivas visualmente en la red?

O Si
B No
ONolo sé

Resultado: si: 32 (91,42%) no: 2 (5,71%) no lo sé: 1 (2,85%)

El 91,42% le parece atractivo tener un cintillo o un banner que lo
promocione, aunque segun impresiones recolectadas en el momento de la
encuesta, consideraban que con sélo una pagina Web era necesario; 5,71% (2

jugueterias) no estaban de acuerdo y 2,85% (1 jugueteria) no lo sabia.
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8.- De tener una presencia en la Web ¢ Le gustaria participar dentro de un area
virtual atractiva, que le genere toda su imagen corporativa en la red, monitoree su

pagina para que esté a la vanguardia siempre, publique constantemente sus
productos y ademas los venda?

@ Si
M No
ONolosé

Resultado: si: 30 (85,71%) no: 4 (11,42%) no lo sé: 1 (2,85%)

Se determiné una aceptacion de un 85,71% (30 jugueterias) para participar
en un area virtual atractiva, que genere su presencia en la red y por ende
promocione su negocio; 11,42% (4 jugueterias) no estan de acuerdo y el 2,85%

(1 jugueteria) no lo sabia.
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9.- De ser afirmativa su respuesta anterior ;Le gustaria que ese espacio virtual
ademas de su pagina tenga areas neutrales complementarias de entretenimiento

para los usuarios?

@ Si
m No
ONolo sé

Resultado: si: 30 (85,71%) no: 4 (11,42%)nolo sé: 1 (2,85%)

El resultado obtenido fue de 30 jugueterias que representan un 85,71% del
100% de la poblacién (35 jugueterias) estdn de acuerdo en colocar areas de
entretenimiento para el portal; 4 jugueterias (11,42%) no estan de acuerdo y solo
desean secciones referentes al tema juguetero y sélo 1 jugueteria (2,85%) no lo

sabian.
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10.- ¢ Cuales areas le gustaria tener?

35
30
25
20
15
10

Numero de jugueterias

0 T T
Aplicaciones Curiosidades Historias, Noticias de Juegos
interactivas cuentos, etc. actualidad
(chat, foros)

Areas del portal

Juegos: 28/35 (80%) Curiosidades: 25/35 (71,42%) Historias, cuentos, etc.: 28/35 (80%)
Aplicaciones interactivas (chat, foros): 20/35 (57,14%) Noticias de actualidad: 30/35 (85,71%)

De una muestra de 35 jugueterias encuestadas el resultado fue el siguiente
para cada seccion postulada: Juegos: 28/35 (80%); Curiosidades: 25/35 (71,42%)
Historias, cuentos, etc.: 28/35 (80%); Aplicaciones interactivas (chat, foros): 20/35
(57,14%); Noticias de actualidad: 30/35 (85,71%).

Se extrae segun los resultados que en una primera escala las noticias
referentes a los comercios participantes, sus ofertas, promociones lo ultimo que se
informaba al mercado tienen gran aceptacion. Luego los temas y aplicaciones
infantiles comandan el segundo renglon para formar parte del contenido del Portal,
como juegos e historias, cuentos, etc., en un tercer ambito una seccidén con temas
mas amplios y menos sofisticados pero simpaticos a la audiencia como las
curiosidades y finalmente se ubica las aplicaciones interactivas, como chats, foros,

etc, como secciones no tan importantes para ubicarlas en los inicios del proyecto.
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11.- Como en la red otros competidores estdan a solo un clic, ¢qué le parece
pertenecer a un club donde existen diversas jugueterias las cuales tienen los
mismos privilegios que usted, ofertaran también sus articulos, pero con la
salvedad que tendran el mismo nivel de importancia con el fin de estandarizar su

competencia?

@ Si
M No
ONolo sé

Resultado: si: 28 (80%) no: 4 (11,42%) nolo sé: 1 (2,85%)

El resultado fue de 28 jugueterias, que representan un 80% del total, que
les parece atractivo pertenecer a un club virtual que ofrezca las mismas opciones
de publicacion y promocion para diversos grupos de jugueterias, con el fin de
estandarizar a la competencia; 4 jugueterias (11,42%) no estan de acuerdo y solo
una jugueteria (2,85%) no lo sabe. Ademas se detectd durante la realizacién de la

encuesta que la competencia mas directa es el comercio informal.
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12.- i Le gustaria tener todos los beneficios antes mencionados de un espacio
virtual con sélo pagar una cuota mensual solidaria y sin preocuparse qué debe

hacer?

@ Si
M No
ONolosé

Resultado: si: 30 (85,71%) no: 3 (8,57%) nolosé: 2 (5,71%)

El 85,71% (30 jugueterias) aceptd la idea de buscar nuevas formas de
promocién y venta en mercados nuevos o0 poco explorados por un precio
moderado; el 8,57% (3 jugueterias) no estaban de acuerdo y 5,71% (2 jugueterias)

no lo sabian.
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3.6. Desarrollo del Portal Vertical para Jugueterias en Internet

De acuerdo a lo analizado en los capitulos previos a este proyecto, el
Disefio de un Portal Vertical para Jugueterias en Internet se perfila como un
espacio virtual que posee un sitio que sostiene a muchos comerciantes, su
presencia de marca, productos y venta de los mismos, es decir un Shopping
virtual, el cual esta apoyado por un portal especializado o vertical que atrae a
usuarios de un mismo nivel o target, en este caso personas donde su interés es
comprar juguetes, acompanados de una poblacion infantil que desee conocer y

navegar en secciones de entretenimiento.

Aspectos esenciales que busca obtener el Portal

1. Incrementar el nimero de usuarios, mediante el recurso de identificacion

con el site.

2. Capturar nuevos usuarios, mediante la efectividad de los contenidos y el

servicio.

3. Estructurar la arquitectura de la pagina, segun su publico facilitando las

areas de navegacion.

4. Incentivar los productos y servicios de cada jugueteria.

5. Proyectar la imagen de cada jugueteria en la red mediante la elaboracion

de subsitios.

6. Establecer un Portal de alta calidad, que posea gran participacion y

aceptacion en la red.
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Mercado Objetivo

Clientes de las jugueterias, compradores actuales y potenciales.

Clientes de otras jugueterias, conozcan o no las jugueterias postulantes.

Caracteristicas basicas demograficas:

Personas Naturales:
- Segmento de nifios y nifias entre 5y 12 afos.
- Segmento de jovenes de 12 a 18 ainos.

- Segmento de hombres y mujeres entre 18 y 50 afnos.

Personas Juridicas:

Nuevas jugueterias 0 comercios.

Estrategia Conceptual

Es un Portal Vertical para Jugueterias en Internet el cual atrae a usuarios
de un mismo nivel o target, en este caso personas donde su interés es comprar
juguetes, acompafados de una poblacion infantil que desee conocer y navegar en
secciones de entretenimiento. Ademas sostiene a muchos comerciantes del area
juguetera, que cuentan con su presencia de marca, productos y venta de los

mismos, es decir un Shopping virtual.
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Estrategia Comunicacional

El portal esta concebido como “Site de Jerarquia”, que responde a las

siguientes incognitas:

¢En qué consiste la pagina? ;De quién estamos hablando? = resalta la
imagen del portal combinada con cada una de las presencias de marca de las

compainiias jugueteras.

¢Para quién es este site? = el enriquecimiento visual de los mddulos principales

enfatiza los niveles de navegacion y los rubros a quien se dirige (nifios o padres).

¢Qué puedo conseguir aca? = contenido atractivo para el publico infantil y

potenciales compradores.

¢ Qué puedo hacer aqui? = aplicaciones interactivas, informativas y presencia de

marcas.

Las internas mantienen el caracter conceptual de la pagina, resaltan las
areas del portal, facilitan la navegaciéon del usuario y detallan los productos y
servicios que posee dicha categoria, incluyendo las promociones que puedan

poseer cada uno de éstos.
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Estructura del Portal

Esta organizada y concebida segun el tipo de usuario y las actividades que
éstos realicen en el portal: el publico general que desea comprar o explorar y los

ninos.

Portal de Jugueterias

Actividades .
Comprar —» di . da I <« Navegar a profundidad
Explorar — II‘eCCIOE‘La e <4 Conocer los productos
a nivel superficial ninos

Audiencia Ancla

Para mejorar la navegabilidad se elaboraron tres grandes areas (servicios,
canales, especiales y tienda virtual) las cuales engloban las diferentes categorias
0 secciones que se consideraron en la encuesta para cada una de las audiencias

antes mencionadas que tendra el portal.
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Arquitectura del Portal

Home Page 4| Reqistro |

Servicios Especiales Tienda Virtual
EE—— —
de :ﬂ:{l:i:isd f— Jusgos —Minisite Jugueteria 1
T&I;i?:g?:;: i Histarias y Cuentos f—mdinisite Jugueteria 2
Usuario General

L—bdinisile Juguslera N

Usuario General

Servicios. Area dimensionada para los usuarios en general, la cual posee
Noticias de actualidad con respecto al mercado juguetero o a las compaiiias
participantes jugueteras en el portal con el fin de mantener informado al mercado
de los ultimos movimientos y promociones del sector juguetero. Ademas posee
una categoria especializada en aplicaciones interactivas las cuales consisten en el
posterior desarrollo de foros, chats, envio de mailing list y todo lo necesario para

generar comunidades virtuales y estrategias de mercadeo viral.

Canales. Espacio fundamental para la lograr la captacion y atencion del
usuario. Su misién es entretener al publico clave para el éxito del portal, como lo
son los nifos, los cuales disfrutaran de secciones como Juegos, Historias,

cuentos, etc., y todo lo concerniente para su distraccion en el portal.
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Especiales. Es el area de presencia de marca que posee cada una de las
jugueterias participantes, es alli donde cada proveedor de productos posee su
imagen corporativa, muestra su estilo y sus servicios al mercado, a través de

medios virtuales como los subsitios o0 minisites.

Tienda Virtual. Es el shopping virtual, es el lugar donde se conjugan todos

los proveedores para efectuar la venta de sus productos en la red.

Registro. Es la herramienta mediante la cual el usuario se registra para
alimentar la base de datos y efectuar la compra de algun producto. Ademas se
pueden registrar nuevos postulantes para pertenecer al portal, es alli donde se
efectua el contacto para las nuevas operaciones comerciales, entre el proveedor y

el portal.
Funcionalidad del Portal
Para la elaboracién del portal se contempla:
- Modulos actualizables dinamicamente.
- Informacion de primer impacto visual.
- Disefio jovial, amigable, llamativo y facil de navegar.
- Comunicacion visual atractiva, estimar posibles adaptaciones animadas.

- Elaboracion de disefios con el principio de matriz, para evitar demoras en

las actualizaciones.
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Distribucién funcional de la pagina de inicio del Portal

+En qué consiste la pagina? Cabecera 6 area Superior que destaca la imagen del portal.
¢De quién estamos hablando?

MenU horizontal desplegable elaborado en java script a fin de ser actualizable
(secciones de primer nivel: Acerca de Nosotros | Ayuda | Contacto)

Médulo para
) . incentivar
Modulo de Noticias - la fortaleza

del Portal

Servicios

Médulo para

¢Para quién es este site? promover

Médulo para promover YT

i Secciones Internas
Especiales Historias, cuentos.

Médulo para
promover
Jugueteria

Médulo para
promover Secciones
Internas/ Juegos

Qué puedo hacer aqui? AUTO PROMO del Shopping Center
¢Queé pu ui?

Pie de pagina

Q Se contempla un disefio a nivel general funcional, ya que puede ser

modificado diariamente, por personas no especializadas.
0 Posee una Base de Datos centralizada para la Tienda y la pagina.

U Las busquedas para la compra de productos puede ser por tipo de producto

O por su marca.
Q El portal se unifica con la tienda, por medio de los botones de compra.

O La distribucién de los moédulos en el espacio puede variar en la propuesta

grafica, lo importante es el contenido de la pagina.
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Funcionalidades de las secciones principales.

Servicios, Canales y Especiales

Cabecera 6 area Superior del portal.

| | Cabecera 6 area Superior del portal.

Menu horizontal desplegable (secciones de primer nivel: Acerca de

Nosotros | Ayuda | Contacto)

Menu horizontal desplegable (secciones de primer nivel: Acerca de
Nosotros | Ayuda | Contacto)

Sub- Cabecera de servicios

Servicios

Especiales

Servicio

AUTO PROMO
del Shopping Canal

[of-11 51

AUTO PROMO
del Shopping
Center

Especiales

Promocion

de registro ..
Servicios

Promocion
de registro

Moédulo para
promover
Jugueteria

Pie de pagina

Moédulo para
promover

Jugueteria

| | Pie de pagina

Cabecera 6 area Superior del portal.

Menu horizontal desplegable (secciones de primer nivel: Acerca de

Nosotros | Ayuda | Contacto)

Sub- Cabecera de servicios

Especiales

Servicios

AUTO PROMO
del Shopping
Center

Minisite
Jugueteria 1

Pie de pagina
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Esquema de funcionalidad del Shopping Center

I
er
o

AUTO PROMO del Shopping Center

Buscar Juguets

Buscar por Mars

Listado Listade de
Buscar par de Jugusterias — pr\cn:l- ductos
marca por ciudad
Productos
dissponiblas
{Batdn de camiprar)
Buscar por Hstada Listada da
e b
producio Ep;gc:?da:ss' Producios

Esquema funcional de la busqueda por marca

Area Superior que destaque
la imagen del Portal

Jugueterias por ciudad

AUTO PROMO DE TIENDA

Buscar Producto Buscar marca

1 2

| | Juguet.N

Listado de

Productos

Produc.2 3
Produc.3
Produc.4
Produc.N

Caracteristicas

Descripcion

Producto

Precio

6

Pie de pagina




Area Superior que destaque
la imagen del Portal

AUTO PROMO DE TIENDA

Buscar Producto Buscar marca

1

Listado de

Productos

Produc.2 3
Produc.3
Produc.4
Produc.N

Jugueterias por ciudad

| | Juguet.N

Descripcion

Caracteristicas

Producto

Precio

6

Pie de pagina
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Funcionalidades del registro para la compra

Area Superior que destaque
la imagen del Portal

Registro para Comprar

Registro para Solicitar Servicio de
suscripcion

eNombre
eApellido

Los campos a solicitar en esta planilla de registro son los siguientes:

eFecha de Nacimiento
eSexo

eCédula de identidad
eEstado

Login y password en el caso que ya
esté registrado

=3

eCiudad

eCorreo electrénico

ePassword

eConfirmacién de Password

ePregunta olvido de Password
esRespuesta pregunta olvido de Password
eDireccion

eTeléfono Fijo

eTeléfono Celular

eSuscripcion a newsletter

Ya estoy registrado

Area Superior que destaque
la imagen del Portal

Jugueteria Localidad Producto Precio
Ya estoy registrado Ciudad
Toys People Capitolio Peluche 10.000
7 Bs

Descuent Cantidad

5.000Bs

Regresar o el
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Funcionalidades del registro de solicitud de servicio de suscripcion

Area Superior que destaque
la imagen del Portal

Registro para Solicitar Servicio de Registro para Comprar

suscripcion

Los campos a solicitar en esta planilla de registro son los siguientes:
eNombre de la Compaiiia

oRif y Nit

eEstado

eCiudad

«Correo electrénico

ePassword

eConfirmacion de Password

ePregunta olvido de Password
eRespuesta pregunta olvido de Password
eDireccion

eTeléfono Fijo

eFax

eSolicitud de servicio o informacion para suscribirse como participante en el portal
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Propuesta Grafica de la pagina de inicio del Portal

iPARTICIPA YAI

= 1ler. Festival de lectura
infantil en el museo de
los nifios.

= Juguetelandia en Chacaito
lanza su semana de
descuentos en caracas,

Albim de Barajitas

los werdaderos
reyes
de |z zelva

Metm
Tuys

angd %“m i
3play &_ Juegos

Cuentos, historietas y muche mas...

ud

. =zonlas
elefantes...

N SERYICIOS

El nifio
Granjero Diviérte yan

Encuentra los

Espéctacular
Munieca Doll
En full tipos.

CANALES Bz, 25.000

= dent
et becerritos de

histarias de

Mama Cow.

Felipita Tren de baby
en diversaos
colores

S4Bz, 45,000

disfrutaris

an esta

SeCCion .,

Mas intormacian del

(i)netuno|| “EUD (glﬂ ping Center g

info@jugueteonline.com - webmaster@jugueteonline.com
Para anunciar comniquese con nosotros publicidad@jugueteanline,

Resolucidn minima de 8005600 - @ Copyright 2003, Omi Ofi Loyu, Wenezuela, 5.4, Producide por => OmiCnilLovu.designs
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Propuesta Grafica del subsitio o minisite destinado a jugueterias en el Portal

SUBSITIO ::

La augor ifand:
dal juguaia
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Il. Conclusiones

La investigacion efectuada en este proyecto determind que el Diseno del
Portal Vertical para Jugueterias en Internet se perfila como un espacio virtual que
posee un sitio que sostiene a muchos comerciantes, con su presencia de marca,
productos y venta de los mismos, es decir un shopping virtual, el cual esta
apoyado por un portal especializado o vertical que atrae a usuarios de un mismo
nivel o target, en este caso personas donde su interés es comprar juguetes,
acompanados de una poblacion infantii que desee conocer y navegar en
secciones de entretenimiento.

Para determinar los servicios y el contenido del portal el instrumento de
medicion sefalé que era importante incorporar en una primera escala las noticias
referentes a los comercios participantes, sus ofertas, promociones, lo ultimo que
se informaba al mercado. Luego los temas y aplicaciones infantiles comandan el
segundo rengldn, como juegos e historias, cuentos, etc. En un tercer ambito, una
seccion con temas mas amplios y menos sofisticados pero simpaticos a la
audiencia como las curiosidades y finalmente, pero no menos importante, se

ubican las aplicaciones interactivas, como chats, foros, etc.

En vista que la audiencia esta orientada a usuarios generales como padres
o compradores del producto, nifos que navegan y disfrutan de las bondades del
sitio y la participacién directa de los proveedores se determin6 elaborar una
arquitectura enfocada al tipo de usuario y las actividades que éstos realicen en el

portal: el publico general que desea comprar o explorar, nifios y proveedores.

Para mejorar la navegabilidad se elaboraron tres grandes areas, las cuales
se enmarcan en la seccion de servicios, que busca la identificacion del usuario
general con el portal a través de secciones interactivas e informativas. En un
segundo orden se encuentra la seccion de canales, que se centra en contenido
entretenido y amigable, lo que genera la integracion del publico infantil, el cual es
el ancla fundamental para generar trafico y recurrencia en el Portal y la seccién de

especiales en donde se ubica cada una de las jugueterias participantes, por medio
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de subsitios o minisites que resaltan la imagen corporativa de cada proveedor,

muestran su estilo y sus servicios al mercado.

Finalmente, fue necesario establecer la conceptualizacién del sistema de
comercializacion o shopping virtual del portal con las compafias jugueteras
postulantes, el cual consté de elaborar médulos de promocién y llamadas directas
desde el portal al sistema de venta, las busquedas de juguetes se concibieron por
producto y por marca para ampliar los canales de acceso al usuario, luego se
establecio la llamada a la jugueteria postulante por ciudad para conservar y
asegurar el posicionamiento de marca de cada tienda juguetera en el portal, como

también los canales de distribucion segun la ubicacién del usuario.
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lll. Recomendaciones

Antes de elaborar cualquier espacio virtual es necesario tomar en cuenta la
conceptualizacion del proyecto, su vision, mision y estrategia de negocio para

proyectarse en la red.

Una vez que se tiene definida la esencia y el modelo de negocio del espacio
virtual, es importante comenzar a disefiar su estructura légica funcional partiendo
de la pagina principal, ya que es alli donde se determina el nivel de aceptacion del
usuario para con la pagina. Se sugiere disefiar plantillas modulares acerca del
contenido a colocar en la portada y/o en las principales internas con el fin de
ubicar el nivel de importancia de la informacién y determinar el grado de usabilidad
que se busca conseguir. Definidas las plantillas se debe proceder a las pruebas
graficas las cuales determinaran la imagen del espacio que posteriormente
generara la identificacion con los usuarios, finalmente la insercion de subsitios,
publicidades y estrategias de marketing surgiran de acuerdo a las necesidades

que genere el espacio.
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1. Formato de Encuesta

Disefio de un Portal Vertical para Juguetes en Internet.

Encuesta proporcionada a una muestra de n= 35 Jugueterias ubicadas en la zona metropolitana de Caracas:

100%= 35 jugueterias encuestadas

1.- ¢ Considera que hoy en dia el posicionamiento de las jugueterias en el mercado nacional ha disminuido debido a las

ventas informales?

|:| Si
|:| No
D No lo sé

2.- i Cree usted, que para aumentar las ventas es necesario invertir en publicidad?

|:| Si
|:| No
D No lo sé

3.- ,Como jugueteria del area metropolitana de Caracas, esta interesado en diversificar y ampliar su espectro de clientes?

[] si
|:|No

D No lo sé

4.- ;Para usted es interesante que un mercado global lo pueda visitar a cualquier hora y conocer en cualquier momento?
] si
|:| No
D No lo sé

5.- ¢ Cree usted que Internet es un nuevo medio de comunicacion activa?

|:| Si
|:| No
D No lo sé

6.- ¢ Le gustaria tener una presencia en Internet?

[] Si, me gustaria
|:| No
D No lo sé
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7.- ¢ Le gustaria tener promociones atractivas visualmente en la red?

[] si
|:|No

D No lo sé

8.- De tener una presencia en la Web ¢ Le gustaria participar dentro de un area virtual atractiva, que le genere toda su
imagen corporativa en la red, monitoree su pagina para que esté a la vanguardia siempre, publique constantemente sus

productos y ademas los venda?

[] si
|:|No

D No lo sé

9.- De ser afirmativa su respuesta anterior ¢Le gustaria que ese espacio virtual ademas de su pagina tenga areas neutrales

complementarias de entretenimiento para los usuarios?

[] si
|:| No
D No lo sé

10.- ¢ Cudles areas le gustaria tener?

Juegos
Curiosidades
Historias, cuentos, etc.

Aplicaciones interactivas (chat, foros)

Oooooo

Noticias de actualidad

11.- Como en la red otros competidores estan a solo un clic, ;qué le parece pertenecer a un club donde existen diversas
jugueterias las cuales tienen los mismos privilegios que usted, ofertaran también sus articulos, pero con la salvedad que

tendran el mismo nivel de importancia con el fin de estandarizar su competencia?

|:| Si
|:| No
D No lo sé

12.- 4 Le gustaria tener todos los beneficios antes mencionados de un espacio virtual con sélo pagar una cuota mensual

solidaria y sin preocuparse qué debe hacer?

[] si
|:|No

D No lo sé
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2. Indicadores de Penetracion y Uso de Internet en Venezuela.
CAVECOM-Datanalisis.

2.1. Numeros de Usuarios de Internet en Venezuela

Proyeccion Junio 2002 mi:Z?

¥
| EEraR e

& e g
e Eermeer B me

Usuarios Activos 1.480.000
(Se encuentran utilizando Internet an la Personas Tasa de Reten
actualidad) A7 %
2 D cada diez persor
Personas que han utilizado Internet 1.700.000 utilizado Intemet en los
{Personas que han usado Internet pero que Personas CINGS SON USuanos ac
dejaron de utilizarla)

2.2 .indice de Retencién de Usuarios

Proporcion de usuarios actuales en el total de personas gue han usado Internet
Por estrato

68, 0%,

61,05

45,0%

33.0%

AB c D E

Se evidencia una tasa de retencion inversameante proporcional al estrato social de las personas, donde los
arupos de mayor poder adquisitive presentan una mayor rata de adopcién de tecnologia,
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Propeorcion de usuarios actuales en el total de personas que han usado Internet

Por adad

51,0%

48,
45.0% 8.0%
I I i

18-24 afos 25-34 anos 35-49 afnos 50 & mas afos

Zi bien la rala de adopcién de Internet es similar entre los grupos de 18 a 49 afos, el ditimo estrato maniiens
un rezago con respacto a la misma, siendo esta tasa de retencidn la menor observada en los diversos grupos
(edad, sexo, clase social).

Proporcion de usuarics actuales en el total de perscnas que han usado Internet

Por sexo
51.0%
l 42'0%
Masculino Femenino

La presencia masculing en los usuarios de Internet se explica, en parte, por la mayor tasa de relencidn que
evidencia este grupe.
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2.3 .Crecimiento en el nimero de Usuarios de Internet en Venezuela

Proyeccion DATANALISIS®

1.680.000

1.480.000

1.200.000

852.000
526.000
207.000
' ' Junio  Diciembre
1998 1999 2000  2.001 2,002
Tasad
Var.%  154%  62%  41% 40% - e sl

2.4. Potencial del usuario

. Potencialidad del usuario +

L J

Nolaha utilizado y | No la ha utilizado | La ha usado pere no
no plensa hacerio | pero plensa hacerlo actualmente

r -------------

No sabe utilizarla 1 3T 4% 3% ! 2,3% |
j===1

No la necesita 7.9% 1.20.9% 1 |
I LN ‘

No tiene tiempo 7.2% 16,5% 1 3% 1|
-y

Es costoso (en general) 13,4% 1% j 183% 1 ]
S
Costo de la llamada N in s

tnlafénica 2,8% 87%  101% |

r 1
16,6% | 25.2% 20,9% 4

Mo tiene PC




3. Casos de publicidad 2002 on-line de http: //www.terra.com.

3.1. Estandar

Banners y Botones (1 de 2)

Boton

SRR

Minibanner Microboton

Skyscraper

Descripcion:

Banner vertical. Por su gran tamafio:
* Alto impacto visual

* Presencia predominante en pagina

» Grandes posibilidades de comunicacion de
marca y/o comunicacion de productos.

Wi f'-".ﬁ"l
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3.2. Especiales

Pop up

CENTRAL DE
SERVICOS
Agenda

Album de Fotos
Discador Terra
Disco Virtual
Financas Pessoais
InstanTerra
Planeta

Reserva de Viagens
Terra Direto

Terra Mail

CANALS
Almas GEmeas
Busca

Carro

Cartes

Chat

Cidade Virtual
Cinema
Compras
Crancas
Culinaria
Diversio

Economia

Educago

Br. sexta,

» Rarnirio Faz ges
obscenos para a tol

r IDG NOW!

E-rnail citando Nostradaru

r IR

Receits libera 49 lote para sague
» PROMOCAD ERIC CLAPTON

Compre seus ingressos
! CLUBE TERRA

Descripcion:

» Maximo impacto.

« Alto CTR

respuesta.

« Visibilidad garantizada

Ventana de windows que se superpone sobre la pagina y
se activa automaticamente. La ventana desaparece solo si
el usuario la cierra voluntariamente:

* Recomendado para camparias de objetivos de

TERROR MOS EUA
[ pt
P <}l Assine Terra

PR 0RO EA

KITS TERRA

Ofertas | Lojas

» BREAUTTI FOM

LailBas | Iméueis

a super prémios
todos os dias!

bazicas
usivo

ecarde

#da Barbie em 10
$ 20,00

CIDADE YIRTUAL

IEscoIha a cidade .I

A WISTA
R§ 4.383,00

e ——
hada americana aos
Intados?

Sirm,
ondicionalmente

Sirn, desde que
8o envolva alvos civis

 girn, mas contes
qual pais?

© Ngo, sou contra 2
violéncia

Simule o financiamenta
do seu carro novo
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PPI: Producto Publicitario Integrado

Descripcion:

Espacio publicitario en formato de caja que
adquiere plena integracion y mimetizacion
con la/s pagina/s en la que se incluye.
Compuesto por una cabezera con el logotipo
y/o marca de la compaiia y hasta 4 textos
linkados a enlaces distintos.

» Mimetizacion e integracién con el contexto
editorial

» Grandes posibilidades de posicionamiento
de productos

* Solucion personalizada a clientes (plena
adecuacion comunicacion cliente y soporte)

Ejemplo de
integracion en
pagina

terra

= Estudis Uniwersitaris

= hasters i Postgraus

* Especialitzacié

= raduado hubtimedia

* Tamafio max.: 120x70

* Peso max.: 5 kb.

» Tecnologia: Gif, jpg, flash, html

« Cabecera con logotipo o titular (120x20) + Caja con
hasta 4 links (120x50)

* Maximo 1 PPI por pagina

7] Martas. 17 de cctubme

terra D

18/18/ Ze8a

ELERLTGA D LA UBF

ADHITE COMECIONES

DU LTA & DTROS

DOLEHTER
LT

El reckar da |s Urivarsides dal Pais Varcs (UPY-
BHLI), Manusl Hoskans, ha sdmitids que ooes
7oras da mate urivansided han redbedn
“cnmcchanes” similaess s lar que fan obligede s ke
daresbas Txame Parilio v Mibal acurmesdi o

- Exlue Uninrini
sandansr [usked.

= MAERE iForgaE

- Erpwisktash
= st MRl

El Bugcsder univers Ran 80 un semico du

B SRTREAN B S B0 81 Gk PUBASE SRIINTT i
e Pl swneils tods

saravachar s magar

| edesi®e Fiitapaon |
Ertimads gaiciioge.
duisiera selicitar sy
calsbarsdsn en mi isbor
adugative, Trabslo o5 un

ofertasJyfio

Torremolinos 4.75p

Mallorca 53.500

Puerto Plata g95_gon

Tontxzu 2,095 ptas
Bon Jowi 2,795 ptas
A HA 2,995 ptas

Loz Suaves 2,995 ptas
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3.3. Correo

E-mail Marketing (Exclusivo)

Descripcion:

Marketing directo: Utilizacion de las BBDD de clientes de Terra
para envio de informacién promocional de terceros.

Envio no relacionado con boletines periddicos solicitados por el
usuario pero si autorizado por él (opt-in).

Puede ser de dos tipos:

a) COMUNICACION Y PRESENCIA CONJUNTA entre
propietario BBDD (en el ejemplo Invertia) y anunciante (ver
pagina anterior)

b) COMUNICACION EXCLUSIVA del anunciante

« Comunicacién directa con el usuario (en su buzén de correo)

» Segmentacioén (filtro de la BBDD por intereses declarados por
el usuario)

« Afinidad

* Presencia preferente: no comparte el espacio con ninguna otra
publicidad ni ninguin contenido informativo.

Dz Irrvier i com [maifo rebotesdhrwertia.com]
Enviaco el; Jueves, 11 de Al da 7005 12:37
Para: baslrie paksgodioor. erra s

Asuntn: JTE GUSTA FL FUTROL?

LTE GUSTA EL FUTBOL?

Pues para qus b disfrubes con SELF TRADE, shers puedes Tevarte GRATIS v
pends TV SANYD de L4~ cumelienda une de estas

[
902 B8 BB 88

Para darte de baza de este servicio de Trvertia haz chele aqui

Descripcion:

Insercién promocional en boletin de
informacion que Terra envia
periodicamente al usuario que ha
manifestado  explicitamente  su
interés en recibirla. Interés
permanente (opt-in: siempre tiene la
posibilidad de darse de baja)

« Comunicacién del cliente
directamente a la bandeja de correo
del usuario.

« Alto indice de respuesta

« Comunicacién directa con el

usuario
« Segmentacion
* Afinidad

Skyscraper

"Teresa zamora"
<lezamora@corp.terna.
com> =

01/08/01 0304 pora.

<mercedes blanquez@carp terra. com>

Fesumen semanal sobre informacion financiera
Asuntor |04/23/2000

Este s el resumen semanal gue sale los viemes.

| Mi zusrita | Encusntra trabaje | Comunid

FECHA : 04/23/2001 e 38
HORA 191523

TVERTIA COM

Emprasas |

&n carrera. S del 03 de Octubre de 2001,

En Direcciona te ponemos en coNECtn con I3z mejores empresat del pais. Azesorindots 3 13
hora de prepacar tu curriculun . Ofrecidndote rformacion sobee cursos y Seminanos.

En Drecciona te damos rl:uc_!:(\‘n\!s que una forma de encontrar empleo. Darnos una nueva
Direccion & tu camers,

Patrocinado por shankinter

Aprovecha los beneficios de abrir una cuenta en ebankinter.

Con todos los

servicios de uha cuenta corriente v las ventajas de un gran

bance en

Internet, sin horarios ni comisiones. Iy
Y ahora, en exclusiva para los chientes de INVERTLA,

haciendo click anui,

ebankinter te ingresa 10.000 ptas. en los primeros dias del

mes siguiente

a abrirte una ecuenta como nuevo cliente

httpolfwrww invertia bankinter. asp
“rofesionales (tituados superiores prefenblemente en _
eria) con demostratile minema de Huavo GV especial
I [Rpva—
1a¥brer Al pr e pars STMARIO

1T AVESTIET EnIATT,
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3.4. Spot Ads

Interstitial

Descripcion:

Insercién promocional a pagina completa
entre dos paginas en la navegacion de

un usuario.
« Visibilidad garantizada y exclusiva

« Alto impacto (sorpresivo y de gran
presencia)

* Recomendado para campanas de
branding

Radi-call

Siempre en sequndos

La mejor tarifa
de la madiana
a la noche,

DICITEL )

Eseribiane o
Y

Superstitial

Descripcion:

Formato que permite al anunciante
reproducir en internet la calidad y
posibilidades de los spots en television.
El anuncio se emite, en ventana de
windows superpuesta sobre la pagina, de
manera automatica y con posibilidad de
replay por parte del usuario.

+ Optimizacion y apoyo de acciones off line
(tv) y on line (cross media integration).

* Proyeccion de video con la misma calidad
que en tv (conversion sencilla de spots a
superstitials)

» Maximo impacto y adecuada para
diferentes objetivos de promocion (branding
y respuesta directa)

[ Py T ————

[His FinAnEss

DAK KETEA
LAL AN
HIBID
DO JONES EUY
Lekemmet Euroos

ESTADOS UNICO B
DOW JONES

A5 7 X TAZ01
ELTETT 112900 LT 0% 13/12/01

HASDAY 10D 160547 W 0% /1201 Aucianas
NASDAD COMFOSITE 195117 7 0% 14712701 -

&
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3.5. Desarrollo de Ad-hoc

Proyectos especiales (desarrollos ad-hoc)

Descripcion del caso:

Gestion y desarrollo on line de la
preventa del vehiculo Ford
Explorer Sport.

Servicios integrales
(personalizacién del vehiculo,
informacion, financiacién, compra,
etc...) exclusivos en el entorno de
Terra.

Zervicios .
GGalerfa de Fotaos __l'f'__-'""‘-
Seguridad -

Irl'|||rar|t‘nri:;|_-;l|i|I 1.i‘m|hls__=||I

Descripcion del caso:

Aproveite para cuidar Desarrollo canales pelo y piel
de sua pele também. : .
dentro del canal de mujer de
- Terra, al servicio de los
gl Os segredos do o . . 0z
invejavel cabelo = . " : objetivos de investigacion de
de Scheila Carvalho = ) gustos, preferencias y habitos
- de consumo del publico
objetivo del cliente.

Confira

1 penteados T famosa 1 corte e tintura

7 um dia no saldo 1 confira 0 megah. 1 Tire suas davidas
d
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3.6. Nueva Generacion:Check M8

Go

big

ierackives y eventns multimeds

| Mastrar

T
|+ 4

CANALES

« Elanackin hum
defianda poraus hay da

[novesTerea ]
+ [La Manzanal mis paguafia.
* [Sene] iBabes dinde et
+ [Intaligencia setificial] o
+ [Dhablo 11] Lord of Bastruction.
+ 4 Basillas o César®] sigus la ludha
+ [Actuabidad] Las majarss charss.
+ [Microsoft] Llvelucén & monspolis?
+ [Lers buurs dhel wrdenadur] de party.
* [Bolsa - Apertura] Pérdidas.
+ LBl Vv ] Chubasies =i ol morle,

"y Opires * T Bucw 0 Aconso T P Conales T W Corpios T B Serams v Login

USUARIOS TERRA %

* Conligurasisn
» Ayuada

* Intermat parsonal

o
vivo, ta con los
vidasdipe, las fotas...

Feors Irnverlia: cpina

Tastdlate un axparts
enultieradia an by BC.

o Crea Tu Tienda por 9,995
r o

» Pe-Cillin Home por 1,995
. Total protacsdn
antivirs para tu

»Tarifa Plans

Ticker o empresa

=)

Conoces

las playas
de Itland
7

Descripcion:

Banner vertical dinamico, que se
descarga en la totalidad de los
margenes de la pagina y acompafa al
usuario en la navegacion al hacer
scroll.

Importante innovacion en:

* Ubicacion imprevisible (margenes en
blanco hasta ahora inutilizados)

» Tamafio (120x600)

+ [Racata] Fismbrs da banic.
+ [Eouthol Bl contrel absstute.

Dareubrs lse tandss de Plazs Tarva.

T

TERKA RECOMIENDA
e televisidnl hay “Mis
1

dobla, mi mujer y po" n Tea 1.

E
:

wimens | Playas 2000 (pleno verano ¥
tadau a8 hgado brance?

Iazdpats & 16 sortal

:

E

tienes algin problemas con

] Jurassic Parbk 1111 vuslve of Ia facturs dal telafona? Censatalo, Ver resultados
Juven tarror. A art da nuave trabagor buics, corpbiey ) =
Suman a0 un b Boge unusl. 430ran. Insarts tu GV e
Mudalos larga la vidat

] modeles: envis las postales

C

* Movilidad

* Interaccion con el usuario

4 Flash
Archivo Mer Cortolar  Ayuda

Space Maker

| SPACE MAKER ¢ 800  B00 / Especial Harry Potter

® Dpciores ~ X Bucar €D Acceso * BF Canales ¥ W Compras ~ #9 Servicios v

Descripcion:

Insercion de publicidad entre lineas
de texto.

Se puede definir que aparezca el
elemento promocional ante el
usuario (éste percibe la apertura del
espacio) o que aparezca
incorporado en el lugar predefinido.

La Historia
Los Personajes
La Obra

El Cerebro
Teailer

Libros

Pasatiempos

Instantineas

Novedades

ESPECIALES

Mo te pierdas las
dltirmas novedades
cinematograficas

Hinicio|| & A W § 51 B || [EHictosolt PowerPornt - (Mu. | iLiichecknd

Harry Potter and the Sorcarer’s Stone
»Visita el callején Diagén e ingresa a un munde de magia

d The Sorcerer's Stone v hechicerfa,

>Portadadla Obra

COMPRAS

Mo te pierdas las
dltimas novedades
cinematagraficas

LA DBRA

Del libro ala gran pantalla

Harry Potter y ta piedva filasofal no es una pelicula para nifios pequefios, indicd
recienternente el guionista Steven Kloves al periddico San Jose Mercury News de
8an José, California,

Mapa de Carreteras
"Este filme es sambria, leal a s visién de la sutara”, explics Kloves, Codigas Postales
destacande que Warner Bros,, |3 productora de esta pelicula, estd buscando
una calfficacidn da PG (los nifios menares de 13 afios deben ir scompafiadas
por un adulto).

"Lo que strse a un cierts grupo de lectores infantiles de Mary Potber 23 que
allos no ven a |a serie come literatura infantil, porque existe una verdadara
rrelancolia en ellos, un astilo clararnente distintive”, indicé Kloves. Este
guionista, que ha colaborads en producciones coma Wonder Bops, Flash and
Bone y The Fabulous Baker Boys, 58 ha esforzado para mantener esta esends
en |2 adaptacidn de Hary Potter, Informes preliminares indican que su trabajo
s2 ha mantenido fizl a la historia y a los personajes originales.

4

El diractor Chris Columbuz también ha contribuide a dar un toque sombrie v de
rmisterio a su pelicula, mediante el usa de color, luminacién ¢ escenagrafia,

[ Fash

|[cRRusE 125
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3.7. Tabla resumen especificaciones técnicas

Formatos ficheros/

Tamario (pixels) Peso Duracion mx. Frecuencia tecnologia *** Rich Media | Redirect | Animacion | Criterio venta
Max. 40 caracteres, 2
Texto linkado lineas de texto 1 kb. N/A N/A NA NO NO NO CPM/CPD
Microbotén 88x31 88x31 2 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html Sl Sl Sl CPM/CPD
Minibanner 120x30 120x30 2 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html Sl Sl Sl CPM/CPD
Estandar Botén 120x60 120x60 4 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html, dhtml Sl Sl Sl CPM/CPD
Botén 120x90 120x90 6 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html, dhtml Sl Sl Sl CPM/CPD
Botén Cuadrado 125x125 125x125 8 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html, dhtml Sl Sl Sl CPM/CPD
Banner 468x60 468x60 12 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html, dhtml Sl Sl Sl CPM
Skyscraper 120x600 120x600 20 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html, dhtml Sl Sl Sl CPM/CPD
Roll Over 60x40 2 kb. N/A N/A Gif, jpg, NO Sl NO CPM/CPD
Max. 120x70 y hasta 4 i ;
PPI links 5 Kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html Sl Sl NO CPM/CPD
Subset Max. 140x140 10 kb. N/A N/A Gif, jpg, flash, html Sl Si NO CPM/CPD
80x80 méx. siimpacta | 15 kb. (hasta 20 kb.| 6 s. max. sino i i i
Especiales Layer sobre la pagina si es flash) tiene movimiento |  Max. 3 Gif, jpg, flash, dntml Sl Sl Sl CPM/CPD
Pop’up Max. 250x250 12 kb. N/A Max. 3 Gif, jpg, flash, html Sl Sl Sl CPM
Videobanner 468x60 12 kb. 20 s. N/A Gif, jpg, flash, dhtm, video Sl NO Sl CPM
1 kb. (logotipo . .
Ticker avanzado Maéx. 468 ancho cliente) N/A N/A Texto, gif, jpg NO Sl Sl CPM
Ticker estandar Max. 468 ancho N/A N/A N/A Texto NO Sl Sl CPM
Cortinilla Max. 160x120 N/A 20s. N/A Gif, jpg, flash, video Sl Sl Sl CPM
Depende zona a
patrocinar y/o
Marca de agua promocionar 4 kb. N/A N/A Gif, jpog NO NO NO CPD
Especiales alta Terra 1,2,3 Categoria N/A N/A N/A N/A NA NO NO NO CPD
segmentacion Terra 1,2,3 Resultado busqueq N/A N/A N/A N/A NA NO NO NO CPM/CPD
* Aplican los formatos * Aplican los
incluidos en la formatos incluidos
Correo Newsletters new sletter en la new sletter N/A N/A Texto, gif, jpg, html Si NO NO CPM
E-mail marketing N/A 30 kb. N/A N/A Gif, jpg, html Sl Sl NO CPM
15kb. (hasta 20 kb.| 4, 5 dias - - ]
Interstitial Pantalla completa si es flash) naturales N/A Gif, jpg, flash Sl Sl Sl CPM
Spot Ad Superstitial 100 (Unicast) Max. 550x480 100 20s. Max. 3 Flash Sl S S CPM
Superstitial 300 (Unicast) Max. 550x480 300 30s. Max. 3 Flash Sl Sl Sl CPM
Nueva generacion CheckM8 Rich Media 20 Kb. Depende del caso Gif, jpg, flash, video Sl Sl Sl CPM

*** No recomendable DHTML, para productos exclusivos (permanentes, no rotan con productos/campaiias de otros anunciantes)
*** E| término HTML incluye java script.

Peso maximo del total (la suma de todas) de las creatividades empleadas en la secuencia publicitaria.
Si se sirve con la plataforma CheckM8 un producto estandar aplicaran las especificaciones indicadas para este producto.
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