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RESUMEN 
    
    
Conscientes del rápido crecimiento del comercio electrónico a nivel mundial e inspi-

rados en el modelo del “Plan Estratégico de Internet”, y convencidos de su trascen-

dencia, empleamos sistemáticamente sus fases en el entorno externo e interno de la 

empresa. 

 

Este trabajo posee tres fundamentos a tomarse en cuenta al incursionar en el comer-

cio electrónico: 

 

• Planeación 

• Construcción 

• Medición 

 

Compradeuna.com tendrá en dichos fundamentos el instrumento que soportará sus 

acciones siendo guía para otras organizaciones similares. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 xii  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ABSTRACT 
 

 

Aware of the globally rapid growth of E-commerce and inspired by the model of the 

“Strategic Plan applied on Internet”, and convinced of its importance, we systemati-

cally used its phases in the external and internal environment of the company. 

 

This work has three pillars to take into account when planning on entering into E-

commerce: 

 

• Planning 

• Construction 

• Measurment 

 

Compradeuna.com will have on those fundaments the instruments to support their 

actions being a guide for similar organizations. 
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INTRODUCCIÓN 

 

El comercio electrónico ha cambiado la manera en la que se desarrollan las activida-

des económicas alrededor del mundo, convirtiéndolas así en transacciones globaliza-

das que facilitan la manera en que se realizan los negocios entre empresas e indivi-

duos. 

 

Las ventajas del comercio electrónico son varias ya que a través de éste se puede 

acceder a portales Web que ofrecen servicios y productos a través de la Internet lo 

que ha generado una serie de transacciones de compra, venta, devolución o inter-

cambio de productos, entre las principales tareas que ofrece. 

 

En el Ecuador, la cultura electrónica está en procesos de inicialización y adaptación 

donde el acceso a servicios on-line todavía es limitado a un grupo pequeño de habi-

tantes. En este contexto, desarrollar e implementar un proyecto de negociación 

electrónica a través de un mall virtual no es tarea sencilla ya que se debe contar con 

un plan financiero, de negocios y de marketing que permita sustentar las bases sobre 

las que girará toda  la actividad comercial. 
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CAPÍTULO I 

 

BASES TEÓRICAS 

 

 

Introducción I 
 

En la denominada Nueva Economía se puede apreciar que el uso de las tecnologías 

de la información y comunicación están cambiando radicalmente la manera en la que 

se realizan los negocios, especialmente entre empresas e individuos; siendo ésta la 

que más éxito y acogida ha tenido mundialmente. 

 

La expansión de las tecnologías de la información ha generado en las empresas un 

interés por la incursión y utilización del comercio electrónico, ya que ésta puede in-

crementar notablemente sus ingresos sin tener que necesariamente crear un lugar 

físico para poder realizar sus transacciones comerciales. 

 

Este capítulo incluye una breve introducción de este nuevo fenómeno desde su ori-

gen, así como también su tendencia a futuro como referencia de uso para las empre-

sas. 

 

1.1 Comercio Electrónico 

 

El Internet se ha convertido en una especie de escaparate virtual para que empresas, 

industrias y usuarios puedan dar a conocer sus productos y servicios a sus semejantes 

a través de la red, lo que ha creado un nuevo concepto de comercio electrónico que 

se aplica utilizado muchos de los conceptos del comercio tradicional. 

 

Según Kevin Kelly el comercio electrónico es global. Favorece lo intangible: las ide-

as, la información y las relaciones. Y está intensamente enlazada. Estos tres atributos 

son lo que producen este nuevo tipo de mercado y sociedad (Kelly, 2). 
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Varios atributos son los que caracterizan a esta nueva forma de comercio, entre los 

más destacados están los siguientes: 

 

• El comercio electrónico es un intercambio de información digitalizada entre em-

presas, individuos o ambos. 

 

• Se reducen costos y agilitan servicios con clientes y mercados a través del uso de 

la tecnología. 

 

• Incluye actividades entre y dentro de las organizaciones que apoyan el intercam-

bio (ctd. en Rayport 5) 

 

1.1.1 Definición 

 

Juan Fernández, coordinador de la comisión Nacional de Comercio Electrónico de 

Cuba, define a comercio electrónico como “cualquier forma de transacción de nego-

cios en la cual las partes interactúan electrónicamente en lugar de mediante inter-

cambios materiales o contacto físico directo”. (Bullock, 1) 

  

Si se considera el concepto antes mencionado, el comercio electrónico es una forma 

de negociación muy similar a la tradicional, sólo que emplea tecnología para agilitar 

las transacciones y poder así llegar a un número mayor de clientes potenciales y de 

ésta manera poder satisfacer sus necesidades con mayor rapidez. 

 

1.1.2 Antecedentes  

 

La Internet surgió en los años 60 en la guerra fría cuando Estados Unidos creó una 

red militar que tenía como objetivo mantener informados a los comandos en caso de 

ataques sorpresa. La transmisión de dicha información debía ser segura siendo ésta la 

base de su creación.  

 

La red se llamaba ARPANET y se crea en el año de 1969 y contó con tan sólo cuatro 

ordenadores ubicados en diferentes universidades del país; que con el tiempo au-
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mentó a 40, todos conectados entre sí, lo que crea el protocolo TCP/IP que se con-

vierte en el modelo de red informática que actualmente se utiliza.  

 

ARPANET poco a poco empieza a llegar a cualquier persona con fines académicos y 

de investigación, para lo cual la NSF (National Science Foundation) crea una red 

informática propia llamada NSFNET, que es la que absorbe a la ARPANET. Poste-

riormente el desarrollo de dichas redes incrementa abismalmente, lo que obliga a que 

se creen nuevas redes de libre acceso formando lo que hoy conocemos como Inter-

net. 

 

La creación del Internet y la globalización han permitido que se de una liberalización 

del comercio, eliminando rápidamente los obstáculos con respecto al intercambio 

internacional de bienes y servicios y a la movilidad de capital. 

 

La evolución del Internet en un mundo globalizado ha permitido que el comercio 

tradicional se dirija más a lo que se conoce como “E-commerce”, una nueva forma 

de hacer negocios como consecuencia directa de la implementación de las nuevas 

tecnologías, y cuyo origen se dio en los Estados Unidos, país que más uso ha hecho 

del comercio electrónico (Cernuda, 1) desde sus inicios.  

 

Es por ello que podemos hablar de un E-commerce y globalización, ya que éstos nos 

permiten tener un alcance mundial con la apertura de nuevos mercados que quizás en 

algún momento los creíamos inalcanzables. 

 

Con la creación del Internet se rompen todas estas barreras de entrada, ya que tan 

solo con que contemos con una simple conexión a la misma, tenemos acceso a una 

comunicación abierta que nos permite un alcance mundial sin límites. 

 

1.1.3 Diferencias del comercio electrónico y el comercio tradicional. 

 

El comercio electrónico es un fenómeno que no implica solamente comprar a través 

de la red, sino también vender, intercambiar o promocionar. Esta modalidad permite 

exponer en un portal Web los productos y servicios que una institución posee y aun-

que la compra no se la realice electrónicamente, ésta implica un comercio electrónico 
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ya que el cliente puede acercarse a la tienda física y realizar la compra en ésta, luego 

de haber consultado en el portal Web.  

 

Como se mencionó anteriormente, el comercio electrónico se basa en el comercio 

tradicional con la única diferencia de la aplicación de la tecnología, y este punto es lo 

que justamente ha forzado a que se replantee la cadena de valor considerando que las 

transacciones ya toman un formato digital a través de las redes. 

 

El resultado de cambiar de lo físico a lo virtual ha generado grandes cambios, como 

lo son la reducción de costos, la eliminación de inventarios, el aceleramiento de la 

comunicación y  la logística detrás de ello, por citar algunos ejemplos. 

 

Para realizar una comparación efectiva entre lo que son el comercio electrónico y el 

comercio tradicional se debe tomar en cuenta algunos aspectos importantes. (E-

commerce en el mundo) 

 

• La oferta y la publicidad 

• Compra del producto 

• Medios de pago 

• Distribución física del producto 

• Reclamación 

 

En lo que respecta al primer punto, la oferta y la publicidad, no plantean problemas 

mayores ni para el comercio tradicional ni para el comercio electrónico, tomando en 

cuenta que Internet es un amplio mercado en donde se pueden promocionar y ofrecer 

todo tipo de productos y servicios. 

 

Al hablar del segundo punto, la compra del producto, se debe mencionar que el co-

mercio electrónico ofrece una mayor variedad de productos sin tener que necesaria-

mente salir de nuestros hogares, permitiendo realizar una compra en cualquier lugar 

y a cualquier hora, ya que los almacenes virtuales están abiertos los 365 días del año, 

24 horas al día, lo que significa que el comprador podrá recopilar información, bus-
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car productos, comparar precios entre varios sitios Web y ordenar o ejecutar la com-

pra en aquél que más le convenga. 

 

Con respecto a los medios de pago, para poder abarcar a un mayor número de clien-

tes y tomando en cuenta que se puede realizar una transacción en cualquier lugar del 

mundo, se debe estar en la capacidad de ofrecer a nuestro cliente una infinidad de 

opciones de pago, entre algunas opciones tenemos el débito de cuentas corrien-

tes/ahorros, pay pal (ayuda a individuos y empresas  enviar y recibir dinero), tarjetas 

de crédito, cobro contra entrega de producto, debito vía sms con débito a su cuenta 

bancaria, entre otras. 

 

La distribución física del producto es otro de los aspectos importantes. Si bien la ma-

yoría de los portales en Internet nos ofrecen productos a menores precios que en  los 

almacenes físicos tradicionales, también es cierto que nos ofrecen la entrega a domi-

cilio en un tiempo determinado y con las mismas garantías que implica comprar en 

un almacén físico. La mayor ventaja con el comercio electrónico es que se puede 

conseguir cualquier producto, en cualquier parte del mundo y lograr que la entrega 

sea en la puerta del hogar del cliente. 

 

En cuanto al último punto, el comercio electrónico tiene una desventaja considerable 

sobre el comercio tradicional ya que existen varios productos que realmente son difí-

ciles de vender vía Internet tomando en cuenta las preferencias de los clientes, como 

los son por ejemplo las prendas de vestir y el calzado. En un almacén físico, el clien-

te  puede acercarse en cualquier momento a reclamar si por alguna razón no esta con-

tento con su producto, a diferencia de un almacén virtual que implica mayores gas-

tos, en la reclamación o devolución, ya que se debe tener en cuenta el manejo de la 

transacción, el envió del producto y su posible reposición, así como también el gastar 

más tiempo en la transacción de envío-recepción.  

 

1.1.4 Tendencias 

 

Si una empresa no aplica tecnologías en su negocio “supondrá mas que riesgos, 

pérdidas de oportunidades” según el criterio de  Paco Prieto, director de la Sociedad 

de la Información de la Fundación CTIC (Centro Tecnológico de la Información y la 
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Comunicación). Es así entonces que podemos partir mencionando que la tendencia 

del comercio electrónico a corto plazo será de ventajas para las empresas; ya que les 

ayudarán a entrar en contacto con las que no contarían si no fuese por el Internet. 

(Las empresas que rechacen el uso de tecnologías podrían perder oportunidades de 

negocio, 1) 

 

En los últimos años Internet ha crecido a pasos agigantados, permitiendo de esta ma-

nera que una empresa se pueda comunicar con el resto del mundo y a su vez dejando 

abierta la opción de realizar transacciones comerciales entre empresas, instituciones 

y personas que forman parte de esta comunidad virtual. En pocas palabras se podría 

decir que la Internet ha cambiado el mundo logrando que el tiempo y las distancias 

dejen de ser obstáculos en dichas transacciones. 

 

Las empresas proveedoras de bienes y servicios así como el usuario final logran tener 

acceso a cualquier tipo de información y esparcimiento de una manera sencilla y 

económica, pudiendo ser sus fines comerciales o sociales. 

 

La tendencia del comercio electrónico a través del Internet ha permitido que diversas 

empresas puedan ver a éste como un nuevo canal de ventas, sustituyendo las formas 

tradicionales de hacer negocios como lo son las visitas personales, el correo y las 

llamadas telefónicas por pedidos electrónicos. 

 

Es así que nació el comercio electrónico y se aprecia su crecimiento diario ya que es 

una alternativa viable de reducción de costos, eliminación de inventarios y como una 

herramienta fundamental para el crecimiento de ventas en línea. 

 

Si bien el potencial de las transacciones en línea están aún por alcanzarse, es impor-

tante recalcar que es necesario y fundamental que toda empresa tarde o temprano 

piense en incursionar en este mercado, que en el futuro abarcará la mayor cantidad de 

transacciones comerciales. 

 

 

 

 



 8  

1.2 Categorías del comercio electrónico 

 

Se pueden mencionar cuatro categorías de comercio electrónico: de negocio a nego-

cio (NAN), de negocio a consumidor (NAC), de consumidor a consumidor (CAC) y 

de consumidor a negocio (CAN). 

 

Cuadro 1. Negocios que se originan en... 
 

   Negocios Consumidores   

Y
 v

en
de

n 
a:

 

Negocios NAN CAN   

Consumidores NAC CAC   

  

NAN de negocio a negocio 
NAC de negocio a consumidor 
CAN de consumidor a negocio 
CAC de consumidor a consumidor 
 
Fuente: (Rayport, 6) 

 

 

1.2.1 De negocio a negocio (NAN) 

 

Este tipo de comercio electrónico hace referencia al que se desarrolla entre dos orga-

nizaciones. El comercio NAN incluye compras y procuración, administración de 

proveedores, administración de inventarios, administración de canales de distribu-

ción, actividades de ventas, administración de pagos, así como servicio y soporte.  

(Rayport, 6) 

 

En este tipo de negociación específicamente las empresas a través de intermediarios 

comerciales identifican a sus potenciales socios y negocian con ellos a través de me-

dios electrónicos, mejorando así también su competitividad.  

 

1.2.2 De negocio a consumidor (NAC) 

 

El comercio electrónico de negocio a consumidor hace referencia a los intercambios 

entre empresas y consumidores, es a través de este tipo de venta que cualquier em-
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presa puede ofrecer sus productos y servicios por Internet a sus clientes, siendo la 

categoría en la cual se realizan más transacciones comerciales. 

 

En una tienda virtual, como el caso de estudio de esta monografía (compradeu-

na.com) en la que el cliente tiene la posibilidad de ver los productos teniendo la op-

ción de comprar. Lo que conlleva a la implementación de un negocio de este tipo en 

una empresa son ciertas ventajas como lo son la reducción de costos, la segmenta-

ción del mercado, la creación de una vidriera global, la aceleración de mecanismos 

de distribución y un considerable aumento en el grado de satisfacción del cliente. 

  

1.2.3 De consumidor a consumidor (CAC) 

 

Este tipo de comercio comprende las transacciones comerciales realizadas entre dos 

o más consumidores. Dichas transacciones pueden incluir o no la intervención de 

terceros, como es el caso de las subastas electrónicas e intercambios de eBay o Mer-

cado libre. Dentro de esta categoría también se pueden ubicar los anuncios clasifica-

dos, comunicaciones o páginas que ofrecen servicios personales como hi5 o Facebo-

ok en la actualidad. 

 

1.2.4 De consumidor a negocio (CAN) 

 

Este tipo de categoría de comercio electrónico no está tan desarrollada como las de-

más. En esta clasificación, un cliente vende productos a un negocio. Un ejemplo 

podrían ser las actividades de manualidades, o bien contratación de servicios profe-

sionales para alguna organización. 

 

En este tipo de negociación los consumidores pueden unirse para formar grupos de 

compradores y presentarse como tales ante las empresas. Dentro de los motivos que 

pueden estar para que dichos grupos formen alianzas podemos mencionar primera-

mente el de índole económica, o simplemente pueden estar siendo guiados por una 

orientación social, como por ejemplo en el caso de los grupos defensores de una cau-

sa en especial. 
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De todas las categorías de comercio electrónico, actualmente la más desarrollada y 

utilizada actualmente es el comercio electrónico entre empresas, aunque la que posee 

el mayor número de de sitios Web es la de negocios a consumidores. En general, el 

que más dinero mueve es el NAN y también es el que de mejor manera hace uso de 

dicha tecnología para el correcto y eficaz  manejo entre proveedores y clientes. 

 

1.2.5 Otras categorías. 

 

Las cuatro categorías anunciadas no son las únicas. Se puede también citar  al co-

mercio electrónico que se desarrolla entre las empresas y el gobierno, considerando a 

éste ultimo también como una relación comercial. Este capítulo se analiza en el tema 

conocido como e-government. (E-commerce en el mundo, 1) 

 

En las relaciones empresa-gobierno, el comercio electrónico hace referencia a todas 

las transacciones entre las empresas y las diferentes organizaciones de gobierno. El 

modelo que se aplica en estas relaciones poco a poco han empezado a tener un gran 

desarrollo debido principalmente a las grandes sumas que tienen que invertir los go-

biernos al realizar licitaciones y en las transacciones con sus proveedores. 

 

En las relaciones gobierno-empresa se agrupa a todas aquellas transacciones que el 

Estado brinda a sus habitantes. A pesar de ser un modelo nuevo relativamente su 

crecimiento está en auge en la actualidad, un ejemplo de esta categoría serían los 

sistemas de pagos de impuestos como lo es el SRI en nuestro país. 

 

1.3 Modelos de negocios de comercio electrónico. 

 

Un modelo de negocios implica la forma de hacer negocios en sí misma, mediante la 

cual una empresa genera su sustento o sus ingresos. El modelo de negocios explíci-

tamente indica como la empresa genera dinero mediante su posicionamiento en la 

cadena de valor. (Daccach, 20) 

 

Los modelos de negocios implican varios aspectos relacionados con la actividad de 

la empresa en sí, entre los más destacados se encuentran los siguientes: 
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− Cómo seleccionar a los clientes 

− Cómo definir y diferenciar las ofertas de productos 

− Cómo crear utilidad para los clientes 

− Cómo conseguir y mantener a nuestros clientes 

− Cómo salir al mercado 

− Cómo definir las tareas que deben llevarse a cabo 

− Cómo configurar los recursos 

− Cómo conseguir un beneficio 

 

Los modelos de negocios pueden ser muy sencillos, como por ejemplo cuando una 

empresa produce un bien o un servicio y simplemente le vende a sus clientes. Si todo 

sale bien, los ingresos generados por dichas ventas deberían superar a los costos de 

operación y de esta manera la empresa obtendrá una utilidad.  

 

El comercio electrónico ha dado paso a nuevos modelos de negocios, siendo el más 

claro ejemplo de ello las subastas, en donde los clientes fijan el precio en práctica-

mente cualquier tipo de producto o servicio, lo que les permite llegar a un amplio 

espectro geográfico y de esta manera logrando llegar a un número mayor de clientes. 

Un ejemplo de ello es la página ebay.com, en la cual se encuentra cualquier tipo de 

productos o servicios a disposición de los usuarios a manera de subasta, en la cual el 

mayor postor al final del tiempo fijado, se lleva el artículo. 

  

1.3.1 Compra/Venta 

 

Este tipo de modelo de negocio es el que lo manejan los corredores financieros en 

donde los clientes colocan órdenes de compra y venta de papeles financieros. Otro 

tipo de empresa que cabe dentro de esta categoría son los agentes de viaje, los que 

cobran al comprador una tarifa sobre la transacción realizada. Algunas de las empre-

sas que aplican dicho modelo trabajan con altos volúmenes de tal manera que pueden 

reducir sus costos operativos y por lo tanto ofrecer a sus clientes un servicio a meno-

res costos.  
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Un ejemplo de dicho modelo de negocio es el que realiza la página expedia.com que 

ofrece boletos aéreos a menores costos; incluso en comparación a aquellos ofrecidos 

por la misma aerolínea en su página Web. Para demostrar, se ha cotizado un vuelo 

con la misma ciudad de origen y destino y podemos ver que la diferencia en la tarifa 

es bastante notoria.  

 

Cuadro 2. Relación tarifas aéreas 
 

 
 

 
 

Fuente: www.expedia.com y www.lan.com 
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1.3.2 Aglomerador de compradores 

 

Al hablar de aglomeración hacemos referencia a cuando un grupo de compradores 

con necesidades similares se unen y transan por un producto o servicio como un solo 

grupo, logrando de esta manera acceder a precios mucho menores que tan solo se los 

puede obtener a través de compras al por mayor. Un claro ejemplo de dicho modelo 

es el caso de tours que ofrecen las diferentes agencias de viajes, en las que general-

mente por cada grupo de 10 turistas, uno es gratis; lo que ocasiona que las tarifas del 

resto de personas disminuyan. 

 

1.3.3 Distribuidores 

 

Este modelo de negocios se asemeja a la de los catálogos que conectan un gran 

número de productores y sus productos con compradores tanto al por mayor como al 

por menor. Este tipo de negocio se lo utiliza con mayor frecuencia en el comercio 

electrónico de negocio a negocio. Dicho modelo permite que los compradores pue-

dan obtener tiempos más cortos para colocar el producto en el mercado y obtener 

mayor volumen así como también la reducción de los costos en cada transacción, 

todo de manera simultánea.   

 

Al proveer al comprador de una forma de obtener cotizaciones de sus distribuidores, 

mostrando al mismo tiempo los tiempos exactos de entrega y ofreciendo sustitutos, 

de ser el caso, las transacciones se vuelven más eficientes. (Daccach, 21) Por ejem-

plo, el caso de los artesanos que en la actualidad han formado organizaciones y pre-

sentan sus productos en catálogos virtuales a través del correo electrónico, llegando 

así a un amplio mercado, ofreciendo sus productos tanto al mayor como al por me-

nor. 

 

1.3.4 Centro comercial virtual 

 

Este modelo de negocios se caracteriza por ser un sitio que acoge varios comercios 

en línea. El centro comercial por lo general cobra un valor por permitir a un negocio 

ingresar al mismo, un valor por ser listado mensualmente o simplemente cobra una 
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comisión por cada transacción que se realice a través del centro comercial virtual 

(Daccach, 22). 

 

El mall virtual, como también se lo conoce esta constituida por un conjunto de tien-

das que aparecen bajo un mismo dominio y bajo la cobertura de un nombre comer-

cialmente conocido. Por ejemplo, el caso de compradeuna.com, objeto de estudio de 

dicha monografía. 

 

1.3.5 Corredor de subastas 

 

Se denomina así a un sitio Web que conduce subastas para los vendedores, ya sean 

personas individuales o empresas. Son el equivalente electrónico de las subastas tra-

dicionales, con el atractivo que no se requiere movimientos de mercancías al lugar de 

la subasta.  

 

El corredor de subastas cobra al vendedor una tarifa por publicar su producto en la 

subasta, en ciertos casos también se cobra al comprador un valor de venta del bien o 

servicio. El vendedor toma la mayor oferta de los compradores por encima del valor 

mínimo establecido al inicio de la subasta. (Daccach, 2) Ejemplo de este tipo de mo-

delo negocio en nuestro medio es Mercadolibre.com 

 

1.3.6 Clasificados 

 

Este modelo funciona tal y como funcionan los clasificados en un periódico. Estos 

modelos típicamente son manejados por proveedores locales de noticias. El precio 

puede ser fijo o variar y generalmente se cobra al colocar el anuncio, hágase o no la 

transacción. (Daccach, 3) 

 

En nuestro medio considerando que los proveedores de este tipo de servicio también 

cuentan con los medios impresos, como es el caso de diario El Mercurio, ofrecen 

“dos por el precio de uno” es decir, que por el pago del anuncio en el medio impreso 

se colocará también en su página Web, en algunos casos incluso le agregan más fo-

tografías; por ejemplo si es un bien tangible que se pone a la venta como un GPS o 

teléfonos se puede agregar su imagen e incluso un video. 
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1.4 Conclusiones 

 

El comercio electrónico es un fenómeno relativamente nuevo, especialmente en 

nuestro país. Se debe tener presente que comercio electrónico no sólo implica com-

prar a través de la red, sino también vender, intercambiar o promocionar.  

 

La Internet nos permite hoy en día realizar todo tipo de transacciones electrónica-

mente, desde transferencias bancarias hasta realizar una compra de cualquier produc-

to o servicio, lo que ha generado un nuevo mercado de acción dentro del país.  

 

Sin lugar a duda la creación de la Internet y la globalización han permitido que se de 

una liberalización del comercio, eliminando muchas barreras y otorgando el acceso a 

nuevos mercados internacionales, donde el Ecuador está iniciándose en esta modali-

dad de comercio.  
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CAPITULO II 

 

 BASES COMUNES DE CONOCIMIENTO SOBRE TECNOLOGÍA  

INFORMÁTICA Y SU APLICACIÓN EN EL COMERCIO ELECTRÓNICO 

 

 

Introducción II 

 

El presente capítulo está dedicado a la revisión de las bases comunes de conocimien-

to sobre la tecnología informática y su aplicación directa en el comercio electrónico.  

 

Hablar de una nueva economía, la Internet y particularmente el comercio electrónico 

supone la aplicación de nuevos conocimientos relacionados a estos temas. Las em-

presas al realizar transacciones a través de la red generan mayores utilidades al redu-

cir costos y aumentar inversiones en capital fijo, además de utilizar nuevos canales 

de comercialización que aumentarán sus ingresos, es por ello que es importante que 

se conozca la manera en la que una empresa virtual debe ser creada y operada.  

 

2.1 Impacto de las tecnologías de Internet en un negocio 

 

Las nuevas tecnologías afectan al crecimiento económico de un negocio porque a 

través de la Internet se puede llegar a mercados mundiales, se puede rebajar los cos-

tos de transacción, de producción y ayudar a aumentar drásticamente la demanda de 

productos y servicios.  

 

Así, gracias a las tecnologías de la Internet, cualquier empresa se puede colocar en 

una posición similar a otra empresa localizada en cualquier región. De esta manera lo 

que se logra es estrechar las comunicaciones entre diferentes sectores, produciendo a 

la vez una descentralización de la actividad económica. 

 

En el caso de estudio de la presente monografía se podrá apreciar claramente que el 

costo de hacer un pedido, tramitarlo, hacer el debido seguimiento y ejecutarlo o sim-

plemente el costo de llevar un inventario se reduce drásticamente gracias a Internet y 
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a otras tecnologías asociadas a él, como son por ejemplo las tecnologías de la tele-

comunicación.  

 

Las nuevas tecnologías ayudan a ahorrar recursos valiosos como son por ejemplo el 

tiempo, lo que a su vez permite emplearlo en otras áreas buscando así mejorar la 

productividad y reducir los costos. Estas nuevas tecnologías permiten la creación de 

empresas que en el pasado hubiesen sido inimaginables. 

 

2.1.1 La Internet, la Intranet y la Extranet en los negocios 

 

La Internet, la Intranet (red dentro de la empresa) y la Extranet (red externa a la em-

presa) se han convertido en piezas claves para poder acceder a información que nos 

apoyan en el desenvolvimiento correcto de las múltiples operaciones con las que 

cuenta una empresa. (O’Brien, 23)  

 

En lo que hace referencia a la Internet, ésta se ha convertido en un fenómeno mun-

dial que muchas veces es ignorado y cuyo verdadero alcance todavía es incierto; lo 

que si se puede afirmar es que su desarrollo será aún más explosivo y llegará a mag-

nitudes nunca imaginables al ritmo que avanzan las telecomunicaciones, las redes y 

la telefonía inalámbrica.  

 

Como ejemplo se puede citar algunos indicadores: a Internet le tomó tan sólo 4 años 

alcanzar 50 millones de usuarios, número que día a día sigue incrementándose, mien-

tras que a la televisión le tomó 13 años y la radio 38 años (US Department of Com-

merce). 
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Gráfico 1. Relación número de años en alcanzar 50 millones de usua-
rios en los principales medios 

 

 
Fuente: US Department of Commerce 

 

 

Entre los principales beneficios de la Internet se encuentran los siguientes: (Daccach, 

22-24) 

 

• Puede hacer toda la industria más eficiente, expandiéndola de esta manera 

hacia nuevos y amplios mercados, incrementando así las ventas. 

 

• Elimina canales poderosos, mejorando el poder de negociación sobre los ca-

nales tradicionales. 

 

• La reducción de costos en catálogos, papelería, correo, fax, teléfono, etc. 

 

• Establecer nuevos contactos, alianzas estratégicas y relaciones de negocios en 

todo el mundo. 

 

La Intranet es otro tipo de red que se encuentra generalmente dentro de la empresa, 

lo que permite acceder a información actualizada con facilidad y sobre todo con una 

administración de recursos muy sencilla. En la Intranet de una empresa se puede te-

ner acceso a datos útiles como son las bases de datos de los productos y clientes con 

los que se cuente, así como también se puede acceder a soporte técnico e información 

importante proveniente del departamento de recursos humanos.  
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Entre algunos de los beneficios que brinda la Intranet al implementarse en una em-

presa están: 

 

• La reducción en el tiempo de búsqueda y consulta de información. 

 

• El ahorro de espacio y almacenamiento de documentos impresos. 

 

• El eficiente manejo en cuanto al conocimiento de la información sobre la 

operación, los clientes y los productos de la empresa. 

 

• La disminución de la dependencia a una plataforma o proveedor especifico. 

 

• El fácil acceso, comunicación y actualización de información entre los usua-

rios de la Intranet. 

 

La Extranet a diferencia de la Intranet está orientada a las personas que son externas 

a la empresa, en la mayoría de los casos, los clientes y proveedores que por alguna 

razón necesitan acceder a cierta información como por ejemplo el poder revisar lo 

estados de pedidos, los datos de facturación, entre otros. Así, se permite su acceso a 

dicha información, siempre bajo un sistema de identificación y control. 

 

Algunos de las características que la Extranet brinda son: 

 

• Orienta a la empresa hacia al servicio al cliente. 

• Reduce los costos de las comunicaciones. 

• Fideliza al cliente brindándole un mejor servicio. 

• Provee a los clientes de un medio eficaz para realizar pedidos directamente, pro-

porcionando la información necesaria como son características, stock, etc. 

 

Una empresa que ha incursionado en el comercio electrónico utiliza la Internet para 

realizar sus ventas a través de la red, la Intranet para permitir que sus agentes comer-

ciales tengan acceso a las bases de datos de los clientes para así poder llegar a tener 

una relación directa con el cliente y la Extranet para permitir a los grandes proveedo-
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res tener acceso a las bases de datos para actualización de inventarios, creando así 

una interacción entre estas redes y siendo un gran apoyo durante el proceso comer-

cial. (O’Brien, 79) 

 

2.1.2 Aspectos básicos en el establecimiento de una empresa virtual 

 

La tecnología de Internet ha madurado y hoy permite el establecimiento de tiendas 

virtuales en la red, pero una de las dudas que se ha presentado al momento de preten-

der incursionar en el mundo de los negocios a través de la Internet es el como debo 

crear mi empresa en la Internet, y como ya se había mencionado en el primer capítu-

lo, se debe considerar a una empresa en Internet como algo diferente a como se cons-

tituiría una empresa en el mundo real.  

 

La inclusión de la Internet en las empresas ha permitido determinar el grupo al que se 

pueden enfocar para ofrecerles productos y servicios a través de la red, lo cual les 

permite crear un nuevo canal de ventas. 

 

Es importante saber cómo montar una tienda virtual, ya que en la realidad lo virtual 

se limita sólo a algunos aspectos, ya que se requiere el establecimiento de recursos 

humanos, el manejo de la tecnología y los procesos normales que se requieren para 

efectuar una venta. (Daccach 1-4) 

 

La creación de una tienda virtual implica una serie de requerimientos técnicos, lega-

les y logísticos principalmente los que serán analizados en base al caso de estudio del 

mall virtual del Banco del Austro www.compradeuna.com con el fin de garantizar su 

efectiva implementación y funcionamiento. 

 

Presentación del producto/servicio 

 

En este paso lo que se pretende es proporcionarle al cliente la información necesaria 

de cada producto o servicio que ofrezca la tienda virtual de tal manera que se le faci-

lite la decisión de compra. Es importante tener en cuenta que muchos de los clientes 

compran por impulso y que gracias a una buena presentación se puede lograr una 

venta que el cliente no necesariamente vino buscando al portal. 
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En este paso se siguen los aspectos básicos de presentación de los productos o servi-

cios y se puede utilizar tecnologías como el manejo de imágenes en tres dimensiones, 

videos, banners entre otros. 

 

Cuadro 3. Presentación del producto en el mall virtual 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Asistencia en la decisión de compra 

 

Las tiendas virtuales, al igual que las tiendas físicas pueden contar con una amplia 

variedad de productos distribuidos en diferentes categorías. En estos casos se debe 

considerar que a la tienda virtual pueden visitar dos tipos de compradores, el que va 

sólo a mirar y el que realmente sabe lo que va a comprar. Para el que tan sólo va a 

mirar se debe proporcionar una lista organizada de categorías a través de las cuales el 

visitante pueda ver el contenido de la tienda de una manera ágil y dirigida a sus gus-

tos. 

 

 

 

 



 22  

Cuadro 4. Categoría de producto 
 

 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Para los visitantes que saben exactamente lo que quieren comprar, se recomienda que 

se ponga a su disposición un buscador dentro del portal. 

 

Cuadro 5. Buscador de productos 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Existe también otro tipo de elemento que se puede considerar dependiendo del tipo 

de producto y la variedad con la que se cuente en la tienda virtual, como es el caso de 

ofrecer a los visitantes la opción de comparar artículos, ya que la compra final está 
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muy ligada a los precios, colores, y demás variables que pueden variar entre artículos 

similares que ofrezca el portal. 

 

Cuadro 6. Comparación de artículos, precios y descripcio-
nes 

 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Manejo del carrito de compras 

 

El carrito de compras es quizás el elemento más copiado del mundo físico al mundo 

virtual, éste básicamente permite agregar diferentes productos al carrito para luego 

pasar a la caja registradora. La función más importante que posee es llevar un total 

actualizado de lo que está incluido además del cálculo del valor por concepto de ma-

nejo y envío. 
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Cuadro 7. El carrito de compras 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Facturación 

 

La factura que se produzca en el portal debe cumplir con toda la información necesa-

ria para presentarle al cliente así como también debe regirse a la reglamentación 

según el país en la que se elabore. 
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Cuadro 8. La factura 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Pagos 

 

El proceso de pagos es uno de los requisitos más complejos y costosos de implemen-

tar. Pero es el que le otorga credibilidad y mayor confianza a un cliente cuando éste 

visita un portal y sabe que cuenta con varias opciones de pago.  

 

Se pueden implementar una serie de políticas de pago como son el pago contra en-

trega del producto, el pago a través de brokers como Pay Pal, las transferencias a 

cuentas bancarias o la tarjeta de crédito que es le medio más común y más utilizado. 
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Cuadro 9. Las políticas de pago 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Despacho/entrega del producto o servicio 

 

El último requisito es la entrega del producto y/o servicio adquirido. Para productos 

físicos es importante contar con una red logística que permita cubrir la zona geográ-

fica que se quiera manejar como objetivo, en el caso del mall virtual del Banco del 

Austro será el territorio ecuatoriano.  

 

Es también indispensable determinar los costos de manejo y envío, ya que sí éstos 

deben ser pagados por cuenta del cliente, dicho valor deberá ser añadido a la factura. 

Finalmente es importante darle al cliente acceso al sistema de despacho para que 

pueda hacer el respectivo seguimiento del estado del pedido, lo que se conoce como 

tracking del producto o servicio. 
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Cuadro 10. El despacho/entrega del producto o servicio 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com y www.servientrega.com 

 

 

2.1.3 Errores en el diseño Web de la tienda virtual 

 

Es importante tener en cuenta que la finalidad de una tienda virtual es idéntica a la de 

una tienda física; siendo ésta la generación de ingresos a través de la venta de los 

productos o servicios que se ofrezcan. Para asegurarse de que este objetivo se cumpla 

es necesario que se lleve a cabo un adecuado control de la tienda virtual para evitar 

que la mayoría de visitantes sólo entren y salgan sin realizar compra alguna.  

 

En muchos de los casos lo que evita que se cierre una compra son ciertos fallos que 

aunque parezcan pequeños, a la final causan que el potencial cliente abandone y visi-

te otra tienda similar (Daccach, 2-6), razón por la cual se debe analizar ciertos aspec-

tos importantes que se detallan a continuación.  

 

1. No se incluye precios 

Debe constar claramente el precio del producto o servicio a ofrecer, tomando en 

cuenta que dicho detalle es uno de los más importantes factores en el que la gente se 

fija para entender la naturaleza de lo ofrecido. En muchos de los casos inclusive el 
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precio es una característica negociable del producto y decisiva al momento de la de-

cisión de compra. 

 

2. Buscadores inflexibles 

Es importante que el buscador permita al usuario encontrar sus productos, y específi-

camente aquel que está buscando, ya que la dificultad en encontrarlo lo único que 

provocará es que el usuario se dirija a otro sitio. 

 

3. Desplazamiento horizontal 

Muchos de los visitantes de una página Web detestan el tener que desplazarse de 

izquierda a derecha, lo que a su vez también dificulta la lectura del contenido. En 

estos casos, la mayoría de los visitantes prefieren no usar la barra de desplazamiento 

o simplemente abandonar el sitio. Es por ello que se debe implementar el desplaza-

miento vertical, que si bien no es tan aceptable tampoco, si es el más común. 

 

4. Uso de bloques de texto 

La utilización de bloques de texto hace difícil su lectura, además que se categoriza 

como aburrida. En estos casos se sugiere la utilización de viñetas, subtítulos, palabras 

claves o tan sólo un estilo sencillo de escritura.  

 

5. Recolección de direcciones de correo sin una política de privacidad 

La protección de la privacidad de la información de los clientes debe ser uno de los 

principios éticos al momento de diseñar un portal. Si bien un usuario al registrarse 

ingresa información personal, también es cierto que le disgustaría que ésta se com-

parta con otras empresas. Si el portal tiene esas intenciones, lo menos que se puede 

hacer es pedir la autorización para compartirlo ingresando un casillero de aproba-

ción; si la respuesta fuese negativa, se deberá respetar la decisión del cliente y proce-

der de dicha forma. 

 

6. Enlaces muy largos 

Una de las ventajas de la red es el envío de enlaces a amigos con los que nos gustaría 

compartir un sitio. Los enlaces muy largos lo que hacen es convertirlos en inutiliza-

bles y el resultado es la eliminación del mercadeo a través de este sistema, tan sólo 

porque su dirección de enlace es muy larga. 
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7. Contenido sin fechas 

Artículos, boletines de prensa y otros contenidos sin fechas provocan que muchos de 

los visitantes a un portal lo abandonen ya que no saben si la información presentada 

será actual u obsoleta.  

 

8. Pequeñas imágenes de fotos grandes y detalladas 

Al pretender publicar una imagen pequeña de una imagen grande, ésta se distorsiona, 

primeramente dando una mala imagen al portal y segundo creando una sensación de 

no apreciación del producto ofrecido. En estos casos se recomienda hacer un recorte 

de la imagen grande en el que se enfoque un elemento sobresaliente de la foto para 

luego publicarla. 

 

9. Restricciones en formularios 

Muchos de los sitios Web solicitan demasiada información, como por ejemplo colo-

can diferentes campos para nombre y apellido en vez de colocar uno sólo para los 

dos. Lo mismo sucede para números telefónicos donde separan en cantidades de dígi-

tos, así como también en los números de tarjetas de crédito. Lo que el portal debe 

proporcionar al cliente es facilidad y rapidez al ingresar su información, de otra ma-

nera el visitante se cansará y terminará abandonando el lugar. 

 

10. Páginas que enlazan a si mismas 

El tener un enlace a la página de inicio desde la página de inicio no tiene sentido al-

guno. Lo único que provoca es inquietud en el usuario al no saber que pasó al hacer 

clic sobre la opción. 

 

En resumen, se debe tener en cuenta que al momento de diseñar un portal Web, sea 

cual fuese su finalidad, éste debe cumplir con las expectativas del usuario. Mientras 

mayor sea la concordancia de los elementos presentes en el portal, mayor será el 

número de visitantes en el sitio. Al aplicar dichos conceptos al momento de diseñar 

el portal se está aumentando la posibilidad de generar un mayor tráfico de visitas al 

mismo, pero si a la final las visitan no se convierten en clientes se podrá afirmar que 

no se ha logrado nada.  
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2.2 La empresa virtual 

 

Se entiende que se está frente a una empresa virtual cuando ésta realice la mayor 

parte de su negocio en Internet. Se entiende además, que la empresa se relacionará 

con sus clientes y proveedores vía Internet y que sus procesos serán automatizados 

fundamentalmente en Internet.  

  

El resultado del cambio de lo físico a lo virtual para una empresa aparte de la reduc-

ción en costos y otros factores mencionados anteriormente, será que el intercambio 

de información al realizarla electrónicamente generará más cambios, que normal-

mente ocurren en la naturaleza de la comunicación humana y organizacional; la apli-

cación de las nuevas tecnologías de la información mejorará considerablemente la 

manera de operar de una empresa, facilitando los procesos, ganando tiempo y dinero 

en todas sus operaciones. (Carrillo, 1) 

 

2.2.1 El Plan de la Empresa 

 

Previa a la creación de toda empresa, es aconsejable que se cuente con un plan de 

empresa, que no es otra cosa más que el proceso de reflexión y análisis de lo que será 

el futuro negocio. 

 

Por lo tanto, el plan de una empresa virtual no debe ser considerado distinto de cual-

quier otro plan de empresa, sin embargo se debe tomar en cuenta y dar la debida im-

portancia a la base tecnológica sobre la cual se asentará la nueva empresa, para ello 

es necesario un análisis completo de la situación actual tomando en cuenta los proce-

sos automáticos que se deberán implementar.  

 

Toda empresa se basa en la relación que se tenga con clientes y proveedores, es por 

ello que en la creación de la empresa virtual se debe dar la debida importancia a estos 

actores que serán clave fundamental para alcanzar los objetivos planteados en un 

inicio. 
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2.2.2 El proceso de creación 

 

Una vez decidida la creación de la empresa virtual, el proceso de constitución formal 

es idéntico al de una empresa física. Es errado pensar que la creación de una empresa 

virtual es relativamente sencilla, que la puesta en marcha permite efectuar ventas 

inmediatas y que ésta no debe estar sujeta a leyes y reglamentos que rigen al resto de 

empresas. 

 

Sin embargo, el ejercicio de cualquier actividad económica está sujeto a obligaciones 

formales y a impuestos diversos. Ante la ley, es obligatorio resolver la constitución 

de la misma antes de empezar a generar ventas. 

 

Otro detalle que se debe tomar en cuenta, es que si bien al inicio para la empresa 

virtual es relativamente sencillo empezar, no se debe asumir que será así siempre y 

que se estará libre de cargas propias de las antiguas empresas como son el alquiler de 

locales, contratos con personal, entre otros. Así también se deben analizar los nuevos 

posibles problemas por el hecho de que la empresa virtual es internacional, a diferen-

cia de las empresas tradicionales, como son el contemplar los transportes internacio-

nales, aduanas, distintos idiomas, diferentes legislaciones y horarios, etc. 

 

Se debe también analizar la posibilidad que conlleva el crecimiento de la empresa 

virtual y la aparición de problemas o inconvenientes no planificados y que en un 

momento dado se pensaron que no formarían parte de la empresa virtual, por lo que 

siempre se deberá estar alerta y con capacidad suficiente para adoptarse a los rápidos 

cambios que la misma Internet propone día a día.  

 

2.2.3 Características de una empresa virtual 

 

Para que una empresa virtual cumpla el objetivo de generar ventas y por ende el éxito 

de obtener ganancias, se debe contar con una hábil combinación de todos los recur-

sos creativos, los que van desde el diseño y la operatividad de sus páginas en el por-

tal Web, hasta el desarrollo de contenidos de calidad. La empresa que mejor segmen-

tado tenga a su público objetivo, será también aquella que esté en mejor posición 

para poder satisfacer sus intereses, y para ello es necesario que las empresas virtuales 
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tengan ciertas características que las diferencian de las empresas tradicionales. (Es-

trategias de éxito en Internet, 14) 

 

El mercado al que se enfoca una empresa virtual si bien es diferente al de una empre-

sa tradicional, es también cierto que para su definición se debe tomar en cuenta as-

pectos importantes como lo son las nuevas metodologías, la distribución y las estra-

tegias que están en constante cambio. 

 

Otra característica que se debe tomar en cuenta es que una empresa virtual se en-

cuentra direccionada a la descentralización administrativa a diferencia de una empre-

sa tradicional debido a que los directivos o personas laborando en este ámbito, en 

determinados momentos, deberán colaborar en proyectos en los que no sólo participe 

la empresa como tal, sino también se tendrá que trabajar con otra empresas con las 

cuales se tienen alianzas y a través de las cuales se puede llegar al cumplimiento de 

objetivos comunes. 

 

De esta manera, el personal con responsabilidad en puestos directivos, debe tener una 

flexibilidad muy superior a la que tienen en la actualidad esos mismos directivos en 

las empresas tradicionales, ya que la obtención de beneficios pasa por el estableci-

miento de alianzas y planes comunes, los cuales los desarrollan con empresas que en 

otro momento pudieron haber sido su competencia directa.  

(Estrategias de éxito en Internet, 17) 

 

Con la inclusión de la empresa virtual en la Internet, ya no se puede enfocar sola-

mente a mercados locales, o a mercados restringidos por áreas geográficas concretas, 

sino que ello ya supone la apertura de nuevos mercados debido a la globalización 

internacional de los mismos. 

 

Una empresa virtual no sólo se trata de un proyecto de negociación electrónica en el 

cual se comercializa productos, sino que es importante también a través de la misma 

crear una fidelización de los clientes online. Para ello es necesario que el estableci-

miento de un sistema de incentivos que permita que el flujo de visitantes sea constan-

te lo cual al mismo tiempo promocionará las pautas necesarias a seguir para el desa-

rrollo del portal.  
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Otra de las características que diferencia a la empresa virtual de una tradicional es el 

ciclo de vida por el que pasan los productos, el cual es mucho más corto, lo que pre-

siona a las empresas a realizar una introducción mucho más rápida de los mismos 

tomando en cuenta que la madurez y declive son con tiempos muy inferiores. Asi-

mismo, los canales de distribución, al igual que los precios, son distintos a los del 

mercado real. (Estrategias de éxito en Internet, 18) 

 

Stefan Kreber de la Revista Europea indica, en un breve resumen, las características 

que una empresa virtual debe poseer, las que se han enumerado a continuación. 

(Kreber, 67) 

 

• Se busca soluciones a problemas específicos, orientadas al cliente 

• Se organiza de manera temporal del trabajo que se disuelve una vez resuelto el 

problema 

• Se Concentra en competencias claves 

• Se prescinde de institucionalizar funciones directivas 

• Se tiende a la continuidad legal independiente de las entidades  

• Se basan en la confianza depositada por los clientes 

• Se organizan descentralizadamente del grupo que resuelve el problema 

• No requieren de un domicilio permanente y pueden solamente existir en la Inter-

net 

• Mantienen una fuerte de dependencia con las Tecnologías de la Información 

 

Las empresas virtuales en un futuro muy próximo tendrán una mayor acogida to-

mando en cuenta que día a día se hace mucho más fácil la adquisición de computado-

res en los hogares y el acceso a Internet es más común y barato, lo que logrará que 

las poblaciones con un mayor poder adquisitivo y una cultura electrónica influyan en 

estos mercados. 

 

2.2.4 Fases en el desarrollo de una empresa virtual 

 

Para iniciar el desarrollo de una empresa virtual se debe analizar los aspectos rela-

cionados a su constitución, funcionamiento y finalidad; siendo el principal objetivo 
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el cliente hacia el cual se va a dirigir. Se debe tener presente que los clientes no com-

pran el producto en sí mismo, sino que compran soluciones a sus necesidades. (Estra-

tegias de éxito en Internet, 20) 

 

Como se había mencionado previamente, la finalidad de toda empresa es la de con-

vertir a clientes esporádicos en clientes fijos, y para ello dentro del desarrollo de una 

empresa virtual se debe analizar los siguientes puntos importantes relacionados con 

esa relación. 

 

− El proporcionar un valor agregado a los productos  

− Contar con un servicio Posventa.  

− Atención al cliente 

− Ofrecer precios reducidos con respecto al mundo real 

− Ofrecer el envío del producto a domicilio 

− Contar con una política de calidad  

 

El desarrollo de un proyecto de negociación electrónica debe ser medible y equili-

brado de forma que garantice el éxito del mismo y cumpla con los objetivos propues-

tos.  

 

En el caso de estudio de esta monografía se debe tomar en cuenta que las estrategias 

serán distintas ya que se cuenta con el respaldo de una empresa ya constituida como 

es el Banco de Austro, sin embargo las fases a seguir deben ser las mismas. 

 

2.2.4.1 Análisis del mercado 

 

Para un enfoque correcto del mercado, de acuerdo a José Camilo Daccach se deben 

seguir las acciones presentadas a continuación.  

 

1. Concentrar la estrategia en la búsqueda de las necesidades que cada sector o 

segmento de mercado pueda tener 

2. Analizar como satisfacer dichas necesidades y buscar las opciones para cubrirlas 

eficientemente 
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3. Dividir cada segmento en perfiles menores con características homogéneas 

4. La dimensión de los nichos de mercado en cuanto a su volumen, no debe ser mo-

tivo para descartarlos inicialmente 

5. Si el producto o servicio se dirige a un mercado ya constituido, se debe analizar 

la situación en cuanto a estabilidad, expansión o decrecimiento 

6. Un aspecto importante en el desarrollo de un proyecto de negociación electrónica 

es el análisis de la competencia directa, por lo que se debe valorar las estrategias 

y posicionamiento respecto a sus productos, el ranking que ocupa, el flujo de vi-

sitantes, su política de comercialización, distribución y el mercado al que se diri-

ge. 

 

2.2.4.2 Dividir la viabilidad del proyecto 

 

En esta fase se debe analizar todos los resultados del análisis de mercado previamen-

te enunciado, tanto cuantitativa como cualitativamente, y de acuerdo a todas las im-

presiones y resultados del equipo de personas que realizó el estudio se deberá tomar 

la decisión de seguir adelante con el proyecto o bien abandonarlo. 

 

2.3 Conclusiones 

 

El contar con bases de datos comunes sobre la tecnología de la información ayuda 

hoy en día a desarrollar una manera más efectiva de comercio en esta era denomina-

da de la Nueva Economía. 

 

Los conocimientos sobre la aplicación del comercio electrónico en una empresa son 

de gran utilidad ya que ayudan a ahorrar recursos valiosos como son el tiempo, lo 

que a su vez permite emplearlo en otras áreas buscando así mejorar la productividad 

y reducir los costos.  

 

Estas nuevas tecnologías han permitido la creación de empresas que en el pasado 

eran inimaginables, dándoles la oportunidad de acceder a nuevas formas de comer-

cialización en todo el mundo. 
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La creación de una empresa virtual, el plan de empresa y el análisis de los requisitos 

para su creación son temas que deberán ser revisados cuidadosamente al momento de 

incurrir en la inicialización de una nueva empresa, ya que de éstos radica su éxito y 

buen posicionamiento.  
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CAPITULO III 

 

 ANÁLISIS ACTUAL DE LA EMPRESA VIRTUAL COMPRADEUNA.COM 

 

 

Introducción III 

 

El tercer capítulo presenta el análisis actual del entorno en el que se desenvuelve la 

empresa virtual, así como también un breve análisis del mercado tomando en cuenta 

aspectos importantes que ayudaron a tomar la decisión y selección de los mercados a 

los cuales se ha enfocado este portal. 

 

Es necesario mencionar que el mercado potencial de este portal se estructuró en base 

a información relevante como son las estadísticas de emigrantes tanto a España como 

Estados Unidos, las condiciones que estos emigrantes afrontan en sus lugares de tra-

bajo y al envió de remesas a su país de origen siendo ésta la base primordial para 

diseñar la estrategia de promoción del portal en estos mercados. 

 

En este capítulo se incluye además un análisis e introducción de la empresa virtual 

como tal, considerando su creación, misión, visión, políticas, valores, objetivos y el 

desarrollo del modelo de negocios. 

 

3.1 Análisis del entorno 

 

El análisis del entorno en el que la empresa pretende desarrollarse es un punto muy 

importante a tomar en cuenta, ya que a través de él se estudia las posibles barreras 

que impedirían o limitarían el ingreso al mercado meta. Así también es importante 

mencionar las ventajas y desventajas que conlleva consigo la creación e implementa-

ción de un negocio electrónico en cualquier empresa. 
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3.1.1 Ventajas del comercio electrónico 

 

El comercio electrónico con respecto al comercio tradicional ofrece a las empresas 

notables ventajas relacionadas con el propio desenvolvimiento del comercio en sí así 

como también de las mercancías que en este intervienen. 

 

Entre las ventajas más significativas se pueden citar las siguientes. (Colom Morgues, 

84-85) 

 

1. Permite, tanto a empresas como consumidores y administración, realizar no 

solamente operaciones de compra o venta de productos o servicios, sino tam-

bién les brinda la oportunidad de utilizar Internet para desarrollar actividades 

vinculadas directamente con dicha actuación, como son buscar información, 

hacer publicidad, desarrollar un servicio de atención al cliente, realizar ciertos 

trámites administrativos, etc. 

 

2. Mejor administración de la información: Permite acercarse al objetivo de re-

porte y análisis de ventas en tiempo real, mejorando producción, inventario y 

distribución. 

 

3. Mayor nivel relacional y de integración de clientes y proveedores: Se puede 

llegar a un mejor entendimiento de las necesidades del negocio, así como 

también llegar a conocer cuales son las necesidades del cliente para de esta 

manera desarrollarse con mayor eficacia. 

 

4. Reduce intermediarios: El comercio electrónico permite eliminar los interme-

diarios, llegando de una manera directa al cliente. 

 

5. Menores costos de transacción: Las transacciones tienen menores costos, de-

bido a que se reduce la necesidad y complejidad de los sistemas de captación 

de datos y análisis. 

 

6. Más fácil comprensión o entendimiento del mercado y de los clientes: Las 

empresas pueden automáticamente extraer información sobre clientes y sus 
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preferencias rastreando los pasos que cada visitante realizó en el portal Web. 

Esta información es almacenada junto con la transacción, posibilitando nue-

vos mecanismos para predecir tendencias de mercado, cambios de gustos en 

los clientes, etc. 

 

7. Mayor cobertura geográfica: Los sitios pueden ser visitados desde cualquier 

parte del mundo y a cualquier hora, permitiendo a las empresas abarcar un 

mercado mucho más amplio sin la necesidad de invertir mayores cantidades 

de dinero o sacrificando la calidad de su servicio. 

 

8. Mayores posibilidades de cooperación y colaboración: Las empresas que se 

enfocan en el comercio electrónico pueden lograr objetivos de cooperación y 

colaboración con otras empresas o intermediarios, lo que a la vez ayudaría a 

ampliar el nivel de ventas. 

 

9. Servicio al cliente: Las ventas a través de Internet permiten aumentar y mejo-

rar el nivel de servicios mediante el contacto directo con los clientes. No sus-

tituye el trato humano directo que proporciona una empresa tradicional, pero 

aporta un gran valor agregado que es la asistencia al cliente las 24 horas, lo 

que se traduciría en más clientes fieles y satisfechos.  

 

3.1.2 Desventajas del comercio electrónico 

 

Es importante tomar en cuenta las grandes posibilidades de negociación que ofrece el 

comercio electrónico, sin embargo si se lo considera como un fenómeno relativamen-

te nuevo, que lo es, se debe considerar que éste tiende hacia un arranque desigual 

entre un país y otro. En la mayoría de los casos se puede apreciar que está tomando 

mucho más tiempo de lo esperado en crearse una cultura de Internet y más aún el 

realizar las compras en línea.  

 

Existen desventajas que no han permitido que dicho proceso se pudiese desarrollar 

con mayor rapidez, las más destacadas se presentan a continuación.  

 



 40  

1. La seguridad: Esta barrera se menciona en primera instancia ya que en mu-

chos de los países, especialmente en los que se encuentran en vías de desarro-

llo, se dan fenómenos que influyen en la falta de garantías hacia el cliente, 

como lo son el fraude o la delincuencia, pero así también se debe aclarar que 

para ello existen instrumentos de seguridad que los portales deben aplicar y 

utilizar. 

 

2. La exigencia de un marco legal estable: El hecho de que las transacciones se 

realicen vía electrónica, no exime de las mismas regulaciones a las que una 

empresa tradicional está sujeta. Por ello se debe tomar en cuenta aspectos im-

portantes de legislación y regulación del país en el que la página Web se des-

arrolle e implemente. Otro aspecto importante es el tomar en consideración la 

legalidad del comercio como tal, las fiscalidades, los medios de pagos remo-

tos y la propiedad intelectual así como también en estos casos el nombre del 

dominio. 

 

3. Complejidad tecnológica: Este factor es importante tanto al momento de crear 

e iniciar la implementación del comercio electrónico en la empresa. Dicho 

aspecto tiene doble repercusión, en primer lugar debemos tomar en cuenta los 

costes incurridos en la inversión inicial y su mantenimiento en lo posterior, y 

en segundo lugar también es necesario mencionar que en muchos de los casos 

el perfil de formación necesario para el desenvolvimiento de esta área es es-

caso e incluso inexistente en algunas empresas. 

 

4. Las comunicaciones: Este último factor también se puede mencionar como 

una barrera de entrada del negocio electrónico, ya que en la actualidad el co-

sto que tiene el mantener una página Web y el contar con medios de pago on-

line es relativamente elevado para la mayoría de pequeñas y medianas empre-

sas, y además, considerando el caso de nuestro país, las prestaciones de dicho 

servicio y la calidad del mismo todavía deben mejorar. 
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3.1.3 Motivadores del Comercio Electrónico 

 

Además de las ventajas y desventajas anteriormente mencionadas sobre el comercio 

electrónico, la empresa o comerciante puede verse presionado o motivado a iniciarse 

en el comercio electrónico debido a otras causas, como lo son la oportunidad de ade-

lantarse a sus competidores, siendo al mismo tiempo pionero en algún campo de una 

actividad comercial. 

 

Otra motivación puede ser la presión competitiva, que se produciría cuando una gran 

parte de sus competidores ya empiecen a incursionar en el campo del comercio 

electrónico. 

 

Finalmente se puede mencionar como motivación, la presión de la demanda que se 

generaría cuando una gran parte de sus potenciales compradores compran por Inter-

net, siendo ese el objetivo de cualquier proyecto de negociación electrónica en una 

empresa. 

 

3.2 Análisis del mercado 

 

Previa a la creación y desarrollo del proyecto de negociación electrónica en una em-

presa, es importante conocer el mercado al cual se dirige, si bien el comercio electró-

nico es un fenómeno globalizado, es también cierto que se debe contar con un estu-

dio de mercado para conocer exactamente cuales serían los potenciales clientes. 

 

El contar con dicha información ayudará a enlazar al consumidor, al cliente y al 

público con el comercializador a través de la información, así como también ayudará 

a identificar y definir las oportunidades y problemas que se podrían presentar dentro 

de la empresa. 

 

Una investigación de mercado bien desarrollada ayuda a determinar la oferta adecua-

da del producto para el nicho del mercado, para de esta manera atraer nuevos clientes 

y mantener los actuales. 
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El enfoque de la empresa, objeto de estudio de la presente monografía, es primor-

dialmente los ecuatorianos emigrantes radicados en España y Estados Unidos. Si 

bien las migraciones no son un fenómeno nuevo en la historia de la humanidad, exis-

ten factores relativamente nuevos por los que atraviesa el proceso y que les otorga 

características particulares en momentos históricos diferentes. Por ejemplo, la última 

ola migratoria a partir de 1999, a fines del siglo XX e inicios del XXI comienzan a 

evidenciarse nuevos elementos que modifican y alteran el accionar migratorio, dina-

mizando la interacción entre los emigrantes y sus familiares, a la vez que aceleran los 

procesos de conformación y consolidación de las redes y cadenas migratorias, como 

es el caso de las Nuevas Tecnologías de Información y Comunicación (NTICs), entre 

ellas la videoconferencia y las ventas a través de Internet. (Ramírez ctd. en Caste-

llo;Burbano, 2). 

 

En el caso particular del Ecuador, se estima que tres millones de ecuatorianos viven 

en otros países siendo España, Estados Unidos e Italia los destinos preferidos. Un 

número importante de familias ecuatorianas tiene uno o más parientes que han toma-

do la decisión de migrar, lo que ha generado una fragmentación de las relaciones 

familiares. 

 

Sin embargo, muchos de los ecuatorianos que han salido del país, así como sus fami-

liares que se han quedado, han buscado formas de poder trascender la barrera de la 

distancia con el fin de sostener y continuar los vínculos entre los que están aquí y los 

que se fueron. 

 

El Banco del Austro, con matriz en la ciudad de Cuenca siempre pendiente de las 

necesidades de los Ecuatorianos en otros países y conciente de cubrir la necesidad de 

mantener a los mismos en contacto con su familia a través del envío de regalos deci-

de implementar un nuevo producto: un mall virtual en el cual los emigrantes podrán 

encontrar todo tipo de productos y servicios, proporcionándoles las facilidades de 

pago y la entrega a domicilio en el menor tiempo posible. 

 

Los familiares de los que emigran siempre están en una búsqueda incansable de es-

trategias que posibiliten un contacto y una comunicación continua, que ayuden a eli-

minar las distancias dando lugar a que Internet sea visto como una herramienta que 
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permita la prolongación de dichas relaciones y por ende lograr la continuidad de las 

mismas. 

 

Actualmente el Banco del Austro cuenta con un mercado cautivo en lo países de Es-

tados Unidos y España, principales destinos de los ecuatorianos, que envían remesas 

principalmente a través de las Austro Finantial Services (AFS). 

 

3.2.1 Emigrantes en Estados Unidos 

 

Estados Unidos siempre ha sido, y sigue siendo, un país de emigrantes, a tal punto 

que se ha llegado a considerar que dicho país en el corto plazo contará con la minoría 

mayoritaria de hispanos, entre ellos los ecuatorianos que constituyen uno de los gru-

pos migratorios más grandes localizados en las principales ciudades de dicho país. 

(Polga Hecimovich, 2) 

 

La reciente ola migratoria constituye un proceso de carácter familiar, en el que la 

decisión de migrar no es solamente por parte de un individuo, sino es una decisión 

familiar, que a la final se puede considerar como una estrategia familiar de supervi-

vencia. 

 

Uno de los factores importantes dentro de las redes migratorias son los elementos 

que últimamente tienen que ver con la comunicación con sus familiares, y es ahí que 

ayudada de la tecnología se pueden comunicar con sus familiares a través del Internet 

en tiempo real, logrando que de alguna manera la ausencia física sea contrarestada 

con la presencia imaginada. (López – Acosta, 13) 

 

Las condiciones de trabajo en los Estados Unidos para los emigrantes, especialmente 

los ecuatorianos, nunca han sido de las labores mejor remuneradas. En muchos de los 

casos los hombres se dedican a las actividades de la agricultura o albañilería, emple-

os a los que tienen acceso por su status legal ya que en los mismos son explotados y 

pagados muy por debajo de lo que en realidad debería ser. 

 

Muchas de las empresas norteamericanas inclusive se han visto beneficiadas por ello, 

debido a la adquisición de mano de obra barata. Sin embargo, estos trabajos han 
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permitido que los emigrantes tengan mayores ingresos que los que tenían en su país 

de origen, con ello brindándoles la facilidad de forjar un mejor futuro para él y sus 

familias, especialmente a través del envío de remesas.  

 

3.2.2 Emigrantes en Europa 

 

Como segundo lugar de destino, los emigrantes ecuatorianos han escogido España 

como destino final ya que éste país en su tiempo ofreció abundancia de trabajos que 

requerían pocas destrezas dentro de la economía informal y además los emigrantes 

no tenían que preocuparse por las diferencias de idioma.  

 

Además de España, los ecuatorianos también han llegado a ciertos otros países del 

oeste de Europa, el más notable Italia, un pequeño número a Francia, Holanda, Ale-

mania y el Reino Unido (Jokish, 1). 

 

Como lo menciona Alberto Acosta en la cartilla de migración sobre Las causas del 

reciente proceso emigratorio ecuatoriano, lo que ha dado dicha tendencia migratoria 

a España como fenómeno nuevo en el Ecuador se debe a diversas causas como lo son 

por ejemplo el incremento general de bienestar en el país y un aumento en el nivel 

educativo lo que ha provocado que los españoles no ocupen ciertos trabajos como lo 

son los relacionados a servicios domésticos y la construcción; nicho para los emi-

grantes, los cuales debido a las circunstancias en las que se encuentran legalmente 

están dispuestos a trabajar en cualquier tipo de actividad. 

 

Es importante mencionar también que un aliciente de flujo migratorio hacia España 

son las diferencias salariales que existen entre estos dos países, tomando en cuenta 

que la remuneración percibida es en euros, y con el cambio monetario al dólar se 

puede percibir un poco más de dinero y así adquirir mayor cantidad de bienes para su 

persona y sus familiares en su país de origen. 

 

3.2.3 Estadísticas 

 

Siempre han existido problemas de cálculos estadísticos en cuanto el número real de 

ecuatorianos que se encuentran fuera de nuestro país, especialmente por su estado 
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legal, y dichas dificultades como lo menciona Alberto Acosta, no han permitido de-

terminar con exactitud el número de personas que emigran y en donde se radican, 

obstaculizando una mejor comprensión del fenómeno así como también complicando 

la medición de sus efectos, esto se debe principalmente a las deficiencias y limitacio-

nes de los registros oficiales y al elevado número de personas que viajan de manera 

irregular. (Flor, 2) 

 

Es muy complejo estimar cuantos ecuatorianos han emigrado en las últimas décadas, 

con lo único que se cuenta para tener un aproximado es el Censo del 2001, en el que 

se preguntó a todos los hogares ecuatorianos cuántos de sus miembros habían salido 

del país en los cinco anteriores años, así también con las estadísticas de migración 

del INEC y los datos censales de cada país de destino de los emigrantes ecuatorianos. 

Un análisis crítico de esta información lleva a concluir que los ecuatorianos residen-

tes en el extranjero estarían entre el 1’000.000 y 1’400.000, un número muy signifi-

cativo ya que representa aproximadamente el 10% de la población total del país. 

 

Cuadro 11. Emigrantes ecuatorianos por país de destino 
 

Emigrantes Ecuatorianos 

por país de destino 

País 2005

España 399.585

EEUU 361.630

Italia 61.953

Venezuela 28.606

Canadá 11.829

Chile 9.762

Colombia 9.040

Alemania 4.792

 
Fuente: Arteta y Oleas, 2006 
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De acuerdo a la fuente de información migratoria (Migration Information Source), en 

el 2005 España reportó una población de 487.239 ecuatorianos en ese país, incluido a 

los que viven de manera ilegal; la gran mayoría vive en Madrid (35 por ciento), Bar-

celona (18 por ciento) y Valencia/Murcia (22.8 por ciento). Algunos analistas consi-

deran que esta cifra oficial está por debajo de la realidad porque no todos los ecuato-

rianos en España se encuentran registrados. De ser este el caso, la población ecuato-

riana podría estar entre 550.000 y 600.000 personas. 

 

Se estima que la población ecuatoriana en Italia podría contar hasta con 120.000 per-

sonas. Sin embargo, las estadísticas italianas registraron 61.935 ecuatorianos en el 

2005, 65 por ciento siendo mujeres. Los ecuatorianos concentrados en Génova, 

Milán y Roma constituyen el grupo latinoamericano más grande de Italia y es el 

décimo más grande a nivel de toda la nación. 

 

Según Vicente Albornoz (3) en el 2007, y de acuerdo a la información del Censo del 

2001, el 53% de los ecuatorianos que salieron del país entre 1996 y el 2001 fueron 

hombres y el restante 47% mujeres. Entre España, Estados Unidos e Italia, los tres 

principales destinos de los ecuatorianos en la última ola migratoria; Italia es el único 

país al cual las mujeres han migrado en mayor cantidad que los hombres. 

 

Cuadro 12. Género de los emigrantes según ciudad de origen 
 

 

 

 
 

                                                                                                     

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Arteta y Oleas, 2006 

  Género Cuenca Guayaquil Quito 

H
ab

ita
nt

es
 

Hombre 14.776 29.242 41.679 

Mujer 7.283 37.140 18.634 

Total 22.061 66.382 60.331 

%
 

Hombre 67.0% 44.1% 69.1% 

Mujer 33.0% 55.9% 30.90% 
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Con respecto a los países de destino de los emigrantes ecuatorianos de acuerdo con la 

provincia de origen, Albornoz indica que la mayoría de los emigrantes provienen de 

las provincias del Austro (Azuay y Cañar) y de Morona Santiago, su destino final ha 

sido Estados Unidos lo que difiere con el resto de provincias que se dirigen en su 

gran mayoría a España.  

 

3.2.4 Remesas  

 

El flujo de dinero que ingresa al país proveniente del trabajo de compatriotas residen-

tes en el extranjero recibe el nombre de remesas de los emigrantes. 

 

Las remesas que envían dichos emigrantes a sus familiares en Ecuador representan 

en la actualidad un tercio del total de ingresos por exportaciones y han pasado a 

constituir los segundos mayores ingresos en divisas, y según Mariana Mora (2006) se 

han transformado así en un soporte fundamental del esquema de dolarización adop-

tado por el país desde el año 2000; un medio para equilibrar la balanza de pagos; un 

proveedor esencial de divisas para atender la agobiante deuda externa y un calmante 

al empobrecimiento creciente de gran parte de los hogares ecuatorianos. (Mora ,14) 

 

Más de un millón de familias se benefician de los envíos de remesas de un modo 

regular y al igual que muchos países de América Latina, Ecuador depende de los 

fondos que los emigrantes envían a casa. Al menos un 75% del envío de dinero es 

usado para cubrir las necesidades básicas del hogar, entre ellas educación, comida, 

medicina y pagos de deudas. 

 

Para estimar el impacto de las remesas a nivel provincial y nacional se tomó en cuen-

ta información emitida por el Banco Central del Ecuador. 

 

Las remesas enviadas al Ecuador en el primer trimestre del 2008 registraron en un 

valor de 759.6 millones de dólares, con un crecimiento del 12.3% en relación a igual 

periodo del 2007. 
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En términos regionales la distribución del flujo de remesas durante el primer trimes-

tre de 2008 fue el siguiente: Costa 326.6 millones; Austro 240.7 millones; Sierra 

173.1 millones y Oriente 18.9 millones. 

 

Gráfico 2. Flujo de remesas por regiones 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

 

 

Según el Banco Central, durante los últimos años se ha venido observando que los 

Estados Unidos, España e Italia cubren el 95,4% del total del mercado de remesas y 

que en términos de promedios por transacción, se observa que los provenientes de 

Europa son sustancialmente mayores a los que se registran desde los Estados Unidos. 
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Gráfico 3. Flujo de remesas por países 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 

 

 

Las remesas de Estados Unidos fueron de 299 millones de dólares, mientras que las 

que ingresaron desde España fueron de 516 millones y de Italia 547 millones. Según 

lo comenta el Banco Central, dicha diferencia se debe en gran parte al hecho de que 

los ecuatorianos residentes en la Unión Europea reciben sus salarios en euros, mone-

da que se encuentra apreciada con respecto al dólar americano. 

 

Las remesas de trabajadores durante el primer trimestre de 2008, de acuerdo a los 

reportes recibidos de las entidades financieras y empresas courier, son pagadas por 

las instituciones bancarias con su respectiva acreditación en cuenta de ahorros o co-

rriente en un 45.4%. Las cooperativas de ahorro y crédito y las asociaciones mutua-

listas realizan acreditaciones a cuentas de ahorro en el 0.8% y las empresas courier lo 

hacen en el 53.7% con acreditación a cuenta o pago en efectivo.  

 

En los últimos años se ha podido observar el posicionamiento que han ido adquirien-

do paulatinamente las instituciones financieras en la cancelación de las remesas, y 

tomando en consideración este importante rubro, el Banco del Austro S.A. crea el 

mall virtual Compradeuna.com, en el cual se les da la facilidad a los emigrantes 

ecuatorianos de no sólo enviar sus remesas, sino al mismo tiempo convertir dicho 

dinero en bienes para ser enviados directamente a sus familiares en su país de origen. 
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El Banco de Austro a finales del mes de mayo del año en curso ha registrado una 

importante cifra de clientes fijos en los Austro Finantial Services (AFS), entidades 

encargadas en contribuir con los emigrantes ecuatorianos, en su afán de mantener un 

contacto con sus familiares y también proporcionarles la posibilidad de enviar dine-

ro. 

 

Actualmente se cuenta con agencias AFS en Nueva York, Nueva Jersey, Newark y 

Chicago en los Estados Unidos con aproximadamente 24.350 clientes que envían 

remesas al Ecuador, de los cuales unos 7.000 son clientes activos que realizan tran-

sacciones adicionales a las de las remesas, como son por ejemplo la apertura de cuen-

tas de ahorros, la compra de seguros de vida, préstamos, entre otros. 

 

Así también se cuenta con oficinas AFS en Europa, al momento en España en las 

ciudades de Madrid, Lorca y Murcia y próximamente en Italia. En España se cuenta 

con un mercado cautivo para el portal compradeuna.com de aproximadamente 8.700 

clientes fijos del Banco del Austro a los que se les proporciona el servicio de envío 

de remesas a través de los denominados Austrogiros. Sin embargo de dichos clientes 

sólo 3.000 son activos. 

 

Con las cifras anteriormente mencionadas se puede ver claramente que el Banco del 

Austro del S.A. está conciente de las necesidades de los emigrantes ecuatorianos en 

los diferentes países de destino; ha enfocado correctamente su mercado ya que éste 

ya está conformado, y además hace hincapié en ofrecer nuevos servicios como lo son 

el mall virtual, a través del cual los emigrantes podrán comprar cualquier tipo de 

producto a proveedores serios y confiables en Ecuador y enviárselos a sus familiares 

de una manera rápida y segura (Banco del Austro S.A.). 

 

3.3 Análisis de la Empresa  

 

Como se ha mencionando en algunas ocasiones, la empresa a la que va dirigido el 

estudio de la presente monografía se denomina “Compradeuna.com”, que es una em-

presa virtual perteneciente al sector privado. 
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3.3.1 La empresa 

 

El Banco del Austro S.A. consciente de la gran demanda existente de productos y 

servicios por parte de emigrantes Ecuatorianos residentes en España, Italia y Estados 

Unidos, ha creado un sitio Web denominado www.compradeuna.com que puede ser 

utilizado y consultado por cualquier persona que disponga de una conexión simple a 

Internet. 

 

Compradeuna.com es una plataforma de negocios por Internet donde compradores y 

vendedores pueden encontrarse, intercambiar información y realizar transacciones de 

comercio electrónico con una amplia gama de productos y servicios. 

 

La empresa también ha incorporado en su portal Web una serie de servicios adiciona-

les al de proveer un medio rápido y seguro para realizar todo tipo de compras; los 

servicios extra que se pueden encontrar hacen referencia a consultas, noticias y entre-

tenimiento. 

 

Compradeuna.com provee a los emigrantes Ecuatorianos productos y servicios que 

les permiten mantener el contacto con las personas que viven en su país de origen, 

entregándolos de una manera rápida y segura en cualquier ciudad del Ecuador. 

 

3.3.1.1 Beneficios de Compradeuna.com  

 

• Existe una mejor comunicación con los clientes 

• Se da una significativa mejoría en la eficacia (ahorro de tiempo) 

• Permite el aumento de ingresos 

• Brinda una atractiva reducción de costos 

• Se logra aumentar las utilidades 

 

3.3.1.2 Políticas Empresariales 

 

• Calidad del servicio 

• Puntualidad en la atención 
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• Seriedad en lo ofertado 

• El cliente siempre tiene la razón 

• Manejo de la cartera con clientes calificados 

• Slogan “un cliente bien atendido es un cliente satisfecho”  

 

3.3.1.3 Misión 

 

Proveer el medio electrónico de negocios y servicios en Internet a empresas de dife-

rentes sectores y tamaños, que agreguen valor a sus actividades y operaciones, in-

crementando la eficiencia y reduciendo los costos, promoviendo sus artículos y acti-

vidades a nuestros clientes, a través del desarrollo y la innovación permanente en el 

área tecnológica y administrativa. 

 

3.3.1.4 Visión  

 

Ser una Empresa que se desarrolle de forma confiable y flexible, construyendo el 

cambio en la era de la Internet, con una gestión que se anticipe y adapte al cambio, 

que además aprenda de la experiencia y se innove permanentemente. 

 

3.3.1.5 Valores 

 

• Honorabilidad 

• Seriedad 

• Confiabilidad 

 

3.3.1.6 Objetivos Institucionales 

 

• Adquirir una mejor tecnología de punta 

• Incrementar las ventas 

• Ampliar el mercado donde se desarrolla la organización 
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3.3.2 Análisis FODA de Compradeuna.com 

 

FORTALEZAS 

• Respaldo de entidad financiera 

• Atención personalizada por parte de agentes nacionales y AFS 

• Tecnología del software con él que se trabaja 

• Rapidez en el medio de comercialización 

• Reducción de costos (gran manejo de inventarios)  

 

DEBILIDADES 

• Poco tiempo de permanencia en el mercado 

• Falta de personal 

• Infraestructura limitada 

• Falta de políticas y procedimientos operativos 

• Falta de eficiencia por parte del equipo de soporte técnico  

 

OPORTUNIDADES 

• Expansión ilimitada del mercado 

• Reducción de intermediarios 

• Incremento de usuarios de Internet en Sudamérica y Ecuador 

• Poca competencia a nivel nacional 

• Mejores estrategias de negociación  

 

AMENAZAS 

• Costo elevado del servicio de Internet  

• Inestabilidad de políticas migratorias de países de destino 

• Reducción de remesas 

• Falta de conocimiento del manejo de Internet 

• Desconfianza por parte de usuarios en pagos a través de Internet 
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3.3.3 Ventajas Competitivas 

 

Las ventajas competitivas son un factor determinante que marca la diferencia con el 

competidor. Al identificar cuál es la  ventaja competitiva se obtiene el gran beneficio 

de saber direccionar bien los recursos y a perseguir un fin particular.  

 

Una vez que se ha seleccionado la ventaja competitiva correctamente, a largo plazo 

se podrá ver los resultados siempre y cuando se coloquen todos los esfuerzos por 

iniciar una búsqueda cuidadosa y creativa del mercado idóneo en donde esa ventaja 

sea totalmente comerciable. 

 

Una vez que se ha identificado el qué, quién, cómo y el por qué, así como también 

las fuerzas conductoras y las ventajas competitivas de la empresa, es tiempo de for-

mular la misión abarcando todos esos elementos. Se debe hacer de una manera breve 

y clara y deberá ser transmitida tanto en el ámbito interno como en el externo de to-

das aquellas facultades de la institución que se pretende que sepan los demás. 

 

Entre las ventajas competitivas con las que compradeuna.com cuenta están las si-

guientes: 

 

• El portal se convierte en un canal de ventas estratégico dentro y fuera del país. 

 

• Se garantiza ventas con el manejo de los catálogos electrónicos en las oficinas de 

Austro Finantial Services (AFS) en Estados Unidos y España. 

 

• Se encuentra funcionando en las 64 oficinas del Banco del Austro S.A. para ven-

tas nacionales con el asesoramiento de agentes. 

 

• Se publicitará el sitio convirtiéndolo en el canal de ventas más importante del 

país. 

 

• Cuenta con medios de pago exclusivos 
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3.3.4 Modelo de negocio 

 

Un modelo de negocios, o también llamado diseño de negocios es el mecanismo por 

el cual un negocio trata de generar ingresos y beneficios. Es un resume de cómo una 

compañía planifica servir a sus clientes. Implica tanto el concepto de estrategia como 

el de implementación. (Lebed & Massuco, 2-3) 

 

El modelo de negocios comprende el conjunto de las siguientes preguntas: 

 

 ¿Cómo seleccionará sus clientes? 

 ¿Cómo define y diferencia sus ofertas de producto? 

 ¿Cómo crea utilidad para sus clientes? 

 ¿Cómo consigue y conserva a sus clientes? 

 ¿Cómo sale al mercado? 

 ¿Cómo define las tareas que deben llevarse a cabo? 

 ¿Cómo configura sus recursos? 

 ¿Cómo consigue el beneficio? 

 

A continuación se muestra un modelo de negocios realizado para el portal compra-

deuna.com que responde algunas de las preguntas mencionadas anteriormente, y que 

será aplicado a la empresa para aportar al mejor desenvolvimiento de ésta y poder así 

llegar al exitoso cumplimiento de uno de sus principales objetivos, que es el de gene-

rar ingresos a través de las ventas electrónicas. 
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Cuadro 13.  Modelo de negocios Compradeuna.com 
 

   

¿A quién va dirigida prin-
cipalmente la oferta de la 
organización? 

 Emigrante ecuatoriano, nivel so-
cioeconómico medio bajo y bajo, 
con trabajo EEUU y España, sin 
conocimiento de Internet 

¿Qué necesidad satisface la 
oferta de la organización? 

 Comprar y entregar a sus seres 
queridos en Ecuador productos y 
servicios de su elección de una 
manera rápida segura 

¿Qué capacidad es funda-
mental para satisfacer la 
necesidad del cliente 

 Contar con herramientas, procesos 
eficaces para la adquisición y en-
trega de productos 

¿Cómo se definen el con-
junto de competidores que 
nos quitan clientes satisfa-
ciendo la misma necesidad?

 Sucursales de Almacenes Ecuato-
rianos en EEUU y Europa, sitios 
de Comercio Electrónico en Inter-
net 

¿Qué ventaja de la oferta se 
debe destacar para competir 
exitosamente? 

 Compras en efectivo, Asesoría 
para compras de variedad de pro-
ductos, oficinas de AFS en exte-
rior 

¿Qué capacidad en la orga-
nización permite ofrecer 
esta ventaja competitiva? 

 Apoyo de vendedores en Oficinas 
de AFS y en el Banco del Austro 

¿Qué factor o indicador me 
permite saber si la organi-
zación es exitosa? 

 Número de ventas 

   

 

Fuente: Banco del Austro 
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3.4 Conclusiones 

 

En este capítulo se ha desarrollado un análisis actual de la empresa tomando en cuen-

ta aspectos importantes como lo son el análisis del entorno, el estableciendo de ven-

tajas, desventajas y motivadores del comercio electrónico, y los puntos importantes 

para el desarrollo del mismo dentro de una empresa. 

 

Así también se procedió a desarrollar un análisis del mercado al cual la empresa 

www.compradeuna.com se dirigirá, siendo éste los emigrantes en Estados Unidos y 

España. Si bien es cierto que el comercio electrónico es un fenómeno globalizado 

que nos proporciona acceso a una cantidad de gente ilimitada, así también es cierto 

que es necesario conocer el mercado al que específicamente dirigirse. El contar con 

la información precisa ha ayudado a enlazar al consumidor, al cliente y al público 

con el comercializador a través de la información. 

 

Finalmente se realizó un análisis de la empresa, definiendo exactamente el  objetivo 

del portal motivo de estudio, así como también estableciendo su misión, visión, estra-

tegias, ventajas competitivas, estudio FODA y puntos clave para el mejor desarrollo 

del portal. 
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CAPITULO IV 

 

 DESARROLLO E IMPLEMENTACIÓN DEL MALL VIRTUAL  

COMPRADEUNA.COM 

 

 

Introducción IV  

 

Este capítulo está dedicado a la revisión de los contenidos básicos del proyecto de 

negociación electrónica de la empresa www.compradeuna.com. Se inicia con el estu-

dio del panorama general de la estructura del portal en sí, con la finalidad de mostrar 

los actores, el flujo de compra y las definiciones con respecto al proceso de compra-

venta del Módulo de Comercio Electrónico del Banco del Austro en su mall virtual.  

 

Además, este capítulo incluye la revisión y seguimiento de un proceso de venta real y 

el seguimiento de las complejas fases que amerita una planeación, construcción y 

medición que son ajustables al foco de estudio ya que gracias a ella se puede com-

prender de una manera global la forma correcta en la que se debe manejar una em-

presa electrónica. 

  

4.1 Panorama general de la estructura de compradeuna.com 

 

Al comprar a través de la Internet se tiene acceso a la más amplia variedad de artícu-

los de excelente calidad y a precios sin igual. Por tal motivo es importante contar con 

conocimientos básicos de cómo manejar Internet así como también  conocer el sitio 

en el que se pretende realizar la compra. 

 

A continuación se presenta un estudio del panorama y estructura del portal 

www.compradeuna.com que ofrece a emigrantes ecuatorianos todo tipo de artículos 

que podrán ser enviados directamente a sus familiares de una manera rápida y segu-

ra. 
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4.1.1 Actores del proceso de comercio electrónico en el portal compradeuna.com 

 

Los actores y sus funciones dentro de un proceso de comercialización electrónica son 

puntos clave para el correcto desarrollo del portal.  

 

El portal compradeuna.com cuenta con diversas personas y procesos dentro del flujo 

de compra del módulo de comercio electrónico, las personas involucradas en el pro-

ceso corresponden ya sea a acciones dentro del ámbito de acción del Banco del Aus-

tro, así como también a secciones que corresponden al portal en sí. 

 

4.1.1.1 Actores de Compradeuna - Banco del Austro 

 

Proveedores 

Los proveedores dentro del portal son empresas que participan con sus productos 

dentro del carrito de compras, los mismos están en la obligación de proporcionar un 

archivo de inventario para que el administrador del portal pueda proceder a cargar, 

mantener y asegurar el inventario en la Web. 

 

El proveedor al momento de la venta a través del portal recibirá un e-mail de confir-

mación de la transacción exitosa relacionada con sus productos, y éste se encargará 

del despacho de la mercadería. Así también, el proveedor se encargará del manejo en 

cuanto a lo que hace referencia a cambios y devoluciones de productos. 

 

Administrador Compradeuna – Banco del Austro 

El administrador es la persona o personas encargadas de realizar la consolidación, la 

carga y la actualización de los archivos de inventario proporcionados por los provee-

dores en el portal de contenidos de Yagé Portal  que es una empresa especializada en 

la consultoría, desarrollo e implementación de portales Web.  

 

Botón de pagos Banco del Austro 

Los Botones de pago son todos los sistemas transaccionales que ofrece el Banco del 

Austro para que el cliente pueda realizar sus pagos en línea. Estos botones han sido 

diseñados con el fin de orientar al usuario sobre la forma de pago que seleccionará. 
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4.1.1.2 Actores de Yagé Portal 

 

El portal Compradeuna.com fue desarrollado y es propiedad de YAGÉ, una empresa 

especializada en la consultoría, desarrollo e implementación de Soluciones en Inter-

net basadas en la tecnología para compañías nacionales, multinacionales e institucio-

nes de gobierno que desean aprovechar las enormes oportunidades que la Internet y 

los Medios Interactivos ofrecen. (Yagé). 

 

Así como el Banco del Austro cuenta con personas y pasos dentro del proceso de 

comercio electrónico, también es importante mencionar los actores dentro de la em-

presa encargada de la creación del portal. Los principales actores se detallan a conti-

nuación. 

 

Yagé Portal  

Yagé Portal es el sistema de administración de contenidos desarrollado por la com-

pañía Yagé, que le permite al administrador crear, modificar o eliminar información 

en el portal. Dicho sistema de administración también permitirá guardar un registro 

de los clientes y las órdenes realizadas por éstos. 

 

Cuadro 14. Sistema de administración del portal Compradeuna.com 
 

 

Fuente: www.compradeuna.com/system 
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Módulo de Comercio Electrónico 

El módulo de comercio electrónico es el entorno virtual donde los clientes se encuen-

tran con los productos de los proveedores. Su función es permitir la publicación de 

información de los productos agrupados por categorías y subcategorías, de modo que 

los clientes podrán comparar hasta tres productos de una subcategoría específica. 

 

La finalidad de un mall virtual es el ofrecer a sus clientes variedad de productos y 

servicios, conciente de ello compradeuna.com se ha esforzado por conseguir la ma-

yor cantidad de proveedores de renombre nacional que ofrecen a los emigrantes y sus 

familiares productos de calidad. Al momento compradeuna.com cuenta con una am-

plia gama de productos y servicios divididos en varias categorías y subcategorías. 

 
Cuadro 15. Productos y Servicios disponibles en Compradeuna.com 

 
Audio y Video 

DVDs 
Equipos de audio 

Grabadoras 
Radios de 

Auto 
Mini com-

ponentes 
Cámaras Digitales 
y Filmadoras 

Tecnología 
Computadoras 

CPUs y Pro-
cesadores 

Monitores 
Portátiles 

Handhelds & 
Palms 

Celulares y Iphones 
Impresoras 

Impresoras 
IPods, MP3 y MP4 

Ipods 
Accesorios 

Periféricos y Acceso-
rios 

Teclados y 
Ratones 

Parlantes 
Almacena-

miento 
Cámaras 

Web 
Proyectores 

Tintas 
Redes 

Vehículos 
Motos 

Cuadrones 
Pandilleras 

Regalos 
Cuidado Perso-

nal 
Perfumes y 

Estuches 
Libros 

Chocolates 
Tarjetas de Regalo 

Banco del Aus-
tro 
Supermaxi 

Librería Espa-
ñola 
Licores 

Whisky 
Ron 

Vodka 
Vinos y Espu-

mantes 
Gin 

Champagne 
Tequila 

Cremas y Lico-
res 
Hogar 

Muebles 
Accesorios 

Turismo 
Paquetes Turís-
ticos 

 

 

Fuente: www.compradeuna.com 



 62  

Cotizador 

El cotizador es el carrito en el que los clientes van agregando sus productos, en él se 

muestra el nombre del producto, su precio, las cantidades y subtotales; también cal-

cula la sumatoria de los subtotales de los productos, suma los impuestos de aplicar en 

caso de existir alguno y suma los cargos por concepto de manejo y envío y finalmen-

te publica el total de la compra. 

 

Cliente 

El cliente es la persona que se registra en el portal y realiza la adquisición. Sus datos 

son guardados en la base de datos del módulo de comercio electrónico y se puede 

observar desde el Yagé portal, para el cual el administrador o agentes deben contar 

con los permisos respectivos.  

 

Los pagos exitosos o fallidos se guardan en la base de datos del Portal y el cliente 

puede acceder a esta información desde el espacio de Mi Cuenta. 

 
Cuadro 16. Base de datos del portal 

 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
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Ordenes de compra 

Las órdenes de compra son los requerimientos de productos que el cliente realiza a 

través del módulo de comercio electrónico, el que está asociado con los datos del 

cliente y se conecta con los botones de pago designados por el Banco del Austro. 

 

Al realizarse una transacción exitosa, automáticamente se envían correos electróni-

cos de confirmación al proveedor, al administrador del portal y al cliente. 

 

4.1.2 Proveedores 

 

Compradeuna.com es una vía rápida y segura para realizar compras, que pone a dis-

posición de sus clientes diferentes productos y servicios que están habilitados tan 

sólo con un clic.  

 

Los proveedores emiten catálogos virtuales con las condiciones de compra, los pre-

cios y los tiempos de entrega establecidos; los que pueden ser conocidos por el usua-

rio final al momento de seleccionar la compra de un producto. 

 

Compradeuna.com es un mall virtual donde sus clientes pueden conocer, comparar y 

comprar diferentes productos y servicios de uso frecuente. Una vez que los clientes 

eligen lo que quieren, introducen los productos en su carrito de compras y concretan 

la transacción, generando directamente órdenes de compra a los diferentes proveedo-

res con los que el mismo cuenta. 

 

Actualmente, importantes proveedores a nivel nacional ofrecen en el portal sus pro-

ductos y servicios a los mejores precios del mercado, haciendo posible que los clien-

tes accedan, de manera rápida, a la mejor calidad y a importantes ahorros en sus ad-

quisiciones. 

 

Entre los proveedores con los que actualmente www.compradeuna.com se encuen-

tran algunas de las compañías más destacadas del país. 
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Cuadro 17. Proveedores de Compradeuna.com 
 

Almacenes Juan Eljuri 

Cía. Ltda. 

Comercial Jaher

Comercial Salvador 

Pacheco Mora 

Golosinas di Katy  

La Taberna 

Las Fragancias 

Librería Española 

Localiza Rent a Car 

Muebles Carrusel 

Hotel Oro Verde Cuenca 

 

Muebles y complementos Kassari 

Perfumerías Las Fragancias  

PGV Travel 

SAZ Computers 

Shamud Adventure 

Supermaxi 

TVentas 

Vatex 

Zoegraf Producciones 

Dizzú finas joyas de plata 

 

 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Los proveedores que forman parte del portal compradeuna.com acceden a un canal 

de venta privilegiado ya que el mall virtual cuenta con clientes cautivos en diferentes 

países a más de que cuenta con medios de pago exclusivos, que no se encuentran en 

otras tiendas virtuales.  

 

En el portal se cuenta con una serie de categorías de productos, lo que le permite al 

usuario recorrer el mall de manera sencilla. Así también se ha incorporado en el 

menú principal la opción de realizar búsquedas por marca y proveedor, permitiendo a 

la vez ordenarlos por precio o producto, siendo ésta otra ventaja para los proveedores 

ya que pueden promocionarse a través del portal ofreciendo productos de calidad a 

precios sin competencia. 
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Cuadro 18. Proveedores de Compradeuna.com 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

4.1.3 Funciones del Administrador 

 

El administrador del portal (puede ser una persona o un grupo de personas) es el en-

cargado del correcto funcionamiento de los diferentes elementos que intervienen en 

el portal, entre sus tareas principales están las siguientes: 

 

• Mantener las comunicaciones entre Compradeuna.com y sus proveedores 

 

• Será responsable de controlar las transacciones que se realicen a través del portal. 

Es decir, controlar las transacciones exitosas y fallidas 

 

• Controlar si existen ventas, que los despachos se realicen y actualizar la base de 

datos del portal para que el usuario este informado en relación al estado de envío 

de su orden 

 

• Realizar la carga y actualización de la información de inventarios de los provee-

dores y manejar los archivos llamados archivos de inventario (uploads) 
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• Revisar los archivos Excel de inventario para que no existan incongruencias en la 

información 

 

• Actualizar la información del módulo de mercadeo del portal. Estas secciones 

consisten en información de los proveedores, marcas, banners, introducciones y 

demás secciones que se puedan manejar con un enfoque comercial 

 

• Canalizar, según las políticas y procedimientos que Compradeuna.com defina, 

las quejas, reclamos y comentarios que se generen a través del portal 

 

• Controlar y cargar la subida de imágenes 

 

• Estar pendiente de las órdenes de pedido efectuadas en el portal en estado de 

pendientes ya que no existe un método automático de consulta sobre el estado de 

pago de un pedido 

 

• Establecer al menos una categoría destacada, al menos una subcategoría destaca-

da dentro de la categoría y al menos tres productos destacados dentro de las sub-

categorías. Esto, con la finalidad de llenar los contenidos del home o página ini-

cial de compradeuna.com 

 

4.1.4 Medios de pago a través del portal 

 

Comprar y pagar por lo que se compra es un acto rutinario, pero así también existen 

veces que comprar no es agradable, tomando en cuenta que hay ocasiones en las que 

la forma de pago resulta difícil y molesta, e inclusive causa inseguridad en el caso de 

compras en línea. 

 

La expansión de la actividad económica en la última década en lo que respecta a 

compras a través de la Internet, el aumento del número de transacciones y su diversi-

dad han provocado la aparición de nuevos instrumentos financieros para poder reali-

zar los pagos en línea. 

  



 67  

Lo que se pretende al ofrecer al cliente varias opciones de pago es el brindarles faci-

lidad y rapidez al momento de realizar una compra, proporcionando medios que sean 

aceptados en todas partes y que le den total seguridad al cliente. 

 

En la actualidad el instrumento de pago más utilizado en la Internet es la tarjeta de 

crédito normal. Compradeuna cuenta con pagos a través de tarjetas de crédito VISA 

y Mastercard tanto del Banco del Austro como tarjetas internacionales.  

 

Una ventaja que merece mencionarse es el hecho de que el portal cuenta con Verified 

by VISA, lo que a mí, como cliente me proporciona seguridad al momento de reali-

zar mis compras, ya que con ello me garantizan que el que recibe mi dinero es mi 

acreedor y no otra persona, así como también sé que mi información personal no será 

divulgada, lo que podría llevar a un caso de fraude o robo en línea. 

 

En Internet, un portal muestra su calidad por la variedad de medios de pago que se 

presente al cliente. Por esta razón en el portal Compradeuna.com además del pago 

con tarjetas de crédito se han incorporado medios de pago originales como lo son el 

pago en efectivo, el pago por teléfono y el cobro a domicilio. 

 

En el primer caso, el pago en efectivo es una opción que se les ofrece a los clientes 

que no cuentan con una tarjeta de crédito. Para Compradeuna.com el no ser tarjeta 

habiente no es un problema ya que se cuenta con el respaldo del Banco de Austro, él 

que pone a su disposición agentes en las diferentes agencias de las Austro Finantial 

Services (AFS) situados en agencias tanto en Estados Unidos como España, quienes 

están capacitados para guiar a los usuarios en sus compras con total facilidad y co-

modidad, mediante la compra en efectivo. 

  

En cuanto al pago a través de teléfono, un nuevo medio de pago original y creado por 

el Banco del Austro con la finalidad de facilitar las compras a sus clientes a través de 

la red, consiste en permitir que los clientes previamente registrados en Bancacell 

(servicio que ofrece el Banco del Austro a través de celular para información de 

cuentas), puedan realizar sus compras debitando el valor del importe de la cuenta 

ligada del cliente. 
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Compradeuna.com conjuntamente con el Banco del Austro y con el afán de presentar 

las mayores posibilidades de pago a sus clientes ofrece también el cobro a domicilio, 

en el cual el beneficiario de la compra puede realizar el pago, ya sea por medio de un 

depósito a una cuenta bancaria o a través de un pago directo del importe de la com-

pra. 

 

4.2 Flujos de compra 

 

A continuación se detalla el funcionamiento macro del flujo de compras. El que parte 

de la entrega del documento archivo de inventario (uploads de proveedores, marcas, 

categorías y productos) y finaliza con la información al cliente del éxito o fracaso de 

la transacción. 

 

Las etapas que se deben realizar son los siguientes. 

 

1. PROVEEDORES: Los proveedores proporcionan los productos para el portal y se 

aseguran  de mantener al día sus inventarios. 

 

2. ADMINISTRADOR: El administrador del portal Compradeuna carga la informa-

ción proporcionada por los proveedores en la base de datos de portal. 

 

3. Yagé PORTAL: Yagé Portal permite que los contenidos de los productos sean 

cargados de forma manual. 

 

4. MODULO DE COMERCIO ELECTRÓNICO: El módulo de comercio electróni-

co publica la información de los productos de una manera sencilla y de fácil com-

prensión para el cliente. El cliente también puede ordenar los productos y comparar 

los mismos dentro de las subcategorías.  

 

5. COTIZADOR: Los productos que el cliente seleccione se irán cargando en un 

cotizador, desde donde se podrá administrar cantidades y automáticamente el sistema 

calculará los valores en cuanto a impuestos y al manejo y envío. 
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6. CLIENTE: Una vez que el cliente esté de acuerdo con lo que ingresó al carrito de 

compras procederá a la pantalla de registro. Si es un nuevo usuario debe registrar sus 

datos personales, de no ser así, solamente tiene que ingresar su nombre de usuario y 

clave o contraseña. 

 

7. DIRECCIONES: El portal le solicitará al cliente que ingrese una dirección de en-

trega de productos a nivel nacional. De no existir la opción de entrega a domicilio, el 

cliente puede retirar su producto en una agencia de entrega. La factura viaja con cada 

producto despachado por el proveedor. 

 

8. SELECCIÓN DEL MEDIO DE PAGO: El cliente selecciona el método de pago 

de entre las opciones ofrecidas por Compradeuna.com 

 

9. ÓRDENES DE COMPRA: El sistema muestra un resumen del pedido del cliente. 

 

10. BOTÓN DE PAGOS: Una vez hecho clic en el botón de pagos de su selección, 

se realiza la transacción y se informa al cliente y al módulo de comercio electrónico 

vía mail del éxito o fracaso de la misma. 

 

11. INFORME A ADMINISTRADOR Y PROVEEDOR: Si la transacción es exito-

sa, se informa vía mail al administrador y al proveedor.  

 

12. INFORME AL CLIENTE: Los datos de una transacción exitosa o fallida también 

se los envía por mail al cliente, y se los guarda en la base de datos del portal para que 

el cliente en lo posterior pueda revisar y tener detalles de las mismas.  

 

13. FACTURACIÓN, DESPACHO y ENTREGA: Compradeuna.com se encargará 

conjuntamente con sus proveedores del manejo y envío de los productos y las factu-

ras. 

 

4.2.1 Sistema de facturación 

 

Uno de los instrumentos que documenta las transacciones electrónicas y por lo tanto 

constituye un elemento habilitador del comercio electrónico es la factura electrónica, 
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que consiste en reemplazar la factura de papel por un archivo electrónico, que cum-

pla con los requisitos formales y legales establecidos por la ley. 

 

Por ello es importante que tanto a nivel público como privado se cuente con ciertas 

iniciativas para que la factura se la pueda implementar, como lo son por ejemplo: que 

las empresas adecuen sus sistemas contables para que integren y emitan facturas 

electrónicas, que el SRI se pronuncie acerca del formato y verifique la validez de las 

mismas y que las empresas proveedoras de sistemas informáticos cuenten con los 

instrumentos necesarios para poder facilitar la factura electrónica a las diferentes 

empresas. 

 

La factura que se produzca en cualquier portal debe cumplir con toda la información 

necesaria para presentarle al cliente, así como también debe regirse a la reglamenta-

ción según el país en la que se elabore. 

 

La factura electrónica mejora la eficacia y competitividad de las empresas mediante 

la incorporación de la misma en sus procesos comerciales, logrando reducir costos de 

operación y mejorar las prácticas comerciales mediante la realización de negocios 

electrónicos. 

 

Compradeuna.com actualmente se encuentra en el proceso de implementación de un 

sistema contable, que será manejado por el administrador del portal y conjuntamente 

con un contador designado por la institución del Banco del Austro. Dicho sistema 

permitirá que cuando se realice una compra a través del portal, automáticamente se 

emita una factura electrónica con todos los datos del cliente, que será posteriormente 

enviado conjuntamente con el producto comprado. 

 

A continuación se presenta la factura original de una compra real realizada a través 

del mall virtual compradeuna.com, primero una factura en papel y segundo la misma 

factura pero electrónica. 
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Cuadro 19. Factura impresa en papel 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 
Cuadro 20. Factura electrónica 

 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

4.2.2 Valores de transporte o envío de productos 

 

El manejo y envío de un producto a través del portal compradeuna.com es de vital 

importancia, tomando en cuenta que el mismo promete a sus clientes la recepción de 

lo que compren en el mall virtual de una manera rápida y segura. 
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Por tal motivo compradeuna.com en alianza con un courier a nivel nacional, ha lo-

grado brindar un servicio de calidad cumpliendo de esta manera con su promesa. 

Compradeuna.com envía sus productos a cualquier ciudad del Ecuador, en la mayor-

ía de los casos a su domicilio, sin embargo de ser una ciudad que se encuentre en un 

área de difícil accesibilidad, se le pone a disposición la agencia de entrega del cou-

rier. 

 

La tarifa base a cobrar para el envío de cada producto del pedido depende de la ciu-

dad en la que el comprador requiera que se realice la entrega. El courier segmenta a 

las diferentes ciudades en tres clases: principales, intermedias y especiales. Por 

ejemplo en la provincia del Azuay, una ciudad principal sería Cuenca, una interme-

dia Gualaceo y una especial Girón. 

 

Se ofrece entregar los productos en caso de una ciudad principal en 2 días, a una ciu-

dad intermedia en 3 días y a ciudades espaciales en un lapso de 4 días. Es importante 

también recalcar que el costo de en envío depende del volumen (peso volumétrico) 

del producto ya empacado para su despacho o del peso del mismo, aplicando para 

cada producto el valor más alto. 

 

4.2.3 Reporte de transacciones 

 

El administrador o administradores del mall virtual tienen la facultad de visualizar 

las diferentes transacciones que se realicen a través del mismo, ya sean éstas exitosas 

o fallidas. Para ello tiene a su disposición los siguientes parámetros que permiten que 

la búsqueda sea más ágil. 

 

Parámetros de búsqueda 

 Número de orden 

 Fecha en la que se realizó la transacción 

 Nombre, apellido o número de cédula del cliente 

 Estado del pago (en proceso, exitoso, fallido o pendiente) 

 Estado del envío (anulada, despachada, entregada, lista para despacho o parcial-

mente despachada) 

 Proveedor 



 73  

Detalle de orden 

 Nombres y apellido del cliente o cédula de identidad 

 Producto/Proveedor/Valor/Cantidad 

 Monto de la compra 

 Fecha 

 Estado de la orden 

 Medio de pago 

 Nombres y apellido de la persona autorizada a recibir el pedido 

 Dirección de domicilio o agencia de entrega 

 Datos de la factura 

 Estado de envío de la orden 

 

Cuadro 21. Datos de las transacciones u órdenes 
 

 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com/system 
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Cuadro 22. Revisión de los datos de una transacción 
 

 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com/system 

 

 

4.3 Proceso de una transacción de compras a través del portal Compradeu-

na.com 

 

A continuación se presenta una venta real paso a paso, donde se registra el flujo de 

compra detallado anteriormente. 

 

1. PROVEEDORES: Los proveedores del mall virtual compradeuna.com se encargan 

de enviar la lista de productos para publicar en el mismo. A su vez son los responsa-

bles de mantener al día inventarios o productos que se agotan para proceder a des-

habilitarlos. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 75  

Cuadro 23. Upload proveedores 
 

 
 

Fuente: Uploads – compradeuna.com 

 

 

2. ADMINISTRADOR: El administrador de compradeuna.com se encarga de subir 

los productos de los diferentes proveedores al portal, teniendo la facultad de adminis-

trar inventarios, con previa notificación por parte los mismos. 

 

Cuadro 24. Administrador 
 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com/system 
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3. Yagé PORTAL: Los productos al portal se los carga manualmente, teniendo con-

trol en lo que respecta a modelos, códigos externos, impuestos que se aplican, carac-

terísticas, descripción, precios, pesos, medidas e imágenes. 

 

Cuadro 25. Yagé Portal 
 

 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com/system 

 

 

4. MÓDULO DE COMERCIO ELECTRÓNICO: En el portal se publican los pro-

ductos, incluida una breve descripción de los mismos así como también sus carac-

terísticas, de tal manera que se le proporcione al cliente una forma fácil de acceder, 

encontrar y comprar lo que necesita. 
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Cuadro 26. Módulo de comercio electrónico 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

5. COTIZADOR: Una vez seleccionado el producto, en este caso unos parlantes Lo-

gitech, se cargan en el cotizador, en donde el cliente podrá cambiar la cantidad de 

requerirlo y en donde se calculan los valores por impuestos. 

 

Cuadro 27. Cotizador 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
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6. CLIENTE: El cliente procede a ingresar a su cuenta, si es nuevo cliente debe pro-

ceder a registrarse, si ya es cliente del mall virtual sólo debe ingresar su usuario y 

clave. 

 

Cuadro 28. Cliente 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

7. DIRECCIONES: En el paso de entrega, el cliente escoge la opción de cómo se 

entregará el producto a sus familiares; una opción será la entrega a domicilio y en 

caso de no existir esta posibilidad ciertas ciudades, se puede optar por la entrega en 

una agencia del courier. 
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Cuadro 29. Direcciones 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

8. SELECCIÓN DE MEDIO DE PAGO: El cliente en este paso selecciona la forma 

de pago que mejor le convenga de entre las opciones que compradeuna.com le pone a 

disposición. Próximos a implementar el pago a través de Bancacell y el cobro a do-

micilio. 

 

Cuadro 30. Medios de pago 
 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
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9. ORDENES DE COMPRA: Una vez seleccionado el medio de pago, el sistema le 

muestra un resumen de su compra para que verifique si toda la información está co-

rrecta, tanto acerca del cliente como del beneficiario. 

 

Cuadro 31. Ordenes de compra 
 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

10. BOTÓN DE PAGOS: El cliente al ingresar su número de tarjeta de crédito y pre-

sionar el botón de pagos, procesará su transacción. En el paso de confirmación reci-

birá un mensaje en el que se notifica si la transacción fue exitosa o fallida. En cual-

quiera de los dos casos, se le enviará un mail indicándole el estado de su compra. 

 

Cuadro 32. Botón de pagos 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
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11. INFORME A ADMINISTRADOR Y PROVEEDOR: La transacción electrónica 

emitirá un reporte en el que se incluyen todos los datos relacionados con la compra. 

 

Cuadro 33. Informe a proveedores y administración 
 
Estimado/a Adminstrador/a, - Proveedor 
 
A continuación, se detalla el pedido EXITOSO realizado con los siguientes datos. 
Por favor, revisar en el sistema y dar el trámite pertinente. 
 
Atentamente. 
 
Compra de Una : http://www.compradeuna.com/ 
 
DATOS DEL CLIENTE 

Nombre: Susana 
Apellido: Campoverde 
Género : Mujer  
Email: marco42177@hotmail.com 
Tipo de Identificación/RUC: Cedula 
Identificación/RUC: 0101393783 
Nacimiento : 1954-05-04 
Teléfono : 072816164 
Celular : 098733160 
Calle principal / número / intersección : EL Oro 3-66 
Departamento / torre / edificio / compañia : Casa 
Referencia de dirección : Remigio Crespo Toral 
Ciudad : Cuenca 
Estado/Provincia: Azuay 
País : Ecuador 

RESUMEN DE LA TRANSACCIÓN 
Fecha Transacción: 2008-02-21 12:48 
# Transacción: 000001564 
Estado Transacción: EXITOSO 
Estado Envío: Lista para despacho 

DETALLE DEL PEDIDO 

Proveedor Código Producto Cantidad Valor 
Unitario Subtotal 

Comercial Salvador 
Pacheco Mora   Parlantes Logitech  

S-100 PC 1 $12.77 $12.77 

  Subtotal 
Orden $12.77 

  IVA $1.53 
  Subtotal $14.30 
  Costo envío $2.65 
  IVA $0.32 
  Subtotal $2.97 
  Total $17.27 

DIRECCIÓN DE ENTREGA  
Nombre y apellido de la persona autorizada para recibir el pedido: Jessica Moscoso 
Calle principal / número / intersección: El Oro 3-66 y Remigio Crespo Toral 
Departamento / torre / edificio / compañía: Casa 
Referencia de dirección : Junto al Bodegón del Zorro 
País: Ecuador 
Provincia/Estado: Azuay 
Ciudad: Cuenca 
  

 
Opción de pago seleccionada 

 
Contáctenos Términos y Condiciones 

©2006 DeUna.com™ 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
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12. INFORME AL CLIENTE: Una vez realizada una transacción, ya sea exitosa o 

fallida, se enviará un mail al cliente con todos los detalles de ésta. 

 

Cuadro 34. Informe a cliente 
 
Estimado/a Susana Campoverde, 
A continuación, se presentan los detalles de tu compra realizada en CompraDeuna.com el día 2008-02-21. Por favor 
guarde estos datos para futuras referencias. Si deseas más detalles, puedes ingresar en cualquier momento a la sección 
"Mi Cuenta" en CompraDeUna.com para realizar consultas de sus compras realizadas. Tu compra te llegará en 
aproximadamente 2 días. 
 
Atentamente.  Compra de Una :: http://www.compradeuna.com/ 
 
RESUMEN DE LA TRANSACCIÓN 

Fecha Transacción: 2008-02-21 12:48 
# Transacción: 000001564 
Estado Transacción: EXITOSO 
Estado Envío: Lista para despacho 

 
DETALLE DEL PEDIDO 
Proveedor Código Producto Cantidad Valor Unitario Subtotal
Comercial Salvador  
Pacheco Mora  Parlantes Logitech  

S-100 PC 1 $12.77 $12.77 

  Subtotal Orden $12.77 
  IVA $1.53 
  Subtotal $14.30 
  Costo envío $2.65 
  IVA $0.32 
  Subtotal $2.97 
  Total $17.27 

 
DIRECCIÓN DE ENTREGA  

Nombre y apellido de la persona autorizada para recibir el pedido: Jessica Moscoso 
Calle principal / número / intersección: El Oro 3-66 y Remigio Crespo Toral 
Departamento / torre / edificio / compañía: Casa 
Referencia de dirección : Junto al Bodegón del Zorro 
País: Ecuador 
Provincia/Estado: Azuay 
Ciudad: Cuenca 

 
Datos de la Factura 

Nombre completo: Susana Campoverde 
Dirección: EL Oro 3-66 
Teléfono: 072816164 
Nº de documento de identificación: 0101393783 
Fecha: 2008-02-21 

Opción de pago seleccionada 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 
 

 

13. FACTURACIÓN, DESPACHO Y ENTREGA: Compradeuna se encarga de emi-

tir la factura, documento que será entregado al beneficiario conjuntamente con el 

producto adquirido a través del mall virtual. 
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Cuadro 35. Facturación de la compra 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

Con este paso, el proceso de venta concluye. Luego de ello, el call center del mall 

virtual se encargará de realizar un seguimiento post venta para asegurarse que se re-

cibió lo que se ha comprado y en el tiempo que se ofreció. Así, Compradeuna.com 

verifica si se cumplió lo que se prometió  al momento de entregar sus productos a 

domicilio de una manera rápida y segura. 

 

4.4 Conclusiones 

 

El tener conocimiento de la empresa analizada en esta monografía ha sido fundamen-

tal ya que se ha divisado un panorama general de la estructura de Compradeuna.com 

desde sus actores, puntos claves del correcto funcionamiento de un proyecto de ne-

gociación electrónica hasta las funciones con la que cuenta el administrador del por-

tal. 

 

También se han mencionado los medios de pago con los que cuenta el portal en la 

actualidad, tomando en cuenta que a mediano plazo se tiene como meta la implemen-

tación de nuevos medios, siendo éstos los que  dan mayores probabilidades de que 

una transacción se realice a través del portal. 
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El flujo de compra de la empresa a través de su sistema de facturación, los valores 

que se cobran por manejo y envío y el reporte de transacciones también han sido ex-

puestos para tener una idea global de cómo funciona el sitio Web, finalmente se ha 

demostrado un proceso real de compra desde el ingreso de productos enviados por 

proveedores hasta la confirmación de la compra en sí.  
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CAPITULO V  

 

DESARROLLO DEL PLAN ESTRATÉGICO DE INTERNET PARA  

COMPRADEUNA.COM 

 

 

Introducción V 

 

El objetivo del capítulo V es analizar el plan estratégico que he diseñado para el por-

tal Compradeuna.com 

 

Este plan estratégico ha sido elaborado en función de la planeación y el desarrollo 

del sitio Web, de tal manera que permita aprovechar las bondades de Internet para el 

desarrollo de ventajas competitivas. 

 

El plan estratégico de Internet contiene una visión muy definida de la realidad a futu-

ro a la que quiere llegar la empresa, basándose en parámetros extraídos del estudio de 

mercado aplicado a sus públicos metas (emigrantes en España y Estados Unidos). 

 

Durante la elaboración de este apartado quedarán claramente planteadas las bases 

tanto en la planeación, construcción como medición del portal, cubriendo así todas 

las etapas requeridas para asegurar que si se llegase a fracasar, no sea por falta de 

acción predecible; fin primordial del plan estratégico de Internet. 

 

5.1 Plan Estratégico de Internet (PEI) 

 

La planeación estratégica de Internet según José Camilo Daccach, trainer y autor de 

Documentos Delta, es una herramienta que permite a las diferentes empresas que 

incursionan en el campo de negociación electrónica crear un proceso de planeación 

de estrategias para el uso óptimo de las tecnologías de Internet, a su vez también cre-

ando los procesos internos que garanticen la identificación de las ventajas competiti-

vas de la empresa. 
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La planeación estratégica de Internet está conformada por tres pasos: la planeación 

en sí, la construcción y la medición. Cada uno de ellos ligados a los demás pasos del 

proceso.  

 

Lo que ayuda a dicha planeación es identificar los objetivos para los cuales se está 

incursionando en Internet, si se cumplen los mismos, y que se debe realizar para me-

jorarlos de ser el caso. 

 

5.2 Planeación 

 

La planeación ayuda a identificar los objetivos para los cuales se está incursionando 

en Internet, tomando en cuenta que éstos y sus respectivas métricas son factores 

críticos de éxito; estos factores incluyen el equipamiento, alojamiento, mantenimien-

to, método de análisis de los datos, herramientas a utilizar, puntos de contacto con el 

cliente/proveedor y demás factores importantes al momento de analizar la presencia 

de un portal en la red. (Daccach, 36-37) 

 

5.2.1 Evaluación de la competencia 

 

Como primer paso de la planeación estratégica está la evaluación del entorno, en el 

que corresponde el describir a los competidores, que son todas aquellas empresas que 

se desarrollan dentro del mismo campo en el cual se desea incurrir y que además, se 

dirigen a un mercado similar al nuestro.  

 

El analizar la competencia es necesario y para ello se debe recolectar información 

que proporcione una idea representativa de la misma. Entre las principales empresas 

que son consideradas competencia directa se pueden mencionar a de compras en 

Ecuador.com, envíame, e-plaza, regalos Ecuador y Ecuador mall. 

 

5.2.1.1 De Compras en Ecuador (www.decomprasenecuador.com)  

 

De compras en Ecuador es una empresa de compras por Internet, emprendimiento del 

Sr. Fabián Patiño, diseñado por Atrweb-Pathprofit S.A., un proyecto para el desarro-

llo de comercio electrónico financiado en sus inicios por FUNDACYT (Fundación 
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para la Ciencia y la Tecnología). La empresa se encuentra localizada en la ciudad de 

Cuenca y ofrece diferentes productos como lo son muebles, electrodomésticos, flores 

y regalos. 

 

El tiempo aproximado en la Web es de 5 años. Principalmente está dirigido a los 

emigrantes, ofreciendo el envío de productos a sus familiares en Ecuador. Muchos de 

sus usuarios confían en dicho portal, debido al tiempo que tiene en el mercado y por 

la seriedad con la que se han manejado y mantenido hasta el momento. 

 

Se publicitan en diferentes medios, siendo uno de los más importantes a través de 

medios escritos en periódicos españoles de alta circulación entre los emigrantes en 

dicho país, así como también en la radio en horas de alta sintonización como son los 

partidos de fútbol y demás eventos similares. 

 

Cuentan con una serie de medios de pago, entre los cuales están el Paypal (donde 

aceptan pagos con tarjetas de crédito como los son American Express, Mastercard y 

VISA), transferencias bancarias y cobros a domicilio. 

 

Fortalezas 

 Tiempo en la Red 

 Soporte en vivo 

 Sección de sugerencias y comentarios del portal, publicando documentos que dan 

testimonio de su servicio 

 Rastreo de envíos 

 

Debilidades 

 No cuentan con medio de pago propio 

 Limitada cantidad de productos a ofrecer 
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Cuadro 36. De compras en Ecuador 
 

 
Fuente: Mall virtual www.decomprasenecuador.com 

 

 

5.2.1.2 Envíame (www.enviame.com)  

 

Tienda virtual que ofrece diferentes productos, entre ellos textiles, muebles, bonos de 

ropa, electrodomésticos y complementos deportivos. Están ubicados en España y su 

mercado meta son principalmente los emigrantes ecuatorianos que tiene la necesidad 

de enviar productos a sus familiares que se encuentran en su país de origen. 

 

Las formas de pago posibles en dicha tienda virtual son el pago en efectivo, con tar-

jetas de crédito, corriente y diferido. Enviame.com entrega sus productos a domicilio 

o le da al cliente la posibilidad de que el mismo se acerque a la tienda y retire su artí-

culo. 

 

Fortalezas 

 Cuentan con puntos de venta ENVIAME como locutorios, Asociaciones Ecuato-

rianas de Inmigrantes, entre otras 

 Ofrecen bonos de ropa 

 Realizan ventas por teléfono 

 Promocionan Proveedores 
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Debilidades 

 Se limitan a emigrantes en España 

 

Cuadro 37. Envíame 
 

 

Fuente: Mall virtual www.enviame.com 

 

 

5.2.1.3 E plaza (www.eplaza.com.ec)  

 

Eplaza es un mall virtual que se encuentra en el mercado aproximadamente por cinco 

meses. A diferencia del resto de malles virtuales, éste permite a los proveedores rea-

lizar sus propias actualizaciones en el portal. El portal es tan sólo un enlace entre 

comprador y vendedor, en donde las transacciones no se las realizan en línea, sino 

posteriormente cuando las dos partes interesadas se ponen en contacto ya sea vía 

telefónica o vía mail. 

 

Eplaza tiene sus oficinas en la ciudad de Quito, y principalmente se enfoca al merca-

do de la ciudad de Quito y Guayaquil, tomando en cuenta el número de registros en 

la página y su procedencia. 

 

Es importante mencionar que Eplaza se involucra con nobles causas. Actualmente 

apoyan la fundación JOINRED que tiene la finalidad de promover la venta de un 

producto de color rojo a través de portales, y por la venta de cada uno de ellos, cada 
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empresa contribuye con dinero que será utilizado para comprar insumos médicos, 

educación para niños huérfanos, ayuda psicológica, entre otros.  

  

Fortalezas 

 Eplaza es una herramienta diseñada para realizar estrategias de mercado, al regis-

trarse solicitan preferencias de consumidores (estudio de mercado) 

 Cuenta con una lista de registrados al portal disponible al público 

 Sorteos en la página (promueven visitas al portal) 

 

Debilidades 

 Tiempo en la red 

 Limitados medios de pago 

 

Cuadro 38. E-plaza 
 

 

Fuente: Mall virtual www.eplaza.com.ec 

 

 

5.2.1.4 Regalos Ecuador (www.regalosecuador.com)  

 

Regalosecuador.com es una tienda virtual que ofrece una variedad de productos a 

emigrantes para ser entregados en el Ecuador. El tiempo en la red es de aproximada-

mente tres años, propiedad del Sr, Giovanni Crespo y diseñado por Crespo Company 

con base en Estados Unidos y en la ciudad de Cuenca. 
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El único medio de pago con el que cuentan son tarjetas de crédito tales como VISA, 

Mastercard, Amercican Express y Discovery. 

  

Regalosecuador.com y Cruks en Karnak llegaron a un acuerdo para que este sitio 

Web se convierta en el vínculo entre ecuatorianos en el exterior y la música de dicha 

banda. Así, el portal en mención se convirtió en el primer website en ofrecer oficial-

mente CDS, revistas y demás artículos del grupo Cruks en Karnak fuera del país. 

 

Fortalezas 

 Promoción de artistas nacionales 

 Diversidad de productos ofrecidos 

 

Debilidades 

 Área de entrega limitada 

 Página no es actualizada 

 No existe forma de contactarse  

 

Cuadro 39. Regalos Ecuador 
 

 
 

Fuente: Mall virtual www.regalosecuador.com 
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5.2.1.5 Ecuador mall (www.ecuadormall.com) 

 

Ecuadormall.com forma parte del grupo DIGIBOL, una empresa líder en el mercado 

de ventas por Internet. DIGIBOL se inició con el lanzamiento del Boliviamall.com 

en el año de 1999, creciendo gracias al enfoque de sus productos y atención al clien-

te. Inauguraron el Ecuador mall en el año 2008. 

 

Está ubicado en la ciudad de Quito y su finalidad es la de buscar los mejores provee-

dores de productos ecuatorianos. Ecuador Mall se encarga del embalaje, despacho y 

exportación del producto a cualquier parte del mundo, siempre y cuando no existan 

restricciones para el envío o el ingreso a un país determinado. 

 

Fortalezas 

 Experiencia en el área de negociación electrónica 

 Entrega de productos en cualquier parte del mundo 

 Se pueden solicitar productos “fuera de lista” 

 Cuentan con varios medios de pago: tarjetas de crédito, giros, Money orders, 

cheques, depósitos bancarios 

 Cuentan con varios reconocimientos nacionales e internacionales 

 Apoyan el arte y cultura ecuatoriana 

 

Debilidades 

 Tiempos de entrega  

 Costos en el manejo y envío 

 Empresa extranjera promocionando productos nacionales 
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Cuadro 40. Ecuador mall 
 

 

Fuente: Mall virtual www.ecuadormall.com 

 

 

5.2.2 Objetivo del sitio Compradeuna.com 

 

El principal objetivo de Compradeuna es acortar distancias entre los ecuatorianos 

residentes en otros países y sus familiares en Ecuador, al darles la oportunidad de 

enviar cualquier tipo de producto o servicio de una manera rápida y segura. 

 

5.2.3 Mapa de navegación 

 

Un mapa de navegación permite a los portales Web determinar, en un esquema, cua-

les serían las diferentes secciones, funciones y su forma de acceso de manera estruc-

tura. No pretende mostrar todas las secciones ni todas las funciones, sino una idea 

general esquemática. El mapa de navegación es una representación completa del sitio 

Web para orientar al usuario durante el recorrido o para facilitarle el acceso directo al 

lugar que le interese. (Daccah, 39 

 

El portal Compradeuna.com con el afán de facilitar el acceso directo al lugar que al 

usuario le interese, pone a disposición una representación completa del sitio Web 

para orientar su recorrido.  
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El mapa del sitio está estructurado de tal manera que el usuario tenga conocimiento 

de todas las categorías de productos y servicios con las que cuenta el portal. Así tam-

bién dentro del mismo se especifican otras secciones con las que cuenta el portal 

como lo son noticias y novedades, proveedores, marcas, el buscador como tal y sal-

dos. 

 

Parte importante de todo portal Web es dar a conocer a sus clientes actuales y futuros 

sobre quienes somos, a que se dedica el portal y hacia donde se dirige. De tal manera, 

el mapa de navegación también debe contener esta información. 

 

Finalmente, el mapa de navegación de Compradeuna.com pone a disposición de sus 

usuarios el acceso a su información personal, ya sea para revisión o edición de la 

misma, se podrá revisar su carrito de compras, el que contendrá todas las compras 

realizadas y estado de las mismas. 
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Cuadro 41. Mapa de navegación Compradeuna.com 
 

 
 

Fuente: www.compradeuna.com 

 

 

 

 

Página Principal 
 

Compras en línea Noticias y Noveda-
des

Proveedores La Empresa 

Mi cuenta Marcas 

Quienes So-

Categorías 

Electrodomésticos 

Audio y Video 

Tecnología 

Vehículos 

Regalos 

Tarjetas de rega-
lo

Licores 

Hogar 

Turismo 

Misión  Visión  Políticas 

Mi Carrito Actual

Mi información de 
contacto

Mis compras

Buscador Saldos 
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5.2.4 Estructura de secciones 

 

Dentro del plan estratégico de Internet es importante especificar cuales serán o cuales 

son las secciones con las que el portal cuenta, de tal manera que podamos estructurar 

una estrategia para cada una en el futuro. 

 

Para ello se debe responder a ciertas preguntas esenciales que ayudarán a tener un 

enfoque más claro de hacia donde y como dirigir el objetivo de cada sección, tam-

bién se debe especificar la funcionalidad de la sección y que se requiere para que 

dicha función se pueda llevar a cabo. A continuación se debe mencionar el contenido 

de la sección incluyendo su periodicidad de actualización. 

 

La virtualización de algunos procesos puede implicar cambios en los procesos y res-

ponsabilidades en el interior de la compañía, por lo tanto se deben realizar los ajustes 

necesarios, lo que implica otro punto a analizar dentro de la estructuración de seccio-

nes. Finalmente se debe determinar la o las personas responsables del desarrollo y 

mantenimiento de la sección especifica del portal. 

 

El portal Compradeuna.com cuenta con la identificación del objetivo, funcionalidad, 

funcionalidad técnica, contenido, ajuste a precios y responsable de cada sección que 

ha sido analizada de acuerdo a los parámetros de la empresa. 

 

Cuadro 42. Estructuración de secciones 
 

 

Compras en línea 

 Objetivo Presentar al cliente la más amplia gama de productos y ser-

vicios 

 Funcionalidad El cliente pueda encontrar lo que necesita en un sólo sitio 

 Funcionalidad 

Técnica 

Herramientas que permitan al administrador subir nuevos 

productos y servicios al portal 

 Contenido Se presentarán los productos con imágenes y texto, en el que 

se incluirá características, breve descripción, dimensiones y 

precio 

 Ajuste a procesos Carga y descarga de nuevos productos enviados por provee-

dores 
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 Responsable Administrador del portal conjuntamente con la persona 

encargada en proveedores 

 

La empresa 

 Objetivo Nuestros clientes conocerán de que se trata Compradeu-

na.com así como también conocerán de su relación con una 

entidad bancaria seria y de respeto a nivel nacional como lo 

es el Banco del Austro S.A. 

 Funcionalidad Que nuestros clientes tengan conocimiento de que Compra-

deuna.com es una empresa seria que cumple lo que ofrece 

 Contenido La actualización de dicha sección se la realizará cada sema-

na, poniendo a conocimiento del público su penetración en 

el mercado tanto nacional como internacional 

 Ajuste a procesos Usuarios respondan a encuestas acerca de la empresa 

 Responsable Auxiliar administrativo del portal 

 

Mi cuenta 

 Objetivo Tener una base de datos confiable, que nos ayude con in-

formación importante como lo son las preferencias de los 

mismos 

 Funcionalidad Permite el registro de clientes, así como también el acceso a 

un historial de compras realizadas 

 Funcionalidad 

Técnica 

Control de usuarios registrados para contenido privado 

 Contenido Información personal de los usuarios registrados 

 Ajuste a procesos Actualizaciones de registros a través de llamadas por parte 

del call center 

 Responsable Administrador del portal conjuntamente con agentes del call 

center 

 

Buscador 

 Objetivo Tener conocimiento de los productos y servicios más busca-

dos por los clientes 

 Funcionalidad Proveer de nuevos productos y servicios con los que no 

cuente el portal y que los clientes hayan buscado en el mis-

mo 

 Funcionalidad 

técnica 

Un buscador dentro del portal 

 Contenido Casillero que le permita ingresar al cliente cualquier infor-

mación que este buscando en el portal 
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 Ajuste a procesos Análisis de lo más buscado en el portal en estadísticas 

 Responsable Administrador del portal 

 

Noticias y novedades 

 Objetivo Proporcionar a emigrantes las últimas noticias y novedades 

y se convierta en una sección con información de interés 

para los visitantes 

 Funcionalidad Dar a conocer a los emigrantes de las últimas noticias y 

novedades en nuestro país, así como también promocionar 

productos y servicios de la institución financiera 

 Funcionalidad 

Técnica 

Herramientas para permitirle al usuario aportar comentarios 

sobre las noticias y novedades publicadas en el portal 

 Contenido Actualización diaria de principales noticias 

 Ajuste a procesos Carga y descarga de noticias de diferentes medios noticiosos 

 Responsable Auxiliar administrativo del portal 

 

Proveedores y marcas 

 Objetivo Proveer al cliente de una herramienta que le permita encon-

trar de una manera ágil y rápida lo que esta buscando 

 Funcionalidad Permitir que el cliente encuentre su producto o servicio y 

proceda con la transacción de la misma a través del portal 

 Funcionalidad 

Técnica 

Contar con medios de pago on line 

 Contenido Proporcionar información que le de confianza al cliente, 

garantizando que sus transacciones en el portal son seguras 

 Ajuste a procesos Facturas virtuales de compras realizadas 

 Responsable Proveedores y gente responsable del manejo de las diferen-

tes marcas 

 
Fuente: Mall virtual www.compradeuna.com 

 

 

5.2.5 Mercadeo 

 

El mercadeo de la página Web es un punto esencial, ya que a través del mismo se 

logrará dar a conocer la página Web y de ésta manera cumplir con los objetivos plan-

teados en el inicio. Si bien el mercadeo ayuda a que nuevos clientes visiten y se re-

gistren en el portal, no es suficiente, tomando en cuenta que lo que se pretende a la 

final que es la realización de compras a través del portal.  
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Para ello se ha planteado un plan de mercadeo que va enfocado a los clientes tanto 

nacionales como internacionales del portal. 

 

Entre las diferentes actividades que se tiene planeado realizar se pueden mencionar: 

 

1. Rueda de prensa para el lanzamiento oficial de Compradeuna.com simultá-

neamente en las ciudades de Quito, Guayaquil y Cuenca. 

 

2. Se ha preparado un calendario de eventos a desarrollarse tanto a nivel nacio-

nal como en Estados Unidos y España. 

 

3. Se armará un catálogo bimestral a ser enviado en los estados de cuenta y a las 

agencias AFS de Estados Unidos y España. 

 

4. Presencia del portal en TV, radio y prensa. 

 

5. Intercambio de banners con diferentes portales Web, incluyendo nuestros 

proveedores que cuenten con una página. 

 

6. Realizar promociones constantes en el portal. 

 

7. Grandes descuentos y promociones de proveedores 

 

8. Combos de electrodomésticos y tecnología 

 

9. Presencia del portal Compradeuna mediante gigantografías en lugares es-

tratégicos como lo son en Ecuador los centros comerciales y los supermerca-

dos, y en Estados Unidos y España en parques, lugares populares, ferias, en-

tre otros. 

 

10. Presencia del portal en kioscos en oficinas del Banco del Austro a nivel na-

cional. 
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Cuadro 43. Kiosko Compradeuna.com 
 

 
 

Fuente: Compradeuna.com 

 

 

11. Regalos a nuevos suscriptores, por recomendación, o por coleccionar el catá-

logo Compradeuna. 

 

Cuadro 44. Regalos Compradeuna.com 
 

 

 

Fuente: Campradeuna.com 

 

 

5.2.6 Recurso Humano 

 

Determinar el recurso humano requerido para el correcto desarrollo de las tareas y 

mantenimiento del portal es esencial. Compradeuna.com actualmente cuenta con el 
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siguiente equipo humano que garantiza el mejor desarrollo y posicionamiento del 

mismo en la red. 

 

 

 

 

5.3 Construcción 

 

El Banco del Austro forma parte de de las empresas que han decidido incursionar 

dentro del comercio electrónico, sin embargo, el tomar la decisión de embarcarse en 

dicha aventura ha requerido la toma de decisiones en tres niveles: la infraestructura 

del portal en sí, la funcionalidad interna y por último la funcionalidad externa. 

 

Cuadro 45. Recurso humano de Compradeuna.com 
 

Administrador  

 Responsabilidades Relaciones con proveedores. 

Manejo de inventarios. 

Auxiliar administrativo 

 Responsabilidades Actualización de contenidos en el portal. 

Ingenieros de sistemas (Yagé) 

 Responsabilidades Manejo y mantenimiento técnico del por-

tal. 

Diseñador gráfico 

 Responsabilidades Creación de banners publicitarios para el 

portal. 

Manejo de imagen del portal. 

Asesores comerciales AFS 

 Responsabilidades Venta de productos a través del portal  

Promocionar el portal entre las comuni-

dades de emigrantes. 

 
Fuente: Compradeuna.com 
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Dentro del plan estratégico de Internet, segundo punto de análisis, está la Construc-

ción en donde es necesario tomar en cuenta decisiones importantes como lo son el 

sitio de alojamiento, la generación del contenido y el mantenimiento del sitio Web. 

 

A continuación se presenta un análisis de los tres niveles de la etapa de la construc-

ción del portal.  

 

5.3.1 Infraestructura 

 

El primer conjunto de decisiones que se deben tomar en cuenta al momento de ini-

ciarse en el comercio electrónico es lo referente a la infraestructura; tanto el software 

como el hardware necesarios para dar inicio a al actividad. Antes de seguir al si-

guiente nivel se deben tomar en cuenta decisiones adecuadas que garanticen una base 

sólida del negocio. (Daccach, 1-2) 

 

Durante este nivel de decisiones existe la posibilidad de que se de una subcontrata-

ción total o parcial de ciertas actividades dentro de la empresa, conocido también 

como Outsourcing. 

 

Entre las decisiones que se deben tomar en cuenta se mencionan las siguientes: 

 

 Comunicaciones: Generalmente una empresa al decidir ingresar al comercio 

electrónico ya cuenta con un equipo de comunicación interna, sin embargo es 

importante que efectúe los ajustes necesarios para que pueda así también atender 

a clientes externos, tomando en cuenta que un portal Web está disponible a nivel 

mundial. 

 

 Seguridad – Cortafuegos: Es importante implementar un Cortafuegos en el servi-

dor, ya que ofrece una mayor seguridad y flexibilidad al momento de realizar 

transacciones a través del sitio Web. 

 

 Servidores: El decidir el servidor en donde se alojará la página Web es un punto 

determinante, ya que es ahí en donde se mantendrán los respaldos de toda la in-

formación del portal. Compradera.com posee un servidor propio con manteni-
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miento y respaldo diario del sitio, atención a problemas 24 horas al día, 7 días a 

la semana y respaldo de información mensual, se encuentra instalado en los Esta-

dos Unidos en el centro RIMUHOSTING en Dallas, Texas.  

 

 Servidores de correo: Un servidor de correo es software, y es probable que al 

interior de la empresa que quiera emprenderse en el comercio electrónico ya exis-

ta una solución de correo como es el caso de Compradeuna, que cuenta con el 

servidor de correo del Banco del Austro. Sin embargo, se debe contemplar a lar-

go plazo la implementación de un equipo adicional para sólo el portal, conside-

rando el alto volumen de correo que generarán las ventas que ingresen a través 

del portal Web. 

 

5.3.2 Funcionalidad Interna 

 

La funcionalidad interna de un portal Web hace referencia a la flexibilidad en la ad-

ministración del sitio en sí. En realidad existen algunos puntos que se deberían tomar 

en cuenta, pero no es necesario que éstos se cumplan previo la implementación del 

negocio electrónico, como es el caso de la infraestructura, ni que tampoco se de en 

un orden especial de implementación. 

 

Entre los principales puntos se mencionan los siguientes: 

 

 Seguridad y Certificación: Este punto va mucho más allá de un cortafuego; es 

aquí en donde se debe buscar la manera de proveer de seguridad al cliente al 

momento de que realice sus compras con tarjeta de crédito. 

 

Compradeuna conciente de ello, y para inspirar aún más confianza y credibilidad 

en las transacciones que se realicen en la red ha introducido el Verified by Visa, 

un nuevo servicio que protege los datos de su tarjeta con su propia contraseña.  
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Cuadro 46. Servicio Verified by VISA 
 

 

Fuente: www.compradeuna.com 

 

 

 Desarrollo: Existen muchas herramientas que permiten el correcto desarrollo y 

funcionamiento de un portal Web, para ello se tiene primero que contar con un 

personal capacitado en las diferentes áreas requeridas por el portal como lo son el 

diseñador gráfico; responsable por la apariencia del portal en sí y también con in-

genieros de software que son los responsables de funcionamiento lógico de las 

aplicaciones. 

 

Compradeuna.com actualmente cuenta con ingenieros capacitados por parte de 

Yagé que dan soporte a cualquier problema que se pueda dar en el portal 24 horas 

al día, 7 días a la semana. 

 

 Pruebas: Es importante contar con un servidor que de las garantías necesarias en 

cuanto a velocidad y seguridad de los datos, es por ello que Compradeuna.com se 

ha preocupado por contar con un servidor que realice constantes prueba de stress 

y carga de tal manera que garantizan que el portal estará siempre al aire sin 

ningún inconveniente. 
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 Administración de Contenido: En muchas empresas se da el problema de tamaño, 

ya que usuarios tienen la facultad de crear nuevas páginas, lo que provoca que se 

arroje cientos de nuevas páginas, proyectando una imagen sucia del portal.  

 

Sin embargo, éste no es el caso de Compradeuna, ya que tan sólo ciertas personas 

cuentan con el control total en cuanto a la administración del sitio, tendiendo la 

capacidad de editar, subir o dar de baja nuevos productos o servicios en el portal, 

lo que ayuda a proyectar una imagen mucho más ordenada del mismo. 

 

 Reportes de tráfico: Los reportes de tráfico son la clave para saber que funciona y 

que no funciona en el portal. Esto ayuda a tener conocimiento de que páginas no 

llaman la atención de tal manera que se pueda proceder al cambio inmediato y de 

esta manera generar mayor tráfico en el portal. Es necesario tener conocimiento 

de que páginas son las que visitan los clientes, de donde las visitan, de donde in-

gresaron a nuestro portal y hacia donde se dirigieron después, palabras claves en-

tre otras. 

 

 Minería de Datos: Esta funcionalidad ayuda a tener acceso a información sobre el 

comportamiento del usuario que no se puede obtener por otras fuentes, como lo 

son por ejemplo el saber cuántos pasos tuvo que efectuar antes de realizar una 

compra o tan sólo conocer cuáles son los avisos publicitarios en los que más 

hacen clic los usuarios. 

 

 Mensajería: La comunicación es sin duda la base de cualquier negocio, es por 

ello que el comercio electrónico ha creado múltiples formas de mensajes electró-

nicos como lo son por ejemplo las respuestas automáticas por parte del portal, la 

inclusión de boletines en el mismo, e incluso mensajería a celulares. 

 

Sin lugar a duda, la mejor herramienta para llegar a sus clientes es a través del 

correo electrónico, ya que es muy económico, no exige que necesariamente am-

bas partes estén disponibles para efectuar la comunicación, se puede relacionar al 

mismo tiempo con uno o varios clientes, y lo más importante es que permite efec-

tuar mercadeo a través del mismo. 
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Cuadro 47. Mercadeo de producto 
 

 
 

Fuente: www.compradeuna.com 

 

 

5.3.3 Funcionalidad Externa 

 

Dentro de la funcionalidad externa o funcionalidad técnica para el usuario se encuen-

tran las aplicaciones que definen al sitio Web como tal. Hace referencia a lo que el 

cliente o usuario tiene acceso. Dentro de las mismas se mencionan algunos ejemplos: 

 

 Encuestas: Una excelente manera de obtener información que interese es colo-

cando encuestas en la página Web. Generalmente a través de ellas se pueden ob-

tener cientos de respuestas. El colocar las respuestas para que los usuarios lo 

puedan revisar genera que aún más páginas sean visitadas dentro del portal 

 

 Creación de comunidad: Implica la implementación de foros y chat en el portal, a 

través de los cuales los usuarios tienen la posibilidad de conversar sobre temas 

específicos y de interés de un grupo o conversar con un agente directamente en el 

portal que le pueda ayudar con su transacción. 
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 Tiendas: Hace referencia al software que se utiliza para el manejo de la tienda 

virtual, lo que incluye soporte para crear un catálogo de productos y manejar las 

transacciones con tarjeta de crédito. 

 

 Plaza de mercado: La plaza de mercado une a los compradores y vendedores. 

Para una compañía que tiene presencia en ambos campos, como es el caso de 

Compradeuna.com ésta puede ser una oportunidad para nuevas fuentes de ingre-

sos. 

 

 Pagos y Facturación: Este es el punto central de todo, ya que es aquí donde se 

concreta la transacción con el cliente al digitar su número de tarjeta de crédito a 

través de un Point of Sale (POS Virtual), que son sistemas informáticos que ayu-

dan en las tareas de gestión de un negocio de ventas al público a través de una 

terminal similar a la de una caja registradora diseñada para la captura de datos 

mediante un teclado (laopinion.com). 

 

 Recursos Humanos: El Internet es un lugar ideal para que muchas empresas rea-

licen reclutamiento de personal. En la actualidad ya hay diversas empresas que 

han puesto en práctica dicha función, proporcionándoles muy buenos resultados, 

como es el caso del Servicio de Rentas Internas en el Ecuador. 

 

Como se ha podido ver, existe un largo camino por recorrer al momento que una 

empresa decide incursionar en el comercio electrónico. Si bien es cierto, existen 

algunos pasos similares al de una empresa tradicional pero también existen pasos 

únicos del comercio electrónico que se tienen que tomar en cuenta. No es nada 

imposible, solamente se tiene que tener una idea clara acerca de la actividad que 

la empresa realizará y el nicho de mercado al cual se dirigirá. 

 

5.4 Medición 

 

En el último paso del Plan estratégico de Internet (PEI) se plantean los criterios de 

evaluación para cada proceso que se haya incorporado en el portal. En esta etapa se 

determina el logro de los objetivos de tal manera que se pueda tomar las medidas 

necesarias para corregirlos de ser el caso. (Daccah, 67) 
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5.4.1 Recolección de datos 

 

Todo proceso en la Web es susceptible de medida. Para ello existen herramientas que 

ayudan a realizar estudios estadísticos de los portales, como son los programas We-

balizer o el Analytics de Google. 

 

5.4.2 Análisis Estadístico 

 

Existen varios parámetros que se pueden medir en un portal Web, lo importante es 

tener claro cuáles son los datos realmente necesarios, ya que es eso lo que ayudará a 

enfocarse en el área donde realmente se necesite cambios para de esta manera atraer 

mucho más tráfico al sitio y por ende generar un mayor volumen de transacciones a 

través del mismo. 

 

A continuación se presentan algunas métricas del proyecto de negociación electróni-

ca con sus estadísticas, las que han sido obtenidas a través del Analytics en Google. 

 

La información presentada ha sido generada a partir del mes de mayo de 2008, fecha 

en la que se activó este servicio. Para su uso es necesario contar con un código de 

seguimiento ingresado en el código fuente del portal, el mismo que fue ingresado a 

fines del mes de abril del mismo año. 

 

Total de Visitas al portal: muestra el total de usuarios a nivel mundial que han acce-

dido a la página www.compradeuna.com 
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Gráfico 4. Visitas de usuarios por mes 
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El total de visitas desde 1 de mayo hasta el 15 de  agosto del 2008 es de 

3.447 usuarios. El promedio de visitas por día es de 16. 

 
Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

El número de visitas al portal es relativamente bajo, pero se tiene que tomar en cuen-

ta que su lanzamiento oficial todavía no se ha llevado a cabo. Sin embargo, tomando 

en cuenta este detalle se puede ver que la página ha generado tráfico durante este 

período; que es lo importante y que se deben convertir en transacciones.  

 

Cabe recalcar que las visitas en el mes de Agosto fueron contabilizadas hasta el día 

15, de seguir esta tendencia vemos que el total de visitas para el mes será un aproxi-

mado al del resto de meses en análisis. 

 

Páginas Vistas: muestra el total de vistas o visitas a las páginas que se encuentran en 

el portal. 
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Gráfico 5. Páginas visitadas por mes 
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Total de vistas al portal desde el 1 de Mayo al 15 de Agosto del 2008: 

22.536 
Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

Es importante tomar en cuenta el número de páginas vistas en el portal, ya que ellas 

indican si un usuario tiende a tan sólo visitar la página de inicio y abandonar el portal 

o si le interesa el mismo y sigue navegando.  

 

A continuación un gráfico detallando el número de paginas visitadas por visita. 

 

Gráfico 6. Páginas visitadas por visita 
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Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 
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Promedio de tiempo en el sitio: promedio del tiempo que transcurre un usuario nave-

gando en el sitio agrupado por semana. 

 

Gráfico 7. Tiempo transcurrido por visita 
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Promedio de tiempo en el sitio desde el 1 de Mayo al 15 de Agosto de 

2008 es de 6:44  
 

Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

El tiempo promedio que un usuario permanece en el portal de acuerdo a estas es-

tadísticas es realmente bajo, considerando que un cliente promedio que entra a la 

página y realiza una transacción aproximadamente le toma entre 8 a 10 minutos rea-

lizarla, siempre y cuando el mismo ya tenga una idea clara de lo que busca. 

 

Porcentaje de visitas nuevas y recurrentes: muestra el número de visitas de clientes 

nuevos y clientes antiguos. 
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Gráfico 8. Porcentaje de visitas nuevas y recurrentes 
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Total de visitantes nuevos al portal desde el 1 de Mayo al 15 de Agosto del 

2008: 1.996 

Total de visitantes recurrentes al portal desde el 1 de Mayo al 15 de Agos-

to: 1.451 

 
Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

Según datos proporcionados se puede observar que el sitio si atrae tráfico eficazmen-

te ya que el número de usuarios nuevos es relativamente alto, así también se puede 

apreciar que el número de usuarios recurrentes es también alto, lo que da a entender 

que el contenido del sitio si es lo suficientemente atractivo como para que regresen. 

 

Fuentes de tráfico: El siguiente gráfico da a conocer si las visitas al portal se han 

generado por acceso directo, mediante referentes o a través de buscadores. 
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Gráfico 9. Porcentaje de visitas según su acceso 
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Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

El porcentaje de visitas de acuerdo a la fuente por ahora se mantiene relativamente 

proporcional, pero se debe tomar en cuenta que el rubro por motores de búsqueda si 

es un poco más elevado, por lo tanto se debe continuar ingresando el portal en la ma-

yor cantidad de motores de búsqueda, ya que esto le proporciona una gran cantidad 

de visitantes.  

 

Sitios Web de referencia: Los sitios Web de referencia también son importantes, ya 

que ayudan con información referente a clientes que llegan a nuestro portal a través 

de otras páginas Web en donde se cuenta con el logo o banner de compraduna.com. 

Tomando en cuenta que por el momento tan sólo contamos con el logo de compra-

deuna.com en la página del Banco del Austro, se puede ver que aproximadamente el 

48% de visitas nuevas son redireccionadas a través de éste. Con un total de 774 visi-

tas nuevas, con un promedio de 6 páginas vistas y un promedio de tiempo en el sitio 

de 6 minutos 40 segundos. 

 

Motores de búsqueda: Las 1.295 visitas realizadas al portal a través de motores de 

búsqueda se ha efectuado a través de 8 fuentes en las que destaca google y yahoo. 
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Cuadro 48. Buscadores y motores de búsqueda utilizados para el 
acceso a Compradeuna.com 

 

Fuente Visitas 
Páginas

vistas 

Promedio de tiempo 

en el sitio 

Visitas 

nuevas 

Google 1098 6 0:06:22 72,40% 

Yahoo 140 6 0:03:50 95,71% 

Live 27 5 0:05:10 96,30% 

Msn 18 4 0:02:26 94,44% 

Altavista 8 1 0:00:13 100,00% 

Netscape 2 3 0:03:34 100,00% 

Aol 1 2 0:02:29 100,00% 

Lycos 1 1 0:00:01 100,00% 

Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

Sin lugar a duda el motor de búsqueda que genera el mayor número de visitantes en 

nuestro portal es Google. Es importante y necesario tener en cuenta que para que un 

portal pueda generar el tráfico deseado, tiene que hacer presencia en la mayor canti-

dad de buscadores que sea posible. 

 

Perfil Técnico: El perfil técnico hace referencia al tipo de navegador que utilizan 

nuestros clientes para ingresar al portal. De las 3447 visitas realizadas al portal du-

rante el período comprendido entre el 1 de Mayo y el 15 de Agosto del año en curso, 

se observa que se han utilizado varios navegadores pero el primer lugar lo ocupa 

Internet Explorer de Microsoft. 
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Cuadro 49. Navegadores de Internet 
 

Navegador 
Visitas 

Usuarios Porcentaje 

Interner Explo-

rer 2933 85,09% 

Firefox 422 12,24% 

Safari 58 1,68% 

Opera 27 0,78% 

Mozilla 5 0,15% 

Blazer 1 0;03% 

Playstation 3 1 0,03% 
 

Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 
Gráfico 10. Porcentaje de usuarios según el navegador de Internet 

utilizado 
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Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 

 

 

Visitas por ubicación: Las 3.447 visitas realizadas al portal provienen de 60 países. 

Esto nos indica que el portal esta iniciándose con muy buenas expectativas de creci-

miento global. Así también de acuerdo a la información vemos que la mayoría de 
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visitantes provienen de Ecuador, España y Estados Unidos; lo que afirma que el en-

foque del proyecto está cumpliendo con el target seleccionado. 

 

Cuadro 50. Visitas realizadas según el país de origen 
 

País Visitas  País Visitas  País Visitas

Ecuador 2050  Reino Unido 4  Malasia 2 

España 580  Nueva Zelanda 4  Nicaragua 2 

Estados Unidos 367  Alemania 4  Luxemburgo 1 

Colombia 74  Trinidad y Tob. 3  Indonesia 1 

Italia 57  Francia 3  Serbia 1 

México 51  Croacia 3  Turquía 1 

Venezuela 41  Uruguay 3  Tailandia 1 

Perú 34  Canadá 3  Eslovenia 1 

Argentina 20  Rusia 2  Vietnam 1 

Chile 15  Cuba 2  Portugal 1 

Costa Rica 12  Grecia 2  China 1 

El Salvador 12  Holanda 2  Irán 1 

Brasil 11  Hong Kong 2  Malta 1 

Panamá 10  Israel 2  Jordán 1 

Guatemala 9  Macedonia 2  Namibia 1 

Puerto Rico 7  Bolivia 2  Noruega 1 

Bélgica 7  Honduras 2  Corea de Sur 1 

Rep.Dominicana 6  Filipinas 2  Sudáfrica 1 
 

Fuente: Estadísticas Compradeuna.com en Google Analytics 
 

 

5.5 Posicionamiento del portal 

 

El posicionamiento de un portal es clave para el éxito del mismo, primeramente se 

debe realizar múltiples actividades de tal manera que se genere tráfico al sitio, sin 

embargo esto no es suficiente, ya que la finalidad de todo portal Web es generar ven-

tas a través del mismo. 
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De acuerdo a las estadísticas presentadas del crecimiento del portal se evidencia que 

se encuentra en el camino indicado, ya que ofrece productos y servicios a un grupo 

de personas que tienen necesidades especificas; buscan la manera de enviar produc-

tos y servicios a sus seres queridos en su país de origen de una manera rápida, segura 

y sencilla. 

 

Compradeuna.com tiene mucha competencia y mucho camino por recorrer, pero sin 

lugar a duda con el respaldo del Banco de Austro, una entidad financiera de prestigio 

y cumpliendo su promesa de venta, que es la de entregar lo que compres de una rápi-

da y segura a cualquier parte de nuestro país, llegará a posesionarse en muy corto 

plazo brindando un servicio de calidad tanto a nivel nacional como internacional. 

 

5.6 Conclusiones 

 

Este capítulo ha analizado el desarrollo del plan estratégico de Internet, más conoci-

do como PEI, tomando en cuenta etapas muy importantes como lo son la planeación, 

construcción y medición del portal. 

 

En la primera etapa, el de la planeación se elaboró un estudio de la competencia dire-

cta de compradeuna.com, se analizó así también los objetivos de la empresa conside-

rando factores como lo son la funcionalidad, el contenido, los ajustes a procesos y la 

persona responsable de que cada sección se desarrolle de la manera más adecuada y 

efectiva. 

 

Dentro de la misma etapa se mencionó también el plan de mercadeo planteado para 

el día del lanzamiento oficial del portal y los requerimientos del portal en cuanto al 

recurso humano necesario para el funcionamiento del portal. 

 

En la siguiente etapa, la construcción fue enfocada directamente a los requerimientos 

tanto internos como externos para que el portal funcione de la manera más óptima, 

proporcionando de ésta manera seguridad y confianza a sus clientes/usuarios. 
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Finalmente se desarrolló un estudio de las estadísticas proporcionadas por Google 

Analytics, tomando en cuenta las medidas críticas que ayudan para según el resultado 

de las mismas, proponer mejoras al portal. 
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

 

Conclusiones 

 

1. La Internet y el Comercio Electrónico son sin lugar a duda el futuro de muchas 

empresas, ya que a través de éstos se puede llegar a nuevos mercados, utilizando un 

canal de ventas que prácticamente esta por explotarse en nuestro país. 

 

2. Al iniciarse en el comercio electrónico es importante tomar en cuenta aspectos 

como lo son la oferta y la publicidad, los medios de pagos a implementar en el portal 

Web, y como se manejará la distribución física del producto. 

 

3. En los últimos años la Internet ha permitido acortar distancias y conjuntamente 

con el comercio electrónico ha permitido que podamos adquirir prácticamente cual-

quier cosa que necesitemos en cualquier parte del mundo. 

 

4. Las nuevas tecnologías afectan sin lugar a duda al crecimiento de una empresa, ya 

que a través de estas herramientas hoy en día tenemos apertura a mercados mundiales 

quizás nunca imaginables. 

 

5. Al hacer uso del comercio electrónico se puede rebajar los costos de transacción, 

de producción y ayudar a aumentar drásticamente la demanda de nuestros productos. 

 

6. La inclusión de las empresas a nuevos canales de ventas, como en este caso el 

brindado por la Internet, no exime de responsabilidades como lo tiene una empresa 

tradicional. El proceso de creación y legalización es prácticamente igual. 

 

7. Toda empresa que incursione en el comercio electrónico debe concretar su estraté-

gica en la búsqueda de las necesidades que cada sector o segmento de mercado al que 

se dirija pueda tener. 

 

8. El motivo y estudio de dicha monografía se enfocó al portal 

www.compradeuna.com, un mall virtual que ofrece todo tipo de productos y servi-
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cios principalmente a los emigrantes en Estados Unidos y España y que pretender 

acortar distancias dándoles la oportunidad de enviarlos  a sus seres queridos de una 

manera rápida y segura. 

 

9. Los actores y funciones dentro de un proceso de comercialización electrónica son 

puntos claves para el correcto desarrollo del portal. 

 

10. El plan estratégico de Internet contiene una visión muy definida de la realidad a 

futuro a la que quiere llegar la empresa. Es necesario desarrollarla pensando a donde 

se quiere llegar y si se cuenta con las bases necesarias, tanto tecnológicamente como 

también con el recurso humano debidamente capacitado. 

 

11. Para llevar a cabo una Planeación Estratégica de Internet (PEI) hay que tener en 

consideración una serie de etapas que deber ser cuidadosamente desarrolladas, las 

mismas que implican desde la planeación en sí, hasta la construcción y medición del 

portal. 

 

12. Dicha monografía se la ha realizado formando parte del equipo que desarrolló el 

proyecto, con acceso completo a toda la información necesaria. 
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Recomendaciones 

 

1. Mayor difusión de beneficios del portal Compradeuna.com a emigrantes tanto en 

Estados Unidos como en España. 

 

2. Estudio de modelos de comercio electrónico a nivel mundial que permita al portal 

mantenerse al día del desarrollo del mismo. 

 

3. Capacitación y demostración de compras reales a través del portal en lugares es-

tratégicos, tomando en cuenta que no mucha gente tiene el conocimiento o confianza 

necesaria para realizar transacciones en línea. 

 

4. Posicionar el portal y mantenerse cumpliendo su promesa, el entregar productos y 

servicios de una rápida y segura. 

 

5. Desarrollar una estrategia Web que le permita cada año renovarse, tomando en 

cuenta que el mundo del comercio electrónico está en constante cambio y renova-

ción. 
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