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Resumen

El suceso de aualquier emprendimiento de ebusinessesta fuertemente asociado ala calidad
de servicio experimentada por sus clientes. Los anali stas estiman que d 28% de |os intentos
de aceso para mmpra e Internet falan'. Este estudio redizado pa “The Boston
Consulting Group’, revel6 que @ 43% de los compradores online fallaron en efeduar una
transaccion comercial, que d efecto “paginalenta” es considerado un poblema aitico que
dificulta concredon e negocios en Internet y que cerca de la mitad de los encuestados
identificaron a éte dedo como la caisa de dandono @& unatransacdaén orine. Por éstay
otras razones “Zona Research” estima que una polre performance e la calidad de las
aplicadones e-businessle westa ala eonomiamundal mésde $25 hill ones de ddlares por
ano”.

Entender que experimentan realmente |os clientes al efectuar transacciones comerciales en

laWeb esvital paramaximizar € ITROI ( Information Tedhndogy Return Of Investment ).

1 THE BOSTON CONSULTING GROUP “ Online Shopping Promises Consumers More than It Delivers”

On line http://www.bcg.com/media_center/media press release subpage2.jsp (12/10/2003)

2 ZONA RESEARCH “The Economic Impacts of Unacceptable Web-Ste Download Seeds’

On line http://www.avoka.com/resources/keynote/wp_ downloadspeed.pdf (12/10/2003)
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1 Introducadn

Los Entrepreneurs on los creadores de la mayor revoluciéon emndmica de los ultimos
siglos y los mayores generadores de mano ce obra en € mundo, pueba de dlo es que segin
los estudios redizados por David Birch (MIT Reseacher) entre los afios 1969y 1976 1as
nuevas compafiias, pequefias y de rgpido crecimiento, generaron e 81.5% de los nuevos
puestos de trabgjo. Entre 1990y 1994 |as empresas con menaos de 100 empleadaos creaon
entre 7 y 8 millones de puestos de trabgjo. Durante esos mismos afios las grandes
compafias, segun Fortune 500, destruyeron 3.6 millones de puestos. Un dato més, sirve
para onfirmar este fendmeno: aln en las universidades de paises con eamnanias de fuerte

influencia marxista ammo China, hoy se ensefia Entrepreneurship.

El Entrepreneurship® representa @ desarrollo y todas las acciones necesarias para
transformar una idea @& ura "opartunidad”. Implica la combinacién inteligente de nuevos
procesos, reaursos humanaos y ecndmicos que permiten gue la oportunidad se mwnvierta en

ungran "negocio”.

De acerdo alo definido pa Griffin®, el proceso Entrepreneur consiste en el planeamiento,
organizadén, operadony tomade riesgo queimplica & llevar a cabo unemprendimiento o
negocio. En estalinea se cnsidera que la persona entrepreneur toma sus propios riesgos y
considera wmo algo personal € éxito o fracao de su propio proyecto. De awerdo a lo
anterior se destaca que d rol principa que @ entrepreneurship juega en la sociedad y en la
eoonamia proviene de la innowvacion, la aeacion e valor y sus contribuciones a la
generacion ¢k nuevas empresas. En términas competitivos, € valor creado es la catidad
gue los compradores estan dispuestos a pagar por los bienes y/o servicios que una enpresa

les proparciona.

Uno ce los desafios basicos que enfrenta aualquier organizaddn Entrepreneur esla deccion

de una estrategia. Los desafios estratégicos que enfrentan estos emprendimientos estan

® MBA FRANCISCO PERTIERRA CANEPA “ Introduccion a Entrepreneuship”

On line http://www.cema.edu.ar/u/fpecal (12/10/2003)

*# GRIFFIN, RICKY W.; “Management”, HMCO, Boston, 1999, Capitulo 10, pag. 292.
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dados por la decddn ce una indwstria n caraderisticas de bgjo nivel de cmpetencia,
existencia de pocos austitutos y dorde la influencia de los compradores y vendedores ®a
baja; la identificacion de ventajas competitivas explotando nuevos nichos o segmentos en
mercados existentes o identificando nwevos mercados y la daboracion de un BusinessPlan
donck se resume la estrategia del negocio y cdmo esa estrategia va aser implementada y
cristalizada.

Timmons define como e coraz6n e proceso entrepreneur a la aeacién yl/o
reconccimiento de oportunidades, seguido de la iniciativa y deseos de aiantificarla. Se
requiere de voluntad para tomar riesgos, tanto financieros como personades, de manera
cdculada y balanceada entre riesgos y retornos. Ademas, un lider entrepreneur enfrentara
dilemas y tomard decisiones $n ambigledades ni contradiccdones. Los lideres
entrepreneurs on buscados hoy en dia en todotipo de organizadones, pubicas o privadas,
y en todas las etapas de desarrollo en las empresas porque inyectan imaginadén,
motivadon, compromiso, pesion, tenaddad, integridad, cgpaddad de trabajo en equipo y
vision empresaria.

El proceso entrepreneur es basicanente un ado de malabarismo, donek se intenta sacar
provedo ck las dificultades, con uravision hdisticay balanceada de laredidad. Dentro de
este proceso NGs encontramos con tres comporentes que deben cuantificarse, valorarse y
dterarse mntinuamente para canbiar y corregir la ecuacion entre riesgos y recompensas.
Las fuerzas propusoras de este proceso se definen como

o Laoportunidad
o Losreaursos
o El equipo cetrabgo

El rol de un lider entrepreneur serd gestionar estas fuerzas propusoras en un ambiente
dindmico y cambiante. La opatunidad de desarrollar un nwevo negocio, sin tener que
depender de una estructura de orden econdmico que imponga reglas y la fuerte retribuciéon

> TIMMONS, JEFFRY A., “New Venture Creation” (revised 5°. Ed.), Irwin/McGraw-Hill, Boston 1994, Cap. 2.
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eoondmica esperada através del éxito de estos emprendimientos constituyen los elementos
claves para d surgimiento de estas nuevas empresas 0 [rocesos entrepreneur.
El presente trabajo de tesina se hara foco en la investigacion e los fundamentos de la

primerade estas 3 fuerzas propusoras de un roceso entrepreneur, “la oportunidad”.

1.1 Presentacion del caso

Desarrollando adividades en € departamento de Temadlogia de la Informadon de una
importante compafia financiera locd, que exhibe un creciente volumen de transacciones
redizadas a través de sus canaes de e-business se detectan unsinnimero de ineficiencias
debido a la presencia de una marcada asimetria de informacion entre todcs los integrantes
de la calena de valor de dichos canales (Departamentos témicos, comerciales, de servicio,

proveealoresy clientes).

Analizando & futuro respecto a intercambio comercial y asociado a dinamismo en € uso
de nuevas tecndogias, se percibe un creciente numero de empresas orientadas a redi zar
fuertes inversiones que les paosibiliten llevar sus canales de negocio donaquiera que
patencial cliente se encuentre. La constante evolucidon ce la Teanadogia de la Informaadén
abre un escenario sin precedentes para toda la humanidad dorde un sinnimero de
proveedores de servicios de e-business & disputardn ura parte de una demanda, que @mMo
se vera mas adelante se encuentra en constante aedmiento y observa una multiplicidad de
clientes aduales y potenciales (Desde usuarios hogarefios que mmpran una entrada de dane
0 uncurso ce inglés, hasta la gran corporaddn que paga aproveedores, sueldos o invierte
en determinados adivos financieros). Este escenario presentard alas empresas compitiendo
por un cliente cada vez mas exigente en términos de cdidad en su experiencia de
navegacion. Segun estudios que se analizaran en detalle en este trabagjo, una gran parte de
los usuarios abandoren sus aspiradones de completar una transaccién en Internet s la
descarga de dertas paginas demora mas de ocho segundc. Por otra parte una empresa que
rediza una gran cantidad de operadones financieras diarias no tolerard una dta dispersion
en relacion con el tiempo ke respuesta de cala una de dlas, siendo esto dtimo causa de la
temida sensadon ce inestabili dad e incertidumbre, par la aal € usuario, en la mayoria de

los casos, dedde canbiar de proveedor del servicio.
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En este sentido y en funcion e la complea aquitedura tecno égicaque presentala calena
devalor de unservicio de ebusiness las empresas disparan procesos internos de ntrol de
la cdidad y acuerdos de servicio, que en ungran pacentge de los casos y debido a los
altos costos ocultos que estos procesos de antrol generan en términos de wstos de agencia
e influencia®, terminan prodwiendo e estancamiento en adividades de mejora @ntinua,

condwiendoinevitablemente d empolreamiento de la cdi dad mencionada.

Un fador diferencial que utili zan las empresas para asociar la ideade anfiabilidad a sus
canales de negocio es la certificacion e calidad (Normas 1SO 9001-2000. En este sentido
debemos remarcar que los procesos de cetificadon 1SO, nada explican acerca del nivel de
disponbilidad, performance y variabilidad muestral en e uso de dichos srvicios de e
business hadendo hincgpié solamente en aspectos relativos a procesos, estandares y
documentadén asociada. Consecuentemente y ante la ausencia de informaddn fehadente
expresada en unlenguaje mmun a todos, aparecean ineficiencias producto de la generacion
de @njuntos de informacién heterogéneos. En este marco y asociado a concepto
probabilistico de Internet como cana de flujo transaccona, surgen altos costos
reladonados al opatunismo y a la dificultad de seguimiento en términos de garantias y
penalizaaones en contratos del tipo SLA (ServiceLevel Agreement).

En este marco se estudia la fadibilidad de un nwevo emprendimiento que abitre las
ineficiencias destacadas en los parrafos anteriores, a través de servicios de Coachiing que
posibiliten ura visién y un lenguaje cmun para ordenar y facilitar la toma de decisiones

respedo la cdidad de servicio en los canales de e-business

1.2 Hipotesisy objetivo

La hip&tesis del presente trabgjo plantea la eistencia de una opatunidad de arbitragje en
este escenario donck sin lugar a dudes reina la ausencia de informaddén hamogénea
generando altos costos asociados aineficiencias y comportamiento opatunista, tanto dentro

como fuerade laorganizadon.

El objetivo es detedar si existen opatunidades de negocio derivadas del andisis descritoy

orientadas a brindar servicios de ansultoria espedfica para ayudar a las empresas a

® BESANKO D., DRANOVE D., SHANLEY M. “The Economics of Strategy” John Wiley & Sons, Inc. Second Edition, 2000.
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homogeneizar |os conjuntos de informacién de aquell os que toman dedsiones en términos
delacalidady mgora continua el servicio en candes de e-business

Se intentard demostrar que diversos elementos confluyen en ese sentido. El desinterés y/o
desinformadén, € riesgo percibido, laincgpacidad de valoracién témico-eandmica de las
opciones y su relacion costo-beneficio hacen que en genera |a dedsion fina de seleccidn
soluciones integrales no se produzca y en los casos que se da, ésta radique en aspedos
subjetivos. Es interesante que esto suceda aiando existen elementos cuantitativos como
para que cala enpresa evalle su mejor opcion. El trabajo se ocupara de relevar resultados
de experiencias en términos del credmiento mundal del comercio electronico, e impacto
eoondmico de una performance polre (efedo “péagina lenta’) y algunas tendencias en €
mercado del monitoreo de canales de ebusiness de manera de justificar los gguientes
postulados:

v' El mercado de ebusinesses unaredidad global y avanzainexorablemente.

v La &periencia de usuario de Internet, en términos de su percepcion e
disponibilidad y performance del canal de e-businesselegido, tiene un alto impado

en la encomiamundal.

v" Los srvicios de monitoreo de ebusinessevolucionan focalizando su desarrollo en
la integraddn y correladdn ce los problemas detedados con eventos internos y

externos de las companiias.
Lametoddogia de trabajo se basara en la siguiente secuencia analitica
- Relevamiento del mercado e Internet, e-business y publicidad orine e
Latinoamérica
- Impacto econdmico del efedo “paginalenta’.
- Andisisdel proceso de cmmprao contratacion e servicios de monitoreo Web.
- Deteccidon ce opatunidades de negocio gue &tasituaddn genera.

El relevamiento espedficado le ofrecerd d ledor un marco de referencia reladonado
espedamente @mn & potencial del mercado target de este andlisis, y sentara las bases para

introdwir e tema que dispara la oportunidad de arbitraje detedada. En este sentido €
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andisis de las perdidas econdmicas respecto a efedo “péagina lenta’, resultard del alto
impado como comporente de goalancamiento donek cnstruir la propuesta de negocio de
cualquier emprendimiento derivado de este trabgjo. A continuadon el andlisis del mercado
de servicios de monitoreo Web permitira aticular un set de dternativas que modelaran los
aspedos diferenciales de una propuesta de servicios de consultoria espedfica. Por Ultimo y
como corolario se detallan los fundamentos y las conclusiones en relacion a las

opartunidades que ofrece d escenario del mercado ck Internet en términaos de e-business

Considerando las caraderisticas contemporaneas de los fendmenos bgo andlisis, la
evolucion permanente y las limitadones de dcance del trabajo, la justificaddn o node la

hipdtesis & basara en la utilizaddn dce informad én secundaria disponble.

De verificarse ajuello que surge intuitivamente del andlisis preliminar, este trabajo servira
como base para d desarroll o de futuros emprendimientos.
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2 Internet, e-businessy Publicidad Online

2.1 Internet

La expansion del uso de Internet anivel mundal estd cambiandolos habitos de las personas
en cuanto a las formas en gque é&tas interadUan y acceden a la informadén. EI comercio
eledronico en este momento esta indicando la tendencia de @mo se transard gran parte de
los bienes y servicios en un futuro proximo. Este tipo e mmercio ha pasado e ser un
modo informal de intercambiar informacion a una red global que brinda la infraestructura
necesaria para la wmpra de bienes y servicios. Se espera que la venta online crezca auna
tasa significativa en los proximos afos. La gran cantidad de sitios Web con informacion
para los consumidores, alin sin la posibilidad de ebusinessle devuelve d consumidor €l
poder sobre los mercados. Esto generard una mejora en las condciones del intercambio de
bienes que favorecerd alos consumidores y alavez revolucionarala e@namia mundal por
la obligacion de las compafias de reestructurarse para poder satisfacer en pacas horas una
demanda de productos no previsible. Las empresas & verdn oligadas a maximizar la
subcontrataddn con € objetivo de satisfacer las demandas de los consumidores. El

resultado sera un fuerte ayumento de la productividad.
2.1.1 Penetrad6n

Internet esta aedendoaun ritmo que no tiene precalentes. Segun unestudio redizado pa
Morgan Stanley en 1997 ,se estima que Internet ha superado los porcentgjes de adopcidn de
todos los demés medios. Internet alcanzd los 50 millones de usuarios en e mundo en tan
solo 5 afos, cuando la radio requirié casi 40 y la television 13 afios en acanzar igua

numero de usuarios. (Ver Anexo 1- Figura 1 - Curvade alopcion de distintos medios)
2.1.2 La eperiencia en AméricaLatina

Es importante purtualizar una serie de peauliaridades que pueden impactar tanto en €
credmiento de Internet en América Latina wmo las estrategias a geautar por las

compafiias de Internet en laregion.
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Aspedos demogréficos

El andlisis de datos demogréficos claves de América Latina reflgga dguncs puntos

importantes que influyen en el crecimiento de Internet en laregion. (Ver Anexo 1-Tabla2)
* Bago PBI/Capita

Los paises latinoamericanos exhiben bajos PBI/Céapita (medida de la riqueza de las

nadones) y unamuy desigual distribucion del ingreso.

La combinadon ce estos dos fadores sugiere que Internet crecera sobre bases estratificadas
y que solo una parte muy pequefia de la pobacién poda afrontar € costo de aceso a

Internet, a menos en el corto plazo.

Esto tiene dos conseauencias importantes: por un lado e target de usuarios potenciaes de
Internet estara cecade los 100 mill ones de personas en € corto plazo, cifra muy inferior a
los aproximadamente 500 mill ones que habitan en laregion. No olstante, este segmento de
la podaddn, a ser significantemente mas rico que € resto, se eta @nvirtiendo en un
atradivo para las compafiias que desarrollan € Business to Consumer y para los

anunciantes pubicitarios.
* PobladdnJoven

El U.S. Census Bureau estima que & 68% de los latinoamericanos tienen menos de 35
anos. Este predominio de polaciénjoven en laregion sugiere que serd pocalaresistencia a
la aopcién cke Internet.

» Bagapenetradon el teléfono

La baja penetracion dal teléfono en la region (13 cada 100 hebitantes) sugiere, dado que
hoy éste es el principal medio de acceso alared, qLe latareade proveer acceso a Internet al
total delapoldadon seralentay ardua

* Baapenetradon ke PC’s

La bagja penetracién ce PC’s es una traba ain mayor que la del teléfono. Sélo e 4% de los

latincamericanos tiene aceso a una computadora.
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El costo de una PC es la dificultad mas importante a la hora de acceder a la red. Sin
embargo, los proveedores de aceso, conjuntamente @n |os principales proveedores de PC,
estdn comenzando a financiar computadoras a cambio de @ntratos de provision de

servicios de largo plazo.
e Altapenetracion celatelevision

En toda Latinoamérica, la penetracion ke la television es extremadamente dta (84% de la

poldadadn).

Esta devada penetradon cela TV en laregion plede ser, de la mano ce los sstemas de
aaceso “WebTV”, unasolucion que permita derribar las barreras que dificultaron la Il egada
de Internet atodcs los dores de lapobadon.

Ademas estan arribando a la regién dros mecanismos de aceso a Internet que serdn un
elemento fundamental para d despegue definitivo de lared. La teandogia WAP (Wireless
Application Protocol) permite leer sitios de la Web a través de teléfoncs cdulares, pager y
pequefias computadoras. Segun la cnsultora Gartner Group, en € afio 2004€l 40% de las
compras globales online se redizard através de un celular o una mini computadora de

mano.

Se espera que en los préximos afios también se pueda aceder desde otros dispositivos
eledrdnicos de uso frecuente por |os usuarios.

Aspedos culturales - Idioma

Mientras Internet no tiene limites, los gustos de las personas y €l lenguaje si los tienen.

Si analizamos América Latina en su conjunto, podmos observar que no existe un idioma
comun. Si bien € espafid es la lengua mas hablada, Brasil, e pais con mayor nimero de
habitantes (34% del total), habla portugués, una lengua @mmpletamente diferente y que

requiere una completatraduccion.

Es dedr que si se desea @ceder al mercado total de 500 mill ones de personas que habitan
en AméricalLatina, serequiere mntenidos en al menos dos idiomas.

Ademas de esta diferencia en cuanto al idioma, existen importantes vallas culturales a

sdltar. Si bien determinados gustos (moda, musica) son uriformes en esta region, existen
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contenidos, naicias (generaes y deportivas) que deben ser desarroll ados completamente en

cadaunodelos paises.

Por estas diferencias culturales mencionadas, la estrategia que se observa en la mayoria de
los aduales portales, es la de desarrollar contenidos espedales para cala uno e estos

paises.

Marco regulatorio

Existe un marco regulatorio muy débil en lo que aaaeso a Internet y comercio eledrénico
serefiere.

Sin embargo, debido a credente uso de la red, un nimero importante de propuestas
normativas y regulatorias estdn siendo anali zados por |os cuerpos legidativos de los paises
de América Latina. Estas leyes y reguladones, nuevas y existentes deberan cubrir tépicos
como:

- Impuestos.

- Privaddad paralos usuarios.

- Control de predos.

- Caraderigticas y cdidad de los productos y servicios a ofrecer.

- Protecdonalos consumidores.

- Comercio entre paises.

- Caumniaseinjurias.

- Marcasy dominios.
2.1.3 Latinoamericanos con acceso a Internet

A pesar del fuerte aedmiento del nimero de usuarios y de la patencialidad del mercado, €
nivel de uso de Internet en Américalatina estdtodavia muy por debajo del que exhiben los
paises desarroll ados.

Se estima que solo e 1,5 de lapobacidn total de esta region tiene acceso a Internet, cifra
muy baja frente alos porcentajes que exhiben paises como Estados Unidos y Canada (42%
y 38% respectivamente). Se proyeda que esta diferencia se mantendra en los proximos

anos, apesar del rapido crecimiento esperado en el continente.
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El avance de Internet en Latinoamérica se distribuye de manera muy desequili brada. Tres

paises, Brasil, México y Argentina, acaparan mas del 80% del total de usuarios. (Ver Anexo 1
- Tabla2)

Segun proyecciones de la @nsultora The Yankee Group para € 2005 se estima que la
cantidad de usuarios de América Latina sera superior alos 60 millones de usuarios. Cifras
similares a las ofreadas por Jupiter Communications, que proyeda para ¢ mismo afo en
66 millones los futuros internautas. De estos, estima que 29,1 residiran en Brasil, 12,7en

Meéxico, y 7 en Argentina. (Ver Anexo 1- Figura2)

Respedo a perfil medio del usuario latinoamericano, seguin uninforme de Nazca Saatchi &
Sadchi €l 62% de los usuarios de la region son ce sexo masculino, mientras que d 38%
restante es de sexo femenino. Segn la misma investigadén, las conexiones n redizadas

desde los hogares en un 534, desde d trabajo en un 3246 y desde otros lugares en un %%.

En e Anexo 1- Figura 3, se puede gredar los distintos usos que dan los latincamericanos
alared.

2.1.4 Lasituacionen Brasil

La ansultora IDC estima que d numero de usuarios a fines de este dio alcance los 16

millones. La evolucion hasido constante desde 1999.(Ver Anexo 1- Figura4)

Los usuarios brasilefios representan un 4246 del total de latinoamericanos que utili zan
Internet, aunque éte e un ratio que tiende a descender. Asi, en 1998 los brasil efios
constituian el 48% de todcs los internautas latincamericanos, y se estima serén € 37% para
fines del 2003.

El perfil medio del usuario es € de hombre joven de educacion media-ata
- El 61% delosinternautas on hanbres
- El 56%tiene entre 14y 24 afios, situdndose la edad media en los 26 afics.
- El 50% ha cmpletado estudios medios, y & 33% estudios universitarios.

- El 80% de los internautas brasil efios estan situados en € segmento de mayor poder

adquisitivo, mientras la dase mediatiene 16% de aceso y lamés baja sdlo 4%.
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Se cdcula que eisten en @ pais unas 300 ISPs (Internet Service Providers). Muchas de
ellas ofrecen acceso gratuito a la red, a provenir sus ingresos mayoritariamente de la
pubicidad.

UOL es e proveedor lider en Brasil, con 550.000suscriptores (34% del total) y 500
millones de paginas visitadas por mes. Lo siguen ZAZ (de Telefénica), Matrix, O Site,
Starmedia Acceso, SOL vy otros. Hay 300 proveedores, pero los cinco primeros £ quedan

concas € 90% de los usuarios.

En Brasil |a privatizadén ce las compafiias telefénicas recién en julio de 1998, les impidio

lanzarse de lleno al mercado delaRed.

El costo del acceso alared hadisminuido en forma continua desde 1995.En este momento

algunas promociones mantienen & credmiento de usuarios constante en 4% por mes.
2.1.5 Lasituacionen México

Meéxico tiene la segunda econamia de América L atina, con unmercado de 97,5millones de
habitantes, y un PBI de 475 mil mill ones de U$S. Se estima que afines del afio 2000habia
3 millones de usuarios de Internet. A pesar de tener, a igual que € resto del continente, ura
baja penetradon tanto de la PC (5, 7% para fines de este &io), como de Internet (3,1%), es

un mercado con muy alto pdencia de aecimiento.
2.1.6 Hispanos parlantes que habitan en Estados Unidos y usuarios en Espafia

Es importante destacar € potencial que representala poldacién hispano parlante que habita
en los Estados Unidos paralos stios que desarroll an contenidos en espaiial.

Segun Strategic Research Corporation la podaddn hspana de este pais es de 34 mill ones,
lo gque representa d 12% del total de sus habitantes. Este segmento de la pobdadén ha
creddo un 3% desde 1990y se esperaque e el ailo 2020comprendan e 21%.

De awerdo a investigadones redizadas por IDC y Chase H&Q, a fines del afio 2000los
usuarios de Internet eran aproximadamente 13 millones, 10 gue representa una penetracion
del 3%, tasa muy importante s se la mmpara @n las vigentes en los paises de
Latinoamérica Este informe estima que serén 21 mill ones los hispano parlantes de Estados
Unidos que utili cen lared parafines del ailo 2003.
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Similar potencial representan los usuarios espafioles. Segun informacion e IDC y Chase
H&Q en 1999la cantidad de espafidles conedados fue de 5,5 millones y se estima que
promediando el afio 2003ascienda al18 millones, |0 que representara una penetradon el
44%. (Ver Anexo 1- Tabla3)

2.1.7 Usuarios en Argentina

Si bien e nimero de usuarios en Argentina ha aeddo a una tasa significativa en los
ultimos afics, la penetradon es aln muy baja, tal como ocurre en € resto de los paises
latinoamericancs.

No existe uniformidad en las investigaciones redi zadas en cuanto a las proyecciones de la
cantidad de internautas en la Argentina paralos préximos afios. Segun fuentes como IDC, y
Forrester la cantidad de usuarios de Internet se increment6 de 240.000en 1997a 720.000
en 1999y a 1.500.000en e afio 2000, poyectandose para fines del afio 2003en 3.000.000
usuarios. En cambio, segun Prince & Cooke gan 1.400.00d0s argentinas que navegaban
por lared a mediados del afio 2000y estima que para fines del 2003 nimero de usuarios
superard10s 5.000.000(Ver Anexo 1- Figura5)

Las suscripciones a Internet llegaban a 1.000.000a fines del afio 2000,estimandaose que
para fines del afio 2003 ,las mismas llegardn a goroximadamente 2.500.000 Es importante
destacar que en la acualidad existen unsinnimero de siti 0s que brindan acceso gratuito ala
red.

De awerdo a Prince & Cooke, € porcentaje de PC’s conectadas a Internet en la Argentina
en Diciembre de 1998era del 15% del total de cmmputadoras'y de 37% afines del 2000.La
misma cnsultora estima que d credmiento del parque de PC’s en e mismo periodofue de
un 326, pasando ¢ 1.900.00022.500.000 & computadoras.

En lo que respecta d perfil del usuario argentino, en los Ultimos dos afios % prodyo un
credente ingreso de usuarios jovenes (menores de 24 afos) asi como también de mayores

de 40 afios. Estos cambios derivan un gerfil no tan acotado como lo fue dgunos afios atras.

Similarmente, en los Ultimos dos afios fue proparcionamente mayor € ingreso de mujeres,
siendo adualmente la relacion ce un 5®6 hombres y un 43% mujeres. En cuanto a los
niveles cio-emndmicos, un D% son ABCL (clase dta y media dta), un 366 son C2
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(clase mediamedia) y e resto son clase media bgja (C3). Si bien este Ultimo nivel
socioemndmico representa solo €l 5% de los usuarios, se observa un marcado credmiento
de esta dase socid. En €l afio 2000 @ cada diez usuarios nuevos, cuatro de dlos eran C3.

En & Anexo 1 - Figura 6, Figura 7 y Figura 8 se pueden olservar datos acerca de los

principales factores de aecimiento de usuarios en Argentina.

2.2 E-business
2.2.1 E-businessen Américalatina

Potencia y obstéculos ©n das términos que se entrelazan cuando se trata de andizar €
futuro del comercio electrénico en América Latina

Segiin CSHB Techndogy Group, € porcentgie de internautas latinoamericanos que
compraban onine amediados de 1997 era del 18%, relativamente dto en comparadon con
el 24% de media en todoel mundo,aungue muy lgjos del porcentgie en los Estados Unidos
(36%) para & mismo periodo.Lamisma firma estima que parafines de 1997la catidad de
compradores habia acendido a 1.639.000y que finales del 2003 seran 5.277.000los

latincamericanas que realicen compras online. (Ver Anexo 1- Figura9)

Latinoamérica habra gortado durante d afio 2003,considerando unescenario optimista,
sblo un 1% de la facturacion mundal en comercio electrénico, U$S 15.000millones bre
US$S 1.400.000millones totales. Aunqle este porcentaje varia en funcién ce la fuente

consultada, tal como se observa enlaFigura 10 d&l Anexo 1.

La distribucion por paises del comercio eledrénico en Latinoamérica es muy desigual. La
mayor adividad la desarrollan las empresas de México y Brasil, y sélo este Ultimo acgara
el 60% del total delosingresos por e-businessde estaregion.

Alguncs fadores claves que auguran € despegue del comercio eledronico en laregion son,
entre otros:

- La mgora en la infraestructura, acderada por € proceso de privatizadones

implementado en varios paises, ha favoreddo ura adualizadon teaao6gica muy

importante.
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- Loscostos de ISPy telecomunicadones estan bajando, a pesar de que siguen siendo
relativamente dtos.

- Los predos de PC estan acercandcse aniveles internadonales. Estén apareciendo
nuevos dispositivos de acceo (TV, telefonia cdular) y nuevos fabricantes
regionales.

- Se prodyo la entrada de poderosos nuevos portales globales, como ser AOL,
StarMediay Yahoo.

- Hay grandes jugadores locdes impulsados a competir online. Ademés se etan
desarrollando ruevas categorias con contenidos locales.

- AUn deben implementarse nuevas plataformas de pago seguro. Debe tenerse en
cuenta @ escaso nlmero de tarjetas de aédito que &iste en laregion. Sélo € 18%
de la pobdadén e Brasil, € 22% de los mexicanos y € 16% de los argentinos
poseen ura tarjeta de aédito, lo que frena las posibilidades del comercio orline,
espedamente d BtoC.

- También deben adualizarse las condciones de distribucion, logistica 'y redes. En
esta region los transportes resultan muy costosos debido a los atos impuestos
interncs, las extensas distancias y las precaias infraestructuras y condciones
logisticas de muchas éress.

- Esnecesario ademés consolidar el marco regulatorio gque esta ain en desarroll o.

Comercio Businessto Businessy Businessto Consumer en Latincamérica

En Latinoamérica  comercio Businessto Businessha aecido rgpidamente en los dltimos
afos. Se estima que d BtoB habria movili zado en esta regién cerca de 5.000 millones de
ddlares en € afio 2002.

El 85% de las compariias latinoamericanas planeaba entrar en € negocio del comercio
eledrénico para fines del 2002. La tasa actual de uso del comercio eledrénico entre

empresas es baja, yaque solo € 11% de las empresas hacen uso de . (Ver Anexo 1- Tabla4)

La mayor parte de las adividades de comercio eectronico tienen lugar aduamente dentro
del BtoB, sedor que en 1999represent6 € 55% y seguiin las estimadones abarcara d 64%

durante @ afio 2003.El BtoC también crecera pero a una tasa mas reducida. (Ver Anexo 1 -
Figura11)
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Por otra parte, si se analiza d BtoB por pais, a igua gque ocurre en el comercio electronico
en general, la mayor parte del mismo es desarrollada en Brasil, siguiendo en importancia

Meéxico y Argentina. (Ver Anexo 1- Figural12y Tabla5)
2.2.2 Comercio Eledrénico en Argentina

Seguin ura etimadon del IDC respedo alo que se vende online en €l pais, € total del gasto
en comercio eledronico de 1999 en & mercado argentino fue de unos 50 millones de
ddlares, en contraste @n los apenas 3,3 millones de ddares gastados locdmente durante
1997.El mismo estudio estima que parafinales del afio 2003esa dfra ascenderd alos 1.223

millones de ddlares.

Seglin datos pulicados por la Camara Argentina de Comercio Eledrénico (CACE)
Argentina no es una excepcidn en cuanto a los rubros de mayor éxito, que son los libros,
comestibles, articulos de informaticay objetos teméticos (de mlecadn, hoblies, regionales,
entre otros). (Ver Anexo 1 - Figura 13). De aaierdo al mismo informe, los medios de pago

utili zados pueden verse enla Figural4 del Anexo 1.

A su vez, los medios de entrega son: correo pastal (80%), entrega propia (19%) vy € 1%
restante baja sus compras de lared.

El porcentaje de usuarios que realizan compras a través de la red es muy bgjo, esto se debe
basicamente ala desconfianza de los mismos en los gstemas de pago y de entrega ofreddos
en & mercado. Se etima que sdlo € 12% de los usuarios del pais rediza dguna
adquisicion via Internet.

Los indicadores de aecimiento del comercio electronico argentino son atos. IDC, pa
giemplo, desarroll 6 unindice que mide @dmo prospera d e-business Este aimenta aanto
mayor es el nimero de usuarios y su tiempo ¢k navegacion, crece on € monto que gasta
cada usuario (individual o corporativo) en la Red y disminuye @n la cantidad de sitios de

comercio existentes.

Seguin IDC, en € periodo 19972003, dcho indice se habrd multiplicado po dos en €
mundo. En América Latina se multiplicaa por 7, y en Argentina se espera que se
multi plique por 8.
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Comercio Businessto Businessy Businessto Consumer en Argentina:

El comercio electrénico en Argentina cmenzo a desarrollarse wn ura predominancia de
empresas que implementaron € modelo BtoC, etapa caaderizada por la oferta de

informadén, entretenimiento y venta minorista.

Luego, en ura segunda dapa, comenzd a ganar terreno € negocio entre empresas, que
fadlit alas transacdones entre las mismas a través de un canal que funciona mwmo un purto
de encuentro. Este tipo ¢k transacdones es muy importante en Argentina, ya que supera €
70% del volumen total operado. Sin embargo, segin Prince & Cooke, en la actualidad sblo

el 14% de las empresas argentinas redi za operadones de comercio eledronico.

Esta tendencia hada d BtoB se debe aque muchas de las barreras que se suelen sefiaar
como limitantes del desarrollo del business to consumer no lo son para d business to
business no hay problemas con los pagos ni con la infraestructura de cmunicadones.
Tampoco hay barreras paralaincorporadény la utilizadén ce lateanoogia. Ademas, para
desarrollar con éxito un poyecto BtoC es fundamental acanzar una masa critica de
usuarios, mientras que una transacaon BtoB requiere solo dos compafias dispuestas a
aceptar la propuesta y llevarlafinamente acabo. (Ver Anexo 1- Figura 15)

Con respedo a businessto consumer, investigadones de la @nsultora Prince & Cooke
revelan que d 23% de los usuarios argentinas rediz6 compras por Internet a menos una
vez, aunge d estudio demostré que d 62% de estos compradores o hizo en sitios del

exterior.

2.3 Gasto en Publicidad Online

El monto invertido en pubicidad en Internet sigue siendo ura porcion muy pequefia del
mercado pubicitario total. Pero se espera que la inversion en los medios tradicionales &
mantengan constantes o0 se incremente auna tasa muy pequefia, mientras que la pubicidad

en Internet crezca rapidamente de lamano del aumento en € ndmero de usuarios.
Son varias las ventajas de utili zar lared para promocionar un producto 0 servicio:

- Lared es e mas mensurable de los medios de mmunicaddn desde d purto de vista de

quien vende. Los anunciantes tienen la posibilidad de medir inmediatamente d éxito, o
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no, ce una campana. Pueden medir cuantas personas vieron € mensge y redbir €
feedback instantdneamente, en tiempo red. Ademas, € comportamiento del usuario
puede ser seguido con més certeza. La asignatura pendiente cn reladon a este purto es
la necesidad de oontar, en alguncs paises, con empresas medidoras de rating y

teandogia que fadlit e una medicion totalmente fiable.

A diferencia de otros medios, la pulicidad en Internet es multidimensional: permite

agregar palabras, imagenes y sonidos.

Dala posibilidad de condieir @ consumidor hacia una transaccion instantdneamente, a
través de un “clickthrough” a unsitio espedfico de e-business

Permite mandar mensgjes diredos a una audiencia determinada y desarroll ar reladones

con consumidores individuales y en masa.

Internet permite llegar a la audiencia mas deseable en términos pubdicitarios.
Actualmente la masa més importante de internautas proviene de los niveles ociales con

mayores ingresos y nivel de educadén.

Es importante destacar algunas puntos reladonados con la pubicidad en Internet que se

repiten en el ambito global:

1.

Los principales avisadores en la red son compariias teanolégicas y sitios que venden

productos online o0 estan reladonadaos con Internet.

Internet -como anunciante- todavia esta invirtiendo en los medios masivos tradicionales

mucho méas de lo que redbe -como medio- en concepto de puli cidad.

La acncentracion es muy grande. Los grandes y mas visitados portales € quedan con
una parte muy grande de la torta pulicitaria total. En Estados Unidos los 10 siti os top
acgararon € 75% de la pubicidad total redizada en 1999 (93% de la inversion
pubicitariatotal paralos primeros 50 siti 0s).

En la medida en que muchas regiones, en la que podemos incluir a Latinoamérica, no
alcancen um masa aitica de usuarios, serd muy dificil para las compafias que
participen del mercado basar sus modelos de negocios exclusivamente en la venta de
pubicidad.
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2.3.1 Lasituacionen Latinoaméricay € mundo

El mercado pubicitario orline latinoamericano representd en 1999, con 51 millones de
ddares, un 1,%6 del tota del gasto mundal. A nivel global, Estados Unidos domina
abrumadoramente este sedor con 2.805millones de ddlares, 1o que representa d 84% del
total. En Latinoamérica & gasto pubicitario orine latinoamericano es acgarado en un
80% por Brasil y México. Se espera que e los préximos afos, Internet sea empleala por
los anurciantes como uncana aternativo hasta @ora genas utili zado. Esto convertira ala

pubicidad en urafuente de ingresos paralas empresas de Internet de laregion.

Actuaimente, & gasto en pubicidad orline representa genas un 0,244 del gasto
pubicitario del continente. Se estima que esta proparcion ascenderd hasta d 5,5% en €
2004.(Ver Anexo 1- Tabla6)

2.3.2 Lasituacionen Argentina

Detras de Brasil y México, Argentina e € pais latinoamericano con mayor inversion
pulicitaria en Internet. En e aio 1999la compra de espados pubicitarios en sitios de
Internet alcanzo los 6,5 millones de ddlares, 10 que representd un 0,16 de la inversion
total en el pais. Las proyecdones redizadas por las consultoras de investigad6n auguran un
fuerte aecimiento en e desemboso pubicitario orine para los proximos afios en
Argentina. Sin embargo, la redidad demostrd que son las mismas empresas de Internet las
que usan la red como canal pulicitario, siendo ademas la mncentraddn muy grande: los
portales mas importantes (El Sitio, UOL, Patagon, Yupi, Ciudad Internet, Starmedia) y los
proveealores de acceso (Radar, Arnet, Advance, y Sinedis) invirtieron aproximadamente 5
millones de ddlares en e afio 1999,Jo que representa cerca del 75% del total invertido en

pubicidad en empresas de Internet. (Ver Anexo 1- Tabla7)
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3 El impacto econdmico ddl efedo “paginalenta”

En Internet, la experiencia del usuario respedo alavelocidad de navegad én juega un papel
de dto impado en € desarrollo de su industria. Cuanto més dinamica y veloz es la
experiencia de navegacion en un Web Site, mayor cantidad de items n acanzados,
cobrando espedal criticidad si € usuario es un pdencia consumidor u dferente de dgun
bien oservicio. Asimismo el feedbad que provee laindustria en términas de la opinion de
los consumidores y vendedores de servicios e-business revela que € tiempo qe toma d
download de las paginas Web es un factor determinante para @ éxito de un emprendimiento

e-business’

Existe una regla que se ha posicionado como estandar de medicion de satisfaccion el
usuario en la induwstria de Internet. La regla de los “8 segundcs’®, sin importar su arigen,
revela que eiste un riesgo latente de perder opatunidades de negocio s un wsuario
experimenta tiempos transacagonales en laWeb que no cumplan con su pastulado. Tan solo
un pant-and-clic separaal patencial cliente del cambio hada otro rumbo.

En esta investigaddn se recogen los datos de este estudio acerca del impado econdmico
asociado a la velocidad transaccional en Internet. El estudio uiliza un smple modelo que
proyecta d impado financiero de tiempos de respuesta inaceptables (Aquellos que no
cumplen con la regla de los 8 segundcs) y se basa en € andlisis de las sguientes

problematicas.

3.1 Velocidad de conexidntipicay tiempo de respuesta asociado

Los usuarios de Internet acceden a la Web a través de un amplio rango de velocidad de
conexién. La Figura 16 del Anexo 2 ne muestra que segiin lareglade los “ 8 segundas’ los
usuarios que acceden mediante médems de 28,8 KB o de menor velocidad, corren riesgos

de eperimentar tiempos de respuesta inaceptabl es.

7 Julio -1999 On line http://www.internetwk.com/lead/lead073099.htm

8 Abril -1999 On line hitp://www.businessveek.com/1999/99 30/c3639021.htm (04/09/003)
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El problema del tiempo de descarga de una pagina Web se torna mas complejo cuando se
agrega la problemética del proveedor de la mnexidn a Internet a escenario bgjo andlisis.
En este cao nosolo influye d tamafios o peso de la paginas, la omplegidad de los gréficos,
la configuracion de hardware y velocidad de los mddems o lineas de aceso, sino también
lavelocidad de wnexion que ofrecen o experimentan |os proveadores de lineas troncdes y
sus distribuidores ISP ( Internet Service Provider ). Las cgpaddades de transferencia de
archivos de estos proveedores y sus | SP asociados dependen fuertemente de los volimenes
de tréfico Web, la sofisticadon teanaldgica, la competencia técnicay € nivel de servicio

entre otros.

Utilizando como base auna tipica pagina de 50 Kb., en la Figura 17 del Anexo 2 se
muestran los resultados generales de las comparativas para velocidad de download de 29
proveedores de lineas troncdes, operando a través de 35 ISP en los EEUU. Mediante 2
mill ones de transacaones de test generadas desde 27 ciudades americanas % han colectado
datos que permiten olservar un amplio rango de velocidades de acceso entre los distintos
proveedores.

Surge del andlisis que existen riesgos latentes de perder opartunidades de negocio debido a

tiempos de download gue no cumplan conlareglade “8 segundcs’.

3.2 El comportamiento de los usuarios al obtener tiempas de respuesta
Inaceptables

Si bien no se han encontrado muchas investigaciones de caracter eaondmico, acerca del
comportamiento de los usuarios Web a encontrarse con poblemas de tiempos de
respuesta, se pueden uilizar como modelos varios aternativas de mportamiento,
correctamente documentadas por otras investigaciones, que revelan dstintas aditudes
tomadas por |os usuarios luego de éandorer una transaccion Web. (Ver Anexo 2- Tabla8). A
pesar de que las actitudes remledadas no representan transacdones abandoredas por
problemas de tiempo ok respuesta excesivo, estas pueden Uuilizarse @no modelos
explicdivos de los resultados que se obtienen cuando la impadencia del usuario crece En
este sentido, € andlisis revela que una tercera parte de los usuarios abandora una
transaccion en bisgueda un ruevo item online. Un 44 % tiende d abandonoabsoluto de la
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transaccion orline para recurrir alos mecanismos tradicionales. Un dato a tener en cuenta
esquesoloen 1 e 7 casos & ontintialaoperaddn orline dirigiéndase aotro Web Site. En
funcién ce lo anterior, podiamos deducir facilmente que amedida que aecela frustracion
por no poayr completar en tiempoy formalatransaccion deseala, el usuario Web terminard
por abandorer definitivamente su intencidon transacconal, la llevara a cabo por otros
medios o uilizara la Web solo cuando perciba que la velocidad en la navegadén cubrird
Sus necesidades.
A diferencia de la Television, en € mundo @i e-business € principal desafio consiste en
cgpturar usuarios interadivos, a cua se le ofrecrd un mundo d posibilidades
transaccionales a un solo clic de distancia. Para obtener rentabili dad, las empresas de e-
business necesitan mucho més que usuarios navegando y observando solamente, estas
necesitan maximizar el juego interadivo, con unalto nivel de finalizadon efectiva de los
intentos transacadonales. Para lograrlo las empresas deben permanecer alertas y desarroll ar
aptitudes de sensibili dad respecto |la verdadera experiencia del usuario. En este sentido se
detallan a cntinuacion los resultados de investigadones recientes acerca de dgunas
cuestiones criticas asociadas alas preferencias de los usuarios Web.

Los usuarios prefieren Sitos que no requieran continuas busquedas de items.

Los usuarios £ molestan si la navegadon les genera una sensadon ce perdida de

tiempo, e lentitud ofallasy de que estan siendo engafiados.

Los usuarios desean hacer clic en cualquier lugar sin restricaones de horario y obtener

lo que necesitan.

Los usuarios disfrutan teniendo € control, navegando fadlmente y con qociones

multi ples.

Los usuarios demandan rapido acceso a las péginas, abandorando la navegadon

iniciada en caso ce lentitud ofall as.

Los usuarios quieren ver sin problemas de performance mapas y graficos.

Los usuarios < irritan al experimentar la garicion de frames o menus drop-down sin

sentido a su navegacion.

Loa usuarios disfrutan del hipertexto pero odan la garicion e tineles de aceso del

tipo“clic hereto enter”.
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Los usuarios manifiestan que vuelven a los Sitios que los tratan bien como clientes
Web.

Los usuarios prefieren avanzar con clics a través de varias paginas rapidas antes que
esperar por el download de una paginamuy lenta.

Los usuarios aman las fotografias y los graficos detalados, pero prefieren ser
consultados acercade su tamaino y tiempo estimado de download, para poder deddir s
van areadlizar o noladescarga.

Los usuarios poseen unsomera ideade como trabagja ¢ mundo a Internet, a pesar de
ello ellos saben que sitios prefieren y cuales sran agendados para visitarlos mas tarde.
Los usuarios saben que Internet no es television, sin embargo esperan disfrutar de una
experienciainteractivay entretenidos.

Los usuarios disfrutan siendo parte de una comunidad orline, pa lo cua cgpaddades
de Chat generaran sesiones mas largas y con €elo la paosibilidad de que los mismos
puedan alcanzar mayor cantidad de items.

Mientras que dgunacs usuarios toleraban un pdore performance e afos anteriores, hoy
en dialos mismos tienen pcaca padencia para an aquell os Sitios que no satisfagan las
reglas basicas de una navegad on eficiente — velocidad, Oerrores, navegadonintuitivay

amigable, customer service Etc.

En e marco de las preferencias mencionadas, la pregunta es como tiempaos de respuesta
inaceptables impactan en el comportamiento del usuario. A pesar de no contar con mucha
informadon a respedo, existen algunas investigadones que identifican € porcentaje de
usuarios que no esperan pa e download de la primera pagina en su navegadon y
simplemente canbian de Web Site auando perciben e efedo “péginalenta’. Por gemplo,
en unsitio con un @gina principal de 70 KB los informes revelan que la mitad de los
usuarios abandonan dcho Site antes que termine ¢ download de la misma. En aro Site
con ura pagina de la gertura de 40 KB, ura revision ce 3 meses del registro de servidor,
demostré que la pagina de la gertura tenia una tasa de éandono @& 30% mientras que
cada otra pagina en € sitio tenia tarifas en el rango del 6% a 8%. Puesto que las otras
paginas estaban en el rango ¢ 32 a 35 KB, los investigadores concluyeron en que la
velocidad de transmision ce 5 Kb habia producido las diferencias. ¢Dado la velocidad

media de mnexion e 5 KPSScitada ariba, poda ser tan representativo apenas un solo
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segundode esperamas y explicar esta diferencia? Para probar esta asuncion, el Web Site
bajo e tamafio de su péagina inicia en 34 Kb. Los resultados arrojaron nimeros
contundentes, latasa de @andono abiabajado e 30% a6 - 8 %.

De aaerdo con el andlisis precedente, esta muy claro gue gran parte de los usuarios Web
consideran ciertos tiempos de respuesta como inaceptables y abandonan sus intenciones
transaccionales online causando a mercado del e-business enormes perdidas econdmicas.
Internet no solo es capaz de trasladar informadon e ideas de un hemisférico a otro del
planeta y las velocidades increibles. Puede también generar y perder muchisimas

opartunidades de negocio en términaos de velocidad de acceso.

3.3 Andisisde impado econdmico por tiempos de respuesta i naceptables

El modelo endmico presentado en este estudio se @nstruye a partir de tres partes
interrelacionadas aunque discretas. Primero, identificamos a podaddn de usuarios por
velocidad de aceso a Internet. En segundo lugar, calculamos qué porcion de dicha
pokdadoén orine se encuentra en la zona de riesgo de @&andonotransaccona debido a
vel ocidades inaceptables download. Finamente, derivamos estimadones qué porcién ce la
podadon en la zona de riesgo tenemos pasibili dades de perder, a causa de tecndogia
obsoletadel lado el usuario, fallas en el download de las péginas o dtastasas defdla en la

conexion provistapor los ISP,
Poblacién de usuarios por conexontipica alnternet

Los porcentajes mostrados aqui se derivan de resultados agregados de varios estudios y
representan los mejores datos disporibles para ete andlisis. Los ndmeros para la
proyecdon oel universo total de usuarios en lineason dcerivados de estudios redi zados por
el Intelliquest Information Group de Austin, TX. Mientras que muchas investigaciones
pubican & ndmero actual de usuarios en linea apartir del 40 a 80 mill ones, se han uili zado
los numeros de Intelli quest porque se basan en muestreo continuo y longitudina de un

universo conccido, olieniendo de esta manera resultados mas razonables. (Ver Anexo 2 -
Figura18)

Mientras que estos 79 millones de usuarios pueden estar conectados a Internet a distintas
velocidades, 1os estudios han demostrado que hay un porcentgje importante (15%) que tiene
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los medios para @ acceso pero que todavia no se ha convertido en usuario de Internet. En
esta lineg antes de proceder a derivar las cantidades estimadas de la pobacién
potenciamente en la zona de riesgo, debemos primero necesitan eliminar ese 15% fuera de
lapodaddnsefidada enlaFigural1l8. Esto se puede observar enlafilaB delaFigural9.

De la misma manera no todos los usuarios de Internet realizan transacciones comerciales
online, pa consiguiente & comportamiento o reacdaon de los mismos a problemas de
velocidad de aceso, generaria un impado menor en sentido estrictamente e®ndmico.
Como puede observarse entre lasfilas B y E delaFigura 19, se esperaba que 16,1 millones
o e 20,2P6 de una podacién orine total de 79,4 millones, compren mercancias o
servicios en la Web en 1999.Sin embargo, a pesar de que este modelo no puede estimar
que pasaria @n € 80 % restante, eso no implica no se desprendan consecuencias
econdmicas en funcién del mismo y asociado problemas de performance transacdonal. Por
gemplo, es shido gLe muchos usuarios observan y analizan muchas ofertas online, pero
finamente no reali zan la transaccion. Mientras € costo de opatunidad de transaccones no
redizadas, se incrementa debido a aumento de latasa de éandono r motivos de tiempos
de respuesta inaceptables, para los propdsitos del modelo adual, dichos costos no se han
cuantificado N sumado a nuestros nimeros finales. Ahora que tenemos todas |as piezas en

su lugar, pademos finamente prestar atencion al paso 2 de este modelo.
Estimar la cantidad ce ddlares en la zona ceriesgo

Por cada velocidad de conexion se ha cdculado qle @ 85% de usuarios de la podadon
total poseelos medios para aceder a Internet y multiplicado dchos usuarios por € monto
promedio gastado en transacciones online cada mes (Ver Anexo 2 - LineaF de la Figura 19 y
Columna C de la Figura 20). Asi las cantidades en la Columna D de la Figura 20 vienen
representar la cantidad base gastada mensualmente si todcs 10s usuarios que navegan por
Internet redizaran transacciones comerciales online. Puesto que cnacemos que solo
drededor del 20,26 compran redmente en la Web, necesitamos poncerar elo vy
representamos €l resultado en la Columna E de lamismafigura. Finamente, como muestra
el total de la ColumnaE, podemos estimar que ceca de $2,7 mil mill ones de ventas corren
en riesgo de sufrir problemas de performance El tercer paso sera ocuparnos del este ultimo

purto.
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Existen también atros fadores que cntribuyen a esta situadédn. Primero, se deteda un
porcentgje pequefio de paginas que no pleden ser descargar correctamente debido a
problemas en el servicio del Internet Service Provider. Seginlo demostradoen lafilaG de
laFigura 19, el promedio de laindwstria para estos tipos de faltas permanecia en arededor
de 2,2 %. En segundolugar, la tasa de fala en la mwnexién popiamente dicha del ISP
afedan la principamente la capaddad de descargar de aalquier tipo e pagina. Como se
puede gredar en lalinea H de la Figura 19, estos promedios han sido cerca de 6,6 % del
tiempo duante horas de oficinay 10,9 % del tiempo duante las horas de la tarde. Para
simplificar nuestro modelo, uili zaremos un pacentge extrapolado e 8,7 % que resuma
cuaquier (derivado de agregar 6,6 y 10,9y dividir por 2, ver la linea J de la Figura 19).
Dados estos porcentgjes de averias, estamos listos para proceder a una tabuladon fina de
las pérdidas econdmicas percibidas debido a velocidades inaceptables en la transferencia
direda. Debemos recordar en este punto que teniamos esencialmente dos maneras de
capturar dicho problema, es decir aquell as que no respedan laregla de “8 segundas’. La
primera manera (Figura 16) Se da en términaos de la tecnologia anivel de usuario (Médems
de bgja velocidad < 14,4 Kb.) y la segunda (Figura 17) se en términos de la velocidad
agregada de @mnexion dredda por los proveedores de badkbones. Ahora bien la pregunta es
como hacamnos para reconciliar 2 problemas con dstinta fuente, par unlado poamos tener
tenemos limitadones temoalogias del lado del clientey por € otro limitadones tecnol égicas
del lado & proveedor. Para facilitar el desarrollo se reconstituye en la Columna B de la
Figura 21, la catidad esperada de usuarios que redizaran compras online durante 1999
con ura base de riesgo de 20,27%. En la Columna C de la misma figura, se asume que de
alguna manera solo aquell os usuarios con limitadones teaolégicas (Médems < 14,4Kb.)
pueden ser considerarse totalmente perdidos debido en este caso la base de riesgo es del
100%. Para d resto de los usuarios, con modems > a14,4Kb y que se mnedan a distintas
velocidades de awerdo a servicio contratado, se alculan las perdidas respedivas debido a
falas en la descarga de la pagina Web (Columna D) y debido a falas en la @mnexion
provista por los ISP, de awerdo alas tasas de fall a vistas anteriormente.

Como se observa la simplicidad de este modelo notiene en cuenta para d andlisis algunas

cuestiones adicionales como los costos de opatunidad, € valor gustado &l dinero en
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distintos periodcs de tiempo o los efedos de las posibles actividades de reemplazo o
sustitucion.

A pesar de esta simplificaddn y el acance de este estudio, se puede @ncluir que eisten
posibili dades de drontar perdidas por 362,2U$S mensuales en transacciones e-businessen
EEUU durante 1999.Y todo debido atiempaos de respuesta no deseados que d usuario debe

afrontar al intentar transaccionar via Web.

3.4 El impado economico diredo en los emprendimientos de ebusiness

A pesar de que d presente andlisis no es lo suficientemente sofisticado para destacar €l
porcentgje de pérdidas econdmicas por sector del mercado, se puede ofrecer un panorama

del impado financiero drecto en cualquier segmento de mercado oWeb Site.

Una manera de aranzar en este sentido es asumir que la mayor parte de las perdidas por
velocidades de accesos no desealas, se da en la problematica de BtoC. Mientras que d
contexto de BtoB cuenta an menores limitadones teadgicas, € mercado residencial
privado y de pequefias y medianas oficinas, sufre las conseauencias de contar presupuestos
reducidos para ejuipamiento y software de Ultima generaddn. Adicionalmente podia
deducirse que para los usuarios del mercado BtoB es mandatorio redizar su transacdén a
trabes de un determinado canal, cuestion qle canbia radicalmente para los usuarios del
mercado BtoC. En este sentido € estudio considera que d monto total en pérdidas

ecndmicas puede ser de dguna manera dribuido a mercado de BtoC. (Ver Anexo 2 - Figura
22)

Para poder andlizar las implicadones de los datos mostrados en la mencionada, se
consideran adicionalmente a los 10 mayores Sitios Web pa cada segmento BtoC
(Naturamente eisten mas o menos con mayores o menores market share). Si los datos
hipotéticos de la Figura 22 representaran la redidad respecto a los distintos segmentos de
mercado, se podia identificar al menaos tedricamente d impado econdmico drecto sobre
cada Web Site en particular de awerdo alas perdidas causadas por distintas velocidades de
aaceso. Por gemplo, andizando los datos de este escenario, podiamos dedr que las
perdidas obtenidas representan cerca de U$S 40 millones anuales para las compafiias de
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“seaurity trading”, U$S 14 millones para ¢ mercado de “Book Publishing”, US$S 4,3
mill ones para los Sitios Web “Recorded Music” etc.

Como corolario de este andlisis concluimos que aaizando estos datos los Sitios Web
estaran cgpacitados para cdcular razonablemente la base wntrala aal comparar |os gastos
y presupuestos en upgrade de la teanodlogia. Si por g emplo un Web Site estima que sus
perdidas anuales ascienden a U$S 3,2 millones debido a problemas de velocidad en la
descarga de sus péginas, unainversion de U$S 1 mill6n en consultoria, software y hardware
que posibiliten meores tiempos de respuesta y mayor disponbilidad de péginas, serd
repagado en uncs cuantos meses. En este escenario, los upgrades que posibiliten meores
condciones de acceso para los usuarios, seran estratégicos para la subsistencia de las
adividades comerciales de un Web Site y sus presupuestos asociados evitaran enfrentarse a
los cuestionamientos que hoy se enfrenta debido a la ausencia y asimetria de la

informadon.

3.5 Andlisisdelosresultados obtenidos

En esta seccion se han detedado las cuestiones fundamentales del impado emndamico que
generan los tiempaos de respuesta inaceptables y las fallas en la descarga de paginas que
enfrentan |0s usuarios.
Velocidades de amnexion ce 14,4 Kb o menores son inaceptables debido a emergente
estandar de laindwstria de Internet llamad “laregla de los 8 segundcs”.
El promedio agregado ce velocidad de aceso de todos los proveedores de badkbones,
detedado en 9,928segundcs para una tipica pégina de bienvenida de 50 Kb, también es
inaceptable debido a la regla de los 8 segundcs y € emergente comportamiento del
usuario respecto alamisma.
La velocidad de @mnexion pomedio a la lineatroncd de Internet como un todos
encuentra ercadelos5 KPSS
Los disefiadores de paginas Web que @nstruyen paginas de bienvenida por encima de
los 40 Kb se encuentran en riesgo de experimentar un numero significativo de usuarios

gue dandonen e Site en su primer intento de navegacion.
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Cuandose experimentan problemas a intentar una wmpraonline, latercera parte de los
usuarios Web simplemente @andoran €l intento del item buscadoy solo 1 e 7 seguira
su plan de mmpra através de otro Web Site.

Un gran nimero de usuarios de Internet abandaonaran los Siti os con descarga de paginas
demasiado lenta o que fallan en seducirlos de manerainteli gente.

Solo unsegundo @ tiempo ahorrado en velocidad de descarga de paginas puede tener
un impado significativo en la ledtad, la utilizadon, € entretenimiento y en la
paosibili dad de mncretar transacadones comerciales con €l usuario.

La gran mayoria de los usuarios de Internet utili zan mdédems de 28,8 0 56,&KPSS

Solo cercadel 20,27% de los usuarios N adualmente cmpradores online.

Los compradores onli ne gastan aproximadamente U$S 200 mensual es en promedio.

Las fallas en la descarga de paginas Web debido a los Internet Service Providers estan
cacadd 2,2% del tota del tréfico condwido pa los mismos.

Latasadefaladelos ISPasciende a6,6 % durante € horario laboral y a 10 % €l resto
del dia

Cercade U$S 362 millones mensuales y casi U$S 4,35millones anuales ¢ pierden en
los EEUU en ventas de ebusiness debido tiempos de respuesta inaceptables y e

resultante comportamiento del usuario.

Basados en estos purtos, esta daramente demostrado que los Sitios Web continuaran
perdiendo opatunidades de negocio s fallan en el tratamiento de auestiones fundamentales
como la corredayy eficiente descarga de sus paginas poniendoel foco en e comportamiento

de sus usuarios.

Si bien e redisefio e las paginas principales, llevando a las mismas a menaos de 40 Kb
puede ayudar a enfrentar esta problemética, los tiempos de wnexiony las fallas de los ISP

continuaran afectandoalos Sitios Web amenos que se ansidere ayudatémica alicional.

Dar la suma de todos estos riesgos potenciaes, todos los proveadores de Internet sin
importar tamafio osegmento de mercado deberdn considerar estos temas como prioritarios.
Para auellos que deseen ser protagonistas del futuro del e-business no atender estas
cuestiones en formainmediata y muy seriamente, puede repercutir en el fracaso absoluto de

sus operadones online y con las conseauentes perdidas econdmicas mencionadas.
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4 El mercado celos Servicios de Monitoreo Web °

Los servicios de monitoreo Web aparecieron duante la gran “burbuja del e-business’. La
idea de enviar transacaones hada los distintos stios Web, en dferentes intervalos de
tiempo, desde distintos purtos alrededor del mundoy monitoreando el tiempo de respuesta
y la disponbilidad de la funciones de un Web Site, fue vendida en su momento como
indicador clave amuchas empresas que mmenzaban con sus aplicadones de ebusiness
Luego de esta aremetida inicial e mercado ha degjado a un nimero de proveedores
estableddos con wa estable porcion de market share en un escenario donak la demanda
esta evolucionando desde una herramienta de negocio hacia una herramienta mas
operadonal deIT (Information Techndogy).

En los comienzos de este mercado existia mucha incertidumbre respecto al comportamiento
de las nuevas herramientas Web que darian vida alos negocios. Habia una fuerte creencia

en los gguientes términas.

» El planeaniento de capaddad de un Web Site ga extremadamente dificil de llevar a
cabo debido a un rapido credmiento de los potenciales usuarios 1o cua lo tornaba
pradicamente impredecible.

= La disponbilidad e tiempo ce respuesta gan 2 elementos claves de respedo a |
abandono @ unatransacaones Web y lapaosibili dad de repetir lavisita d Site.

El mercado del monitoreo de servicios mostraba por aquel entonces un panorama muy
prometedor. La temologia de agente adivo estaba disporible diredamente desde los
paguetes oftware de testing (Mercury Interadive, Compuware, Empirix, Segue, RadView)
y lo que ea necesario ara la generaddn ck la infraestructura, esto es estaciones tipo Home
PCS cgpaces de enviar transacciones smuladas respondendo a distintos intervalos de
tiempo, poataes para @ledar la informaddn enviada por los agentes y distribuir los

reportes.

° IDEABYTE - Market Overview Update: Web Monitoring Services (Giga) On line - Giga Information Group — http://www.giga.com
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Este mercado ha erolucionado para convertirse en mas orientado a las operadones de IT
gue orientado al negocio. Si bien €l e-businessestaba en plena expansion, la teaaologia fue
madurando y |os riesgos estuvieron més controlados. La incertidumbre de los comienzos
cambio, con mayor experiencia y mientras las necesidades del negocio permanecieron

adivas, estas fueron mas unainiciativa @ntrolada por IT que por € propio negocio.

Sin embargo noha aeddo tal cual se esperaba. Los lideres originales han permanecido en
control del mercado, aunque la cmmpetencia mmenzd de por parte de dertos vendedores de
software cgaces de proparcionar esenciamente la misma teologia para € uso in-house,
un modelo gue es mas atractivo para un nimero importante numero de operaciones de IT.
Nuevas temologias disefiadas para caturar tiempos de respuesta  goarecieron tanto como
agentes activos como también agentes pasivos empaquetados dentro de glicadones
(NetQoS, Adlex).

Finamente los Big players, Computer Asociates, BMC Sofwtare, IBM Tivoli y Helett-
Padkard Open View, entraron & la competencia junto a los vendedores originales. En la
aduaidad existen un sin nimero de soluciones y la tecndogia mencionada es
definitivamente mainstream.

Giga etima que & mercado total para servicios de monitoreo de Web es hoy en dia de

alrededor de 100millonesy continuara estable o decreceraun poco durante el préximo afio

El gorila de las 800libras en este mercado es, con un 40% de market share, Keynote,
seguido pa Mercury Interadive, Gomez, ProadiveNet, Empirix, AlertSite, @Watch y
BMC SiteAngd. Hay también un nimero de jugadores regionales y méas pequefios que
sirven a mercados locales. En este aadro, € creamiento se puede esperar solamente en
Europa, dond Keynote y Mercury son lideres y compiten contra jugadores regionales
como IP Label. Un nimero de fusiones aurgieron € afio pesado: La alquisicion e varios
abastecedores tales como Envive u orDevice (Wireless Monitoring) por parte de Keynote,
la adquisicion Holistix por parte de Empirix y la algusicién de Freshwater por parte de
Interactive.

Esto se puede considerar como indicador de que este mercado esta dcanzando ura dapa de
estabili dad y madures. Lo que caraderiza este mercado hoy en dia es el cambio de exfoque

desde un servicio arientado a negocio hada un modelo més operadonal. Por gemplo,
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Keynote en conjunto con Resonate, mientras que todavia pulica las graficos de tiempo de
respuesta de Web Sites de las compafias mas remnocidas, ha onstruido ura oferta de
monitoreo orline que puede incluir la crreladdn con datos de la infraestructura propia de
la compafiia ala wal presta sus rvicios. Empirix ofrece & mismo modelo operativo en
base d producto de Holistix, a igua que Mercury, con la suite de productos Topaz.
Gomez, todavia on ura oferta mucho mas orientada d negocio, también se ha lanzado a
integrar sus alertas via @ protocolo de mnedividad Simple Network Management Protocol
(SNMP) con los centros de operaciones. Finalmente, € software de BMC ha agregado
GuardianAngel a su servicio de SiteAngel, agregando la cgaddad de reportar los
pardmetros més criticos de la infraestructura de IT a través de la temoogia “agentless’.

(También dsponible cmo Patrol Express

La dave para sostener una presencia fuerte en e mercado durante los afios préximos
consistira en uma evolucion e este tipo e servicios hacia servicios integrados de
monitoreo y seguimiento de la infraestructura, es decir, proparcionar € andlisis de la causa
de la raiz respecto a los problemas de disponibilidad y performance combinado con ura
rapida acdon correctiva.  Esto, pa supuesto, competird diredamente cn los productos

equivalentes de vendedores top ce productos de System Management.

Por otra parte d interés en apli caciones browser-based y en las tecnoogias 2EE 0 NET no
beneficiard d mercado del monitoreo Web, pero aumentara la demanda para los productos
internos, asi como también las implementadones de nuevos rvicios de Web en €l futuro.
Al menos adualmente, € interés en servicios de monitoreo Web para los aplicadones de
negocio puas o paralos stios ddl e-business gra mantenido, pero dara lugar a un mercado
sobre todoestable 0 en leve retroceso. Puesto que @ paosicionamiento en el mercado ya esta
estableddo, no lay sitio paralas nuevas iniciativas en esta &ea. La mmpetencia entre los
proveadores ya ansolidados también significa que una @ntinua busqueda de vaor

agregado en actividades operadonales Era aiticapermanecer en negocio.

La eperiencia 'y la madurez en aplicagones Web-facing han dado lugar a un importante
cambio desde la orientad6n puamente comercia hada requisitos orientados a operaciones.
En este sentido los vendedores principales han responddo dredendo sus srvicios

tradicionales, complementados con informaddn del monitoreo de la infraestructura. El
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cambio hada d uso de glicadones browser-based no parece ser un factor de aecimiento
para este mercado, sino favorecera sobre todo a los productos de monitoreo. El escenario
global para este mercado noes condwe d credmiento y a la introduccion e nuevos
jugadores, mientras que la cmpeticién para mantener el market share entre los jugadores
estableados va a ser feroz. No se observa demasiada espedficidad de activo en la
contratadon y e mantenimiento de un proveedor determinado y cambiar de un vendedor a

otro es muy fadl. Laposicion de Keynate amo lider de mercado sera dificil de desafiar.

En estas condciones de mercado, los clientes deben buscar mejores condciones
contraduales y mejores funcionalidades. Un factor diferencial consistira en agregar
frecuentemente nuevas caracteristicas a las funciones basicas de monitoreo. La falta de
espedficidad de activo y € modelo de la suscripcion e los proveedores de servicios de
monitoreo Web hacen esto muy fadl. En las etapas inicides € ciclo de vida de una
aplicadon e ebusiness estetipo de servicio presenta muchas ventajas cuando se pretende
evauar € comportamiento y la posible futura sensaciéon del usuario en términos de la
misma. El monitoreo Wireless aun en su infancia, puede también ser un servicio muy (il

para probar las aguas. Redmente, cada vez que se introduce una tecnologia nueva y poco
conccida, los rvicios de management, parque propacionan la eperiencia y las
habili dades de las que pueden carecer origindmente en la empresa, son la mgjor manera a

consiga un comienzo razonable y con wainversion minima
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5 Laopatunidad de negocio

5.1 Sintesis de fundamentos

El andlisis de los resultados que se estdn olteniendo a raiz del continuo avance de la
teandogia de lainformadon y levantamiento de las barreras respedo a ac@so ala misma,

permite determinar que:

v' Latendenciahada d comercio electrénico es mundal e inexorable. El desarrollo de la
secdén 1 ne permite greciar claramente d notable aecimiento en la cantidad de
usuarios de Internet, producto del avance mencionado y la mnseaente cdda en el
predo de las comunicaciones y equipamiento. La airva de alopcidén en € uso de
Internet y la evolucion en e crecimiento de las adividades de e-business tanto en €
segmento Businessto Business como en segmento Businessto Consumer (Ver Anexo
1), muestran que aalquiera sea & tamafio o faduracién de una empresa, estas no

poddn quedar al margen de la nueva forma de hacer negocios.

v' El impado ecndmico de una mala calidad en la experiencia del usuario es alarmante.
En lasecddn 2se puede apreciar que un tiempo excesivo en la descarga de una pagina
Web, plede provocar graves perdidas econdmicas en términos de éandono de la
transaccion en cuestion y e conseauente @mmportamiento de ajuellos clientes
potenciales que luego de aandorer sus intencion ce wmercio orine terminan pa no

redizar latransacdoniniciada por ningunade las vias posibles.

v" De la seccién 3 se desprende que & mercado del Outsourcing de monitoreo Web se
encuentra estable en EEUU y ofrece dguna posibilidad de aedmiento en Europa. Los
lideres han consoli dado sus posiciones generando ura situadon competiti va que ofrece
muy pocas posibili dades para nuevas iniciativas como proveedores externos de este tipo

de servicios.

v' En Latincamérica la fata de informacion y ofertas a respedo, genera por g emplo que
una compaiia financiera lider y destacala wmo mejor Banco Argentino en Internet,

integre verticamente tareas asociadas a medicion e disporibilidad y performance en
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ausencia de una vision compartida por todos los integrantes de la calena de valor de
este servicio.

v' Asimismo en la secddn 3 se observa que un fador diferencial consistira en agregar
freauentemente nuevas caracteristicas a las funciones basicas de monitoreo. La
correladon e datos estadisticos de monitoreo con datos cualit ativos respecto a la voz
de diente, y eventos propios de latecndogia que sopata d servicio, es un deseable que

cobra cada vez mas criticidad de caa alograr efedivos planes de mejora continua.

5.2 El potencia de mercado

En resumen observamos costos ocultos producto de la aimetria de informadén reinante
entre las empresas, sus proveedores internos y externos de Tecnologia, y los usuarios
finales del servicio. Costos de imagen como consecuencia de una cnstante degradadon ol
servicio final. Costos por abandonode la intencion e dectuar una transacdon debido a
efedo pagina lenta. Costos de opatunidad en términos de inversiones en temologia y

esfuerzos sn vision comun.

Estas cuestiones deberian alentar alas compafias ainvertir en consultoria especiali zada que
acomparie los proyectos de mmercio eledrénico desde su gestadon aplicando témicas de
cdidad adaptadas a las necesidades y ala problemética de este servicio de dta compl gjidad
téaicay humana.

El potencia de mercado surge del ahorro que estan dgjandode percibir las empresas que no
optan pa alinear €l negocio alainversion tecnodgicay a mejores opciones de ansultoria
gue les paosibiliten evaluar correctamente d costo ura mala cdidad de servicio en canales
en Internet.

5.3 Negocios desarrollados en torno ala problemética estudiada

Existen dferentesiniciativas, entre dlas:

Servicios de monitoreo Web
Estos srvicios n prestados por proveealores que ofrecen su Tecnologia para monitorear
los srvicios Web de las empresas. Ofrecen un andlisis de los patrones de performance

coledados por sus smuladones durante un periodo e tiempo. El pago se fija seguin € tipo
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de servicio contratado generalmente asociados a mayor o menor funcionaidad (Alertas a

pager, estadisticas online €c.)

Debido a la distribucién locd que los proveedores poseen en cuanto a sus smuladores
transaccionales (Generalmente en los Datacenters de los principales ISP del pais), estos
servicios estan enfocados en la mayoria de los casos a enpresas locdi zadas dentro del pais

de origen del mismo.
Ejemplos de estetipo de proveedores:

WWwWWw.atentus.com

Wwww.monitoreoweb.com

WWW.SCitum.com.mx

WwWw.gomez.com

www.keynaote.com

Servicios de andlisisdetréfico y visitaslos sitios Web

En este sentido existen un sinnimero de proveedores generamente enfocados a revelar
informadén capturada por los stios Web y admacenada en dstintos dispositivos
teanddgicos. Mediante aranzadas herramientas de cnsulta y andlisis de datos proveen
informadon ce visitas, lugares mas freauentemente accedidos, origen y locadon de la
mayoria de los accesos etc. Este tipo ke servicio estd orientado retamente acolectar datos
de los usuarios que ingresaron ala Web y no consideran accesos fallidos o performance de
download de péginas.

Grandesjugadores que @mnsolidad una amplia gana de ofertas

Todas los grandes jugadores (IBM, Ernst & Young, Iplan, Telefénica, Accenture dc.)
ofrecen servicios de los mas variados en reladon a la indwstria del e-business Ofertas que
van desde d haosting de sitios, pasando pa € disefioy construccion e los mismos, entregas
periddicas de estadisticas de utilizaddn, monitoreo de la tecndogia de sopate vy
correladon e eventos, construccion e glicadones y proyedos integrales llave en mano

de mmercio elearoénico.
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5.4 Diferenciaciony fadores de &ito sobrelos cuales construir €l negocio

El éxito de un emprendimiento como e descrito radica fundamentalmente en generar
conciencia en las empresas del enorme impacto econdmico que produce & desconocimiento
de la voz dedl cliente en términos cuantitativos, producto de la ausencia de un lenguaje
comun y una metoddogia apropiada de meora @rtinua y disefio para la cdidad.
Normamente, y en e mejor de los casos, las organizadones o miden y toman en

consideracion para sus costos de cdi dad los sguientes elementos:

- FallasInternas. Fall as técnicas en alguin comporente (Sistemas Operativos, Base de
Datos, Redes, Aplicaciones etc.), reprocesamiento detareasinternasy delos
proveelores.

- FallasExternas: Costo para 4 cliente (debido a los defectos), costos de sopate
telefénico, orine (Chat), de persona apersonay ajustes por reclamos.

- Aseguramiento: Inspecdon, puebasy ensayos, auditorias de cdidad, costo inicia y
de mantenimiento de los equipos de pruebas y ensayo.

- Prevencion: Planeacion e calidad, gdaneamiento de procesos, control de procesosy
entrenamiento.

Cas siempre quedan pa fuera dementos importantes que no se toman en cuenta o que los

sistemas contables tradicionales no son capaces de manejar, como los sguientes:
- Incremento en los gastos de mantenimiento
- Pérdida de transacdones que puderon haberse redizado
- Insatisfaccion celos Clientes
- Pérdida de Tiempo (Downtime)
- Erroreseningenieriay desarrollo delos gstemas

Adicionalmente, se deben considerar |os costos asociados a los esfuerzos y programas para
mejorar la cdidad y espedalmente los costos de oportunidad de producir méas y mejor con
los mismos adivos y menos reaursos, gue generamente estan dedicados a crregir defedos
y solucionar problemas ya consumados. Quiza lo mas dificil de estimar seria @ costo de
pérdidade laledtad delos clientesy pérdida de ventas, por mala calidad.

Un servicio de @nsultoria que asuma € costo de arbitrar entre los provealores de

monitoreo Web existentes en € mercadoy las posibilidades de iniciativas internas, con €l
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objeto de implementar un framework comin gue englobe aspedos témicos, de procesos y
de personas, generara excedentes suficientes como paa beneficiar a la empresa y
compensar los costos incurridos, asumiendo una tarea de arbitraje que € cliente estaria
dispuesto atercerizar. La dferenciacion debe apdancarse en € posicionamiento de los

servicios mencionadacs en torno alaimportancia de “ ser explicitos’.
5.4.1 Laimportanciade ser explicitos

Existe latentaddn de considerar que d escenario de una alicacion e e-businesses algo
basico. Latriste redidad es que estainformadon es raramente formalizada y en el caso de
gue &l sea generamente no esta disporible fuera de los limites de un simple grupo
funcional. Por otra parte apesar de interés del mercado en ainear la Temologia de la
Informaddn (IT) con el negocio, noexiste pradicamente evidencia de que esta interacdon
seahoy por hoy unarealidad. De hecho ambaos sctores permanecen mas desconectados que
nurca Un gerente de Tecnalogia de una importante compariia Argentina comento que una
de las paginas Web principales de su empresa, pcoseia gréficos que hacian a la misma 3
veces mas pesada que la misma pagina de la competencia. Asi mismo manifesté que no era

suintencién n su trabgjo porer en problemas a departamento de Marketing.

Otra ventaja de ser explicito respedo al escenario de una glicadon Web es el compromiso
y dlineamiento de reaursos y energias en torno a la misma. Mediante & conccimiento del
contexto apropiado asociado a las opartunidades emergentes, es mucho més faal redizar
inversiones. Debido a la naturaleza probabilistica de Internet, invertir tiempo y reaursos
para darificar un compleo escenario como el de las aplicaciones de ebusiness es vita s

gueremos of recer una base paralatoma de dedsiones estratégicas.
5.4.2 Lamedicion ce performancey disponibili dad delos srvicios Web

Para maximizar los beneficios de las mediciones de performance y disponbilidad de los
servicios Web, es importante entender el workflow basico de su dsefio, colecddon y
posterior uso. Las gguientes fases n criticas para una exitosa implementadon e dichas

mediciones.
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Mapa cela arganizacidény sus principales contribuyentes

Crea una mnexion entre @ diagrama de la organizadon y la glicadon Web.
Identificar las funciones en ambas — Gerencia de producto, Disefio, Desarrollo,
Operaciones, etc. — asi como también los individucs primarios que van a trabagjar

periddicamente o regularmente @n varios aspectos de la glicadon.
Definir los resultados deseables

Identificar los Indicadores Claves del Negocio (ICN) que @nducirén y fadlitaran la
existencia de la alicacion. Estos deben ser adividades cuantificables o resultados que
son influenciados por la aplicadén. Ejemplos pueden incluir tasas de cwnversion para
taress criticas, tasas de alopcidn para nuevas capaddades, tiempo requerido para
geautar una tareg o promedio de servicio a dientes via cdl center versus € cana

online.
Instrumentar la colecadn de las mediciones

En genera, las mediciones de servicios Web pueden ser coledadas a través de
diferentes mecanismos locdizados dentro de la misma organizadon, desde paosiciones
intermedias locdizadas en Internet, o desde los mismo Web Browser de |os usuarios.
La implementaddn e aalquiera de estos mecanismos requiere avanzar en un detalle
funciona de la aquitedura del esguema de medicion conacer los requerimientos

témicos de la herramienta que redi zara las mediciones.
Analizar Resultados

El andlisis de aalquier medicion requiere un contexto apropiado. Generalmente se
andli za la performance de un servicio Web en € tiempo, comparada cn alguna linea de
base 0 con algun vaor esperado. El contexto apropiado también deberia incluir una
comparacion e la medicion con ura medicion de la cmpetencia. También es
importante redi zar freauentemente un andlisis de arrelacién entre las mediciones para
estudiar su interaccén,como pa gemplo ladisponbilidad dela glicaciény el nimero

de transacdones procesadas en algun periodo ¢k tiempo.
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Resumir |os datos criticos

Muy pocos individucs en la organizadon tienen el tiempo o€l interés para entender en
profunddad los datos obtenidos mediante las herramientas de mediciones Web. Por
consiguiente los reportes que resuman los fadores criticos y que respondan a la
respuesta ¢Que esta pasanda?, se wnvierten en los el ementos mas criticos para las éreas
de dedsion.

Estos reportes agregados deben ser generados a determinada freauencia @mo sumarios
diarios 0 semanales. En este sentido ura historia resumen presentada por un gupo inter
funcional en forma periddica, provead un valor adiciona a las areas de decision

mencionadas.
Diseminar la informacion alas areas de deasion

No es arriesgado pensar que una determinada @lecdon de datos puede resultar muy Util

para determinadas areas de decision. Por esta razdn, es muy importante dinea las
caacteristicas de un reporte de awerdo a &eaque lo va aredbir. En general, los
empleados de lineau operativos necesitan reportes frecuentes con informadon detall ada
respedo a sus respectivas especiali dades. Los geautivos por otra parte necesitan menor

freauenciay reportes con uravision mas orientada d negocio de la ommpafiia
Actuar y andizar los resultadcs

Ultimamente las empresas pagan pa obtener resultados y no pa coledar datos o en €
mejor de los casos extraa informacion critica de dichos datos. La forma en que una
organizadén invierte e sistemas, procesos y personas para mejorar la diciencia de sus
aplicadones cortinuara siendo unfador diferencial. Las mediciones y la informadon
obtenida puede ser utili zada para identificar areas de mejora, priorizar actividades en
este sentido, justificar inversiones y Ultimamente demostrar los resultados de las

inversiones redli zadas.
Establece planes de mejora continua

Las ventgas de un dan de mgorano pweden ser tomadas en forma aslada en e marco
de un dan a geautarse por Unica vez. La compafiia debe comprometerse mn la mejora

continua, nurca quedar satisfecha @n los resultados logrados o resignar a este
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concepto. El entorno en & cua operan las aplicaciones & elcuentra en constante
evolucion, desde d comportamiento y las expedativas del usuario, pasando por la

ofertade la competenciay hastala misma estructuray condcionales de laindustria.
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6 Conclusiones

Lo desarrollado en las scciones anteriores permite @ncluir que:

El mercado mundal de ebusiness € encuentra en constante credmiento, induciendo a las
empresas a invertir en soluciones tealdgicas, que sin ura visién comun, pdencian la
peligrosa exposicion ¢k su cadena de valor a los atos costos derivados de la aimetria de

informadon.

Los resultados obtenidos en este mercado incluyen beneficios indirectos a partir de la
inversion, flujo de caitales, multiplicadon e la adividad econdmica, beneficios diredos
de generaddn ce nuevos negocios, mejoramiento de los servicios, y menores costos de
prestadén. La araderistica fundamental de este proceso es que estos beneficios ©n
alcanzados pasivamente, es decir, sin la necesidad redizar esfuerzos por cuantificar la voz

del usuario Web y dinea alaorganizad6n en torno de lamisma.

El éxito inicia motivé la profundzadon del proceso monitoreo y control. Las empresas
comenzaron a invertir en teologia afin de onocer la performance de su servicio en
Internet. El carécter probabilistico del medio (Internet) y la mmplgjidad deteanolégicay de
procesos, motivo que muchos ddares invertidas terminen en esfuerzos aislados de dgun

sedor sin integraciony vision coman.

Los resultados obtenidas, medidos a través del andlisis de la ondicta de los usuarios Web
al experimentar e efedo “péaginalenta’, reflgan unriesgo paencial paralas empresas que
comporen este mercado. Algunas de estas compafias todavia perciben beneficios a través
de sus canales en Internet, debido a la falta de involucramiento de los usuarios finales,
quienes atendiendo a aestiones asociadas a desinformadon, incgpaddad de evaluadén de
ofertas, riesgo percibido, subvaloradén del beneficio y costos de searching y switching,

todavia mantienen ledtad hada sus servicios.

Los primeros trabajos respedo a impado de los costos de searching y switching fueron
redizados por Michael Rothschild en 1974°. El autor propore que los consumidores

comprometidos en la busqueda de la mejor aternativa no evallian cada empresa sino que
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utili zan unmodelo de dedsion seauencial, en € que cada paso implicala evaluadén ce una
aternativa y que d avance en la decision depende de la reladon de beneficios a obtener

VErsus Costos aincurrir.

Si el costo delainformadon perfectafuera ceo, € mercado se ubicaria en € lugar dorde d
costo marginal iguala d beneficio marginal. En consecuencia, toda vez que la bisgueda de
informadon es costosa, e consumidor detiene su bisqueda en e purto en que los costos
incurridos superan a los beneficios potenciales. Producto de dlo la situaddn de euili brio
es digtinta de la establedda en los modelos de mmpetencia perfeda, produciéndose una

diferencia entre @ precio pagadoy € menor preao dsponble en el mercado.

Joseph Stiglitz * trabajé sobre d modelo de Rothschild demostrando cémo la existencia de
costos de busgueda y switching otorga aun prestador poder de mercado, permitiéndde fijar
predos por encima de su costo marginal.

El conjunto de argumentos expuestos permiten aceptar la hipdtesis inicialmente
planteada y afirmar que: Cuando las compafiias realicen un andlisis de los riesgos
potenciales a los cuales exponen sus iniciativas de mwmercio eledronico sumadacs a los
altos costos que hoy enfrentan producto de la falta de un lenguaje comun asociado ala
voz del cliente Web, la captura de beneficios adicionales % producira s orientan la
invesion a revdar e impacto en € negocio de una performance polbre ya implementar

procesos de disefio y aseguramiento de la calidaden ese sentido.
Esta mndwcta genera una opartunidad de negocio besada en:

Que una iniciativa llevada a cdo pa persona de la enpresa y orientada a revelar
ineficiencias y homogeneizar conjuntos de informadén, pwede provocar atos costos

ocultos en términaos agencia einfluencia.

Que dadas las caaderisticas de riesgo pditico de este tipo e proyectos, l0s mismos

poseen e potencial de ser tercerizados.

1 ROTHSCHILD, M., “Searching for the lowest price when the distribution of pricesis unknown” Journal of Political Economy,
69,213-225 . 1974

1 STIGLITZ, JE. (1989) “ Imperfect Information in the Product Market” , Handbook d Industrial Organization, Amsterdam; elsevier,
pég. 769-847
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Que los proveadores de la empresa, como parte de la calena de vaor de sus canales de e
business se dineaian autométicamente d descubrir un “arbitro” que promueve

informadén hanogénea en torno anivel de servicio de cara d usuario final.

Que d volumen de ahorros que adualmente se estd dejando e percibir permite pensar en
aternativas de abitrar este mercado provocando wna situadon win-win para quien lo

arbitre y la empresa que haya tercerizado el proyecto y € resto de los proveedores.

En sintesis, se han relevado y analizado experiencias del mercado dgl e-business en
Américalatinay detectado la mnducta del consumidor en respuesta auna mala calidad de
servicio, como € fador determinante para explicar € éxito o fracao en € mismo. Se
observa un sector de la eonamia munda cambiante, en constante evolucion, dormle

existen imperfecdones de mercado que generan pasibili dades de arbitraje.

Considero que mn este trabajo se descubre un regocio paencial interesante, cuyas bases de
fundadon han sido enurciadas y que @nsecuentemente esta investigacion servira @wmo

elemento disparador de proyectos que intenten cgpturar |os beneficios de esta opartunidad.

Algunas posibili dades de desarroll o futuro, podian encontrar su nicleo en el tratamiento de
la variabilidad de las transacciones Web. Haciendo foco en la reduccion ce la misma y
través de laimplementacion ce proyectos Seis Sigma'? orientados a mejorar la experiencia
e-business se podian dseflar modelos de mnsultoria destinados a reducir los costos de
cdidad y opatunidad de las empresas. Los factores criticos de &ito de un proyedo Seis
Sigma, en términos de compromiso del Top Management de la mwmpafiia, alineamiento
verticd y horizontal, lengugje mmuan para d andisis, y fuerte orientacion a resultados
eoondmicos de largo plazo, lograrian seducir a un mercado &vido ce soluciones integrales
gue onsoliden la diversidad de eapedos y comporentes de un complejo escenario,
posibilitando ura crredaledura einterpretacion ce los principales indicadores que dgedan

a negocio de ebusiness

2HARRY, M.; SCHROEDER, R. (2000): “ Sx Sgma: the Breakthrough Management Strategy Revolutionizing the World's Top
Corporations’ .
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8 Anexos

8.1 Anexo 1l

Figura 1 - Curvade aopcion de distintos medios

Curvas de adopcidn de varios medios
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Fuente: Morgan Stanley, Informe sobre la publicidad en Internet; estimado de Ms Technology Research, 2002.

Tabla 1 — Aspedos demograficos comparativos (AméricaLatinay Estados Unidos)

Aspedos Demogr &ficos Estados Unidos América Latina Argentina Brasil M éxico
Pobladén (Millones) 273 485 36 165 98
Familias (Mill ones) 102 111 10 39 20
PBI (Miles de Mill ones de U$S) 8.958 1.901 297 509 475
PBI per. Cépita (U$S) 32.824 3.976 7.760 3.105 4.826
Penetrad6n PC (1) 52% 4% 7% 1% 6%
Penetrad 6n Internet (2) 42% 2% 1% 3% 3%
Teléfonos cada 100 Hab. 68 13 24 11 11
Penetrad6n Celulares 31% 13% 16% 9,9% 9,9%
Penetrad6n TV 98% 84% 97% 95% 87%
Penetrad6n Cable (3) 69 % 11% 49% 5% 11%
Distribucion del Ingreso (4) 46% 60% 37% (4.1) 64% 58%
Distribucion de Edades (5) 49% 68% 59 % 67% 2%
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(1) Penetracion PC esigual aTotal de PCsy Aplicaciones/ Poblacion

(2) Namero total de Usuarios/ Pobladon total
(3) TV¢/ Suscripciones de Cable por familia
(4) Distribucion del Ingreso: % del Ingreso que corresponde al 20% mas alto

(4.1) Distribucion del ingreso: % del ingreso correspondiente al 10% més alto

(5) Porcentaje de la poblacion menor a 35 afios.

Fuente: IDC, Forrester, US Census Bureau, World Bank y Estimadones de Goldman Sachs, 2000.

Tabla?2 - Cantidad de usuarios de Internet por pais:

En miles

Brasil

México

Argentina

Chile

Veneaiela

Colombia

Resto Latinoamérica

Total Latinoamérica

Fuente: IDCy Chase H&Q , 2000.

Afio 1999

3.603

1.822

885

563

452

1.023

8.665

Figura 2 — Usuarios de Internet en AméricalLatina
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Afio 2002 Afio 2003
12.775 17.500
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Fuente: IDC , 2000.
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Figura 3 — Principales usos de la Web en Latinoamérica

Principales usos de laweb en Latinoamérica
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Fuente: Jupiter Communications, 2000.

Figura 4 — Evolucion usuarios de Internet en Brasil

Evolucién usuarios de Internet en Brasil

En millones

A0 1999 Ao 2000  Afo 2001  Afo 2002 Afo 2003

Fuente: IDC , 2000.

Tabla3 —Evolucién usuarios de Internet hispano parlantes en EEUU y espafioles

Usuarios en millones Afio 1999 Afio 2000 Afio 2001 Afio 2002
Hispano parlantes de EE.UU. 75 13,2 16,3 18,1
Espafia 5I5) 91 12,8 16,1

Fuente: IDC y Chase H&Q , 200Q

Afio 2003

21,2

18
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Figura5 — Evolucion usuarios de Internet en Argentina

Argentina

En millones

Evolucién de usuarios de Internet en la

Ao 1999 Ao 2000 Afio 2001  Afio 2002 Ario 2003

Fuente: IDC , 2000.

Figura 6 - Principales Fadores de Credamiento en Argentinal

Costo del acceso a Internet
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Fuente: Diario La Nadon, Feb/2000
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Figura 7 - Principales Fadores de Credmiento en Argentinalll

Costo del pulso telefonico
0,0452 0,0436
0,0226
0,0113
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Fuente: Diario La Nadén, Feb/2000.
Figura 8 - Evolucién del Costo de PC
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Fuente: Diario La Nacién, Feb/2000.
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Figura 9- Compradores on line Latinoamericanos

Compradores on line Latinoamericanos
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Fuente: CSFB Technology Group, 2000.

Figura 10— Comercio eledronico en Latinoamérica

Comercio Electronico en Latinoamérica
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Fuente: CSFB Technology Group , 2000.
Tabla4 — Evolucion del credmiento econémico pa segmento
En mill ones BtoC BtoB BtoOtro Total
Afio 1999 116,2 252,0 90,5 458,7
Afio 2000 226,3 645,4 1871 1058,8
Afio 2001 4738 1517,3 399,1 2390,2
Afio 2002 930,2 29735 745,6 46493
Afio 2003 1671,1 5097,2 1253,0 8021,3

Fuente: IDC , 2000.
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Figurall— Evolucién por tipo ce e-business en Latinoamérica
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Fuente: IDC , 2000.

Figura 12 — Mercado BtoB principal es paises de Latinoamérica
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Mercado BtoB en los principales paises

de Latinoamérica

$ 350.000 -
$ 300.000 -
$ 250.000 -
$200.000 -
$ 150.000 -
$100.000 -

$50.000 -

Brasil

México

Argentina

Afio 1998 Afio 1999 Ao 2000

Fuente: BA&H, IDC, 2000.
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Tabla5 - Comercio eledrénico pa paises

(en mill ones) Afo 1999 Afio 2000 Afio 2001 Afio 2002 Afo 2003
BtoC 259,5

BtoC 203,5 379,9 710,1 1.130,0
BtoC 176,1

BtoC 119,0 414,0

BtoC

Fuente: Chase H&Q , 2000.

13 E total de ebusiness € proyectd como un porcentgje del PBI estimado. Este porcentaje aumenta gradualmente hasta alcanzar € 0,5%
del PBI proyectado para el afio 2003.
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Figura 13 — Principales rubros vendidos en Argentina

Principales rubros vendidos
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Fuente: C.A.C.E, 2000.
Figura 14 — Medios de pago utili zados en Argentina

Medios de pago utilizados en Argentina
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Fuente: C.A.C.E, 2000.

Figura 15— BusinessTo Businessy Business To Consumer en Argentina

En millones

BtoB y BtoC en Argentina
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Fuente: Chase H& Q , 2000.
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Tabla6 — Evolucion del gasto en publicidad en Internet por pais

Gasto en publicidad on line (en
Af0199  Afo2000 Afo2001  Afio2002  Afio 2003 Afio 2004

mill ones U$S)
Brasil 30 69 145 283 509 890
% del total en publicidad 0,5% 1,0% 1,9% 3,5% 6,0% 9,7%
México 11 28 61 127 241 422
% del total en publicidad 0,2% 0,4% 0,8% 1,6% 2,8% 4,6%
Argentina 6,5 16 34 63 110 180
% del total en publicidad 0,2% 0,4% 0,9% 1,6% 2,6% 4,3%
Resto Latinoamérica 10 24 54 107 199 334
Total Latinoamérica 51 121 259 517 949 1.647
% del total en publicidad 0,8% 1,7% 3,4% 6,5% 11,1% 18,0%
Estados Unidos 2.805 5.358 8.680 12.587 17.244 22.244
Europa 286 621 1.217 2.169 3.589 5.480
Asia/lPadfico 166 346 691 1.235 2.070 3.322
Total Mundial 3.336 6.502 10.948 16.675 24113 33.075

Fuente: Forrester Research , 2000.

Tabla 7 — Evolucién publicidad en Internet en Argentina

Ao 2000 Afio 2003
(estimado) (estimado)
Compr a proyectada de espacios
praproy P USS$ 16 millones US$ 110 millones

publicitarios en Internet

Fuentes: Asoc.Arg. de Agencias de Publicidad, DDB, I-Network, Forrester , 2000.
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8.2 Anexo 2

Figural16—Tiempo ce respuesta en la descarga de unatipicapagina Web

Standard Connection Speeds Typical Load Time (seconds):
14 4KB or Less 11.70
28.8KE Modem 5.85
56.0KE Modem 2.98
128 KB ISDN 1.32
1.44MB T1 Line 0.12
4 00MB or More Varies

NOTE: Web page load times are widely affected by size of page number and size of graphic images
per page, construction and cenfiguration of enabling hardware, and Internet traffic at any given time of
day. They are thus subject to extreme variation. Specified load times are used for modeling purposes
only and reprasent a typical Web site in a large U.S. metropolitan area.

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999.

Figura 17 — Tiempo ¢k respuesta en la descarga de una tipica pagina Web de 50 Kb a través de

distintos tipos de proveedores

SPEED AND SERVICE DESCRIPTION 50Kb LOADTIME(Seconds)
Fastest Intemet Backbone Connection 1.543
Aggregated Average of All Backbone Connections 9.928
Slowest Internet Backbone Connection 26.767
Average Web Backbone Connect Speed 5 Khps

MOTE: Measurements by Boardwatch and Keynote Systems of 29 backbone providers over 30 days
during Spring 1997 representing 1.75 million test downloads of 10 Kb data blocks by 35 agents
across 27 U.S. cities. The 50 Kb load times were derived by multiplying 10 Kb downloads by 5 to
simulate delivery of a typical home page by the backbone connectian.

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999,
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Tabla8 — Accdones tomadas por los usuarios a abandonar la blsqueda de dgun producto en
Internet

Demographic || Did Not | Bought ltem |Bought ltem at |Bought ltem | Bought Item
(N=208) Buy Item at Brand Different Web | at Discount From Paper
Store Site Store Catalog
All 34% 24% 14% 13% 7%
Age < 25 years 27% 40% 13% 13% 7%
Age 25 to 34 43% 20% 15% 10% 2%
Age 35 to 44 27% 30% 14% 13% 1%
Age 45 to 49 39% 18% 7% 25% 11%
Age 50 to 54 3% 23% 15% 12% 4%
Age 55+ 33% Yo 20% 13% 13%
Male 29% 24% 15% 19% 5%
Female 1% 21% 13% Yo 9%
Annual Income 38% 16% 19% 16% 5%
<335k
Annual Income 37% 34% 10% 7% Yo
$35k — $49k
Annual Income 44% 19% 14% 9% Yo
$50k — $74k
Annual Income 21% 21% 18% 32% Yo
$75k — $99k
Annual Income 27% 24% 12% 12% 12%
$100k+

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999.

Figura 18— Velocidad estimada de mnexion a lnternet para usuarios de los EEUU

Typical % of LS, Estimatad U.5. Users
Cennaction Onlina Out of Projected 7IM
Speads Users Univarsa, 1999
14 4KE or Less 2.7 2,133,000
28.8KB Modem 327 25 ,833.000
56.0KE Modem 3.8 26,702 000
128 KB ISDM 4.5 3,792 000
144MB T1 line 12.8 10,112,000
4.00MEBor Mare 2.4 7 426,000
Unsure of Speed 38 3,002,000
TOTAL 100.0 79,000,000

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999
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Figura 19 - Datos utilizados como base para @ desarrollo del modelo

A Estimated % of Web-enabled users using the Web (Jan 99) 85.0%
B. LS. Population. Who are Currently Online Users (4 (98) 79.4 Million
Z. LS. Population Who Intend to Be Online win 2mos(4Q98) 37.5 Million
0. .5, Population Who Are Online Shoppers (40298) 44 1 Million
E. U.5 Population YWho Are Online Purchasers (40298 16.1 Million
F. Median Amount Spent Online in Last 30 Days, Age16+ 4098 4200
=, Industry Average of Web-page Download Failures by ISP(May 28] 22%
H. ISP Connection Failure Rates, Business Hours  (Feb 98) G.6%
|. ISP Connection Failure Rates, Evening Hours (Feb 28] 10.9%
J. Average ISP Connection Failure Rates, All Hours  (Extrapolated) A.7%

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999.

Figura 20— Cantidad estimada de ddlares en riesgo

Column & Columnn B Column C Column D Column E
Typical 85% of Wab- Mo, Amt. Base Amount Base Adjusted

Connaction Enablad Who Spant if All Web-enablad to 20.27%

Speads Ara Online Onlina Usars Bought Whe Do Buy
14 4KB or Less 1,813,050 200 362,610,000 73,601,047
256 .8KE Modem 21,958 050 200 4,321 610,000 890 179 347
56.0KE Modem 22596 700 200 4 539 340 000 920124 218
128 KB ISDN 3,223,200 200 644 640 000 130 668 528
1.44ME T1 Line 8,585 200 200 1,719,040 000 348 449 408
4.00MB or More 6,312,100 200 1,262 420,000 265 892 534
Unsure of Speed 2,551,700 200 510,340,000 103 445918
TOTAL 67,150,000 $13,430,000,000 F 2,722,261,000

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999,

Figura 21 — Cantidad estimada de ddlares perdidos como resultado cel efedo “paginalenta”

Colurnn A Colurmn B Colurmn C Column D Calurmn E Calumn F
Typical At Risk Base of Lost Due to Lost Due to Lost Due to TOTAL LOSS
Connection 20.27% Who Sub-8 Second | 2.2% Webpage 8.7% ISP DUETO ALL
Speeds Buy Online Loadtime Load Failure Connect Failure REASONS
14 4KB or Less 73,501,047 73,501,047 73,501,047
28.8KB Modem 890,179,347 19,583,946 77,445,603 97,029,549
56.0KB Modem 920,124,218 20,242,733 80,050,807 100,293,540
128 KB ISDN 130,668,528 2,874,708 11,368,162 14,242 870
1.44ME T1 Line 348,449,408 7,665,887 30,315,098 37,980,985
4.00MB or More 255,892,534 5,629,636 22,262,650 27,892 286
Unsure of Spead 103,445,918 2,275,810 8,999 795 11,275,605
TOTAL] $2,722,261,000 | $73,501,047 $ 58,272,719 $ 230,442,116 $ 362,215,882

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999,

El monto promedio gastado orine se muestra dstribuido igualmente entre todas las velocidades de la conexion. El sentido comdn
sugiere que probablemente éste no sea el escenario real. No obstante se asume lo anterior a fin de facilitar la comprensién del presente
analisis.
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Figura 22 — Segmentos BtoC con posibili dades de ser afedados por € efedo “paginalenta”

Calculated Losses from Unacceptable Load Speeds b 362,215 882 Per month
Est. Business-to-Consumer Share of Tatal Web Market 28.3%
Est. Business-to-Consumer Share of Load Speed Loss b 102,507,095 Per month
Column A Column B Column © Column O Column E
Business to Percentage Theoretical Monthly Site Avg | Annual Average
Consumer of 1997 Share of Load If 10 Major Sites if 10 Sites in
Market Segment B2C Market Speed Losses In Each Segment Each Segment
Securities Trading 32.5% b 3,314,806 § 3331481 $ 39,977,767
Travel Tourism 27.4% $ 28,086,944 $ 2808694 H 33,704,333
Book Publishing 11.4% $ 11,685,809 b 1,168,581 b 14,022,971
Groceries 7.3% % 7,483,018 b 748,302 § 8,979,621
Personal Finances 3.7% % 3,792 763 b 379,276 § 4551315
Recorded Music 3.5% B 3,587,748 h 358,775 § 4,305,208
Box Office Receipts 2.8% % 2,870,199 h 287,020 $ 3444238
Textiles/Apparel 2.6% B 2,665,184 b 266,518 $ 3,198,221
Other 8.8% % 9,020,624 h 502,062 H 10,824 749

Fuente : Zona Research Inc. , Abril 1999.
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