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Capitulol. Introduccién

Aungue el correo electrénico se conoce desde los principios de Internet, la World Wide Web
(WWW) o Web como actualmente se conoce, puede considerarse uno de los inventos
tecnologicos méas importantes de los ultimos 20 afios.

En 1989 el inglésimm BernersLeey el belgaRobert Cailliauinvestigadores de la Organizacion
Europea para la Investigacion Nuclear (CERN) referenciando un proyecto entonces
denominado ENQUIREformalizan una propuesta de gestion de informacién entrelazada,
dando origen iformalmente a la actualmente conocida World Wide WeBsta nueva
herramienta revolucionaria la escalabilidad de la informacigenerariaun enorme potencial

para el desarrollo de nuevos negociesire ellos, el ddospedar paginas web.

En los alboresal alojamiento web, una selecta minoria podia utilizar estos servicios, dado su
enorme costo y complejidad. El tiempo fue declinatalpendiente dda curva de complejidad

y costos, llegando a ser un servicio que actualmente puede encontnaist@ de marera
gratuita.

Dado el crecimiento exponencial de cpomtadoras conectadas a interngtla diversidad de

necesidades particulares entre los usuarios, los proveedores de alojamiento implementaron

casi en su totalidad, una estrategia de comercializacion de sSWINE RdzO( 2 A ThRSyY 2 YA Y |
Long Ta#, con el objetivo de captar la mayor cafatd de clientes en forma masiva,
diversificando los productos concéntricamehtea idea principal radicaba en una pequefia

cantidad de ventas de una gran cantidad de productos

La participacion de mercado de las empresas de hosting es muy chica con respecto al mercado

global y, hoy en dia, pueden darse el lujo de conservar una parte de sus usuarios y resignar

otra, sabiendo que las ventas llegaran por si solas, basareto$e enorme demanda y la
escasafertaexistentab 9 a Gl AGUNI yIjdzZAf ARFR GSYLRNIf¢ Saat S
GOSYLRNItEE & | f3dzyz2a LINPOSSR2NBa RS Kz2aday3a Syl
usuarios que afectan, en gran medida, su econontigpytaciori. En este contexto, algunas

pocas empresas evallan las necesidades de los usuarios mediantept Tesig’, un

método, que, aunque con cierta efectividad, puede resultar escaso para un ambiente de

extrema competencia y voragine de cambio.

Las publicaciones existentes enfocan los analisis desde la Optica del cliente, presentandole al
YA&aY2 dzyl eljadabpilieBdorRI& hosting basandose en sus propias necesidédes

CERN. (2008turopean Organization for Nuclear Reseafahtenido de http://info.cern.ch/
Anderson, C. (2006Jhe Long Tail: Why the Future of Busindesw York: Hyperion.
Porter, M. E. (1980 ompetitiveStrategy: Techniques for Analyzing Industries and Compefr@s Press.

Directi. (2009). Webhosting.Infa¥eb Hosting Companies Argenti@btenido de
http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/AR
° Moore, William L. (1982 oncept Testinglournal of Business Research 10,-299
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El proposito de este trabajo es abordar éstproblematica desde el puo de vista dé
consumidor, presentando un métodsectivo para ladentificacion, evaluacién y medicion de
sus necesidades concretag asi tener una herramienta formal de construccién de nuevos
productos y cambios en la sensibilidad de los productosemtiss.

Hasta el momento, no se han publicadstudioslos cuales apliqueta misma metodolgia

sobre empresas de hosting y, por consiguiente, ésbajo resultara ser el pionero en
implementar la herramienta en el mundo delojamiento web desde el enfue de las

necesidades de los clientpsospect



Capitulo2. Revision del stado del arte

En la actualidad, no existen publicaciones con metodoloffigmales de andlisis de las
necesidades de usuarios de hostifdgunos intentos en medir lamismasindirectamente

pueden encontrarse en revisiones y publicaciones de caracter privado institucional y trabajos
O2YSNOAIIESa 2 RS AYLMzZ &Abogtedkd OAl fl a @Syidla RS

La organizaciéihe International Engineering Consortim Sy & dz LJdzol f 2800 AQ/ABEYS G 2
hace referencia a los atributos técnicos de los ambientes de alojamiento compartidos y
RSRAOFR2a>X LRYRSNIyYyR2 02y dzyl IANIY AYLRNIIFYOA
paliando los posibles problemas con la introduccién de un modelotdededponibilidad de

NBE OdzNA 2 & Ozloa@halangim®. 02 Y2 a

Xavier Mestresen la publicacioiMedicion de la Experiencia de Usuario en Inte¢naborda

la probleméticade latoma de medidas de conformidathciendo hincapié en lasabilidadde

un sitio web como el del proveedor de hostingu construccion yla experiencia de usuario
asociada al misrio En su trabajo sefirma, que un 90% de las empresas americanas
entrevistadasvaloraon en 4 0 5 (en una escala de 1 a 5) la importadeida medicion de la
eficiencia de sugproyectosen Internet (un incremento de 43 puntos sobre los datos2{#)0).
Ademas, £63% de los entrevistados no estan satisfechos cafdetividad y utilidad desus
inversiones en medicion ddatos online.Estos reultados conforman la base para la razon
principal del uso de herramientas y métricas inadecuadas para obtener la informacién para la
toma de decisiones.

Por su parteTavis OrmandR S D22 3t S L y QEmPisical Btddy intdldhedJe@ity &
Exposureto Hosts of Hostile Virtualized Environménts | y' I € AT | f2a NAS&a3al2a
asociados a la continuidad de las aplicaciones basando las propuestas de solucion en el
aislamiento de los procesos y servicios mediante una tecnologia llamada virtuafizBata

tecnologia es ofrecida por los proveedores de hosting como servicios o productos de valor
agregado, para soluciones empresariales medias o corporativas de baja escala. En dicho
trabajo se realizan comparaciones de los distintos motores de virtadlizadisponibles

realizando pruebas con combinaciones de auditorias de cddigo fuente.

En otraperspectiva la organizacién inglesa Viatel, en su tral#a Introduction to Managed
Hosting®, afirma que la necesidad prin@pde los consumidoremdica enaspectos sociales y
empresarios. Se face foco en su reputacion,al drea de cobertura su flexibilidad de
crecimiento y soporte post venta, asi comeobre los contratos SLAService Licence
Agreemen} para garantizar la disponibilidagla propiaactividadfinanciera.

6 The International Engineering Consortiuf@007).Web HostingChicago, IL.

! Mestres, XMedicion de la Experiencia de Usuario en Internet. Testeo remoto de us¥dpaaence Consuttg & UserZoom,
Lleida, Espfia. pl-2

8 Ormandy, T. (2007An Empirical Study into the Security Exposure to Hosts of Hostile Virtualized EnviroGoegits, Incp 6
° Viatel. (2004)An Introduction to Managed Hostin§urrey, UK.



En sentido contrapuesto, existen diferentes visiones de las necesidades de los usuarios en
trabajosde caracter empresarial, los cuales ainducen al usuario gever sus necesidades y

realizar la seleccion mas apropiada en el momento detapca 9 4GS Sy F21jdz2S aAy @St
LINS &Sy il dhechigsR 2@amé@les de compea ®

W2yl iKYy [/ 2 dzLJSkelecthy A Weaktosiinl Providé& 2 enuincia 10 atributos a
tener en cuenta a la hora de seleccionar un proveedor de hosting: Soporte tédpidme ¢
pardmetro que mide la cantidad de tiempo que estadisticamente el sitio tiene adesde un
equipo externo a la red donde se algj@ranskrencia y espacio en disco, herramientas de
analisis de trafico sobre el sitio, accesos, correo electrénico, lenguajes de programacion,
soporte para comercio electronicomparketingsobre internet. EI mismo considera que estos

10 puntos son los claves patafinir la calidad del proveedor

10 Coupal, J. (2005%electing A WeblostingProvider Pittsford, NY: ITX Compp 12



Capitulo 3.EIMercado del hosting/ el modeloestratégicoaplicado

3.1. Definicion dealojamiento web (Web Hosting

El alojamiento web (en ingl&&eb Hostingp simplementeHosting es el servicio que brinda a
los usw@arios de Internet un sistema para poder almacenar informacién, contenidos multimedia
como imagenes, sonidos y videos o cualquier otro contenido accesible a través de la web.

Las empresas que brindan estos servicios son conocidastdosterso Web Hosts

3.2. Tipos de alojamiento web
Existen diferentes tipos de servicios de hosting, entre los cuales pueden nombrarse:

Alojamiento compartido hared Hosting): este tipo de alojamiento converge sitios o paginas

de diferentes usuarios 0 empresas en el mismovider. Este servicio es relativamente
econdémico y tiene buen rendimiento. El usuario puede configurar aspectos relacionados con

su cuenta déhostingY SRA L yiS | LX AOF OA2ySa Ayaidlfl RIa Sy
control deHosting @

Alojamiento revendedor: Este servicio esta disefiado para usuarios que pueden necesitar la
reventa de hosting como valor agregado de sus servicios principales, tales como disefiadores
graficos, programadores de sitios web o simplemente emprendedores que se inician en el
negocio de internet. Puede concebirse como un paquete conformado de varias cuentas de
hostingcompartido disponibles para la venta personalizada.

Servidores dedicadod.0s servidores dedicados son computadoras utilizadas exclusivamente
por el cliente que lasx | f |j. dZh rhismb cuenta con privilegios totales para realizar las
modificaciones que crea necesariasaftware del equipo asi como la responsabilidad por su
administracion.

Servidores virtualesEstos planes estdn basados en Servidores Privados Virtuales (En inglés
Virtual Private Serveygjue otorgan practicamente las ventajas de un servidor dedicado pero a
un costo mas accesible. Son el resultado de avanzadaslogias de virtualizacion las cuales
dividen a un servidor fisico en multiples maquinasigles independientes entre si.

Segun Webhosting.Info, uno de los proveedores mas importantes de informacion referente a
empresas de hosting a nivel mundial, EHldera el mercado de hosting con 24.329 empresas
sumando méas dé5 millones de dominios alojadds En este contexto, Argentina se posiciona

1 Directi. (12 de 2009)Webhosting.Info: Web Hosting Companies EEDHtenido de
http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/US



en el puesto 26, luego de Portugal, con 247 empresas de hosting a diciembre dé 2A0a
siguiente figura, puge verse una escala de empresas de hosting agrupadas por pais:

Rank | Pais Empresas de Hostin
1 Estados Unidos | 24,329
2 Canada 2,812
3 Reino Unido 2,694
4 Alemania 2,355
5 Holanda 1,719
6 Espafia 1,625
7 Turquia 1,512
8 India 1,164
9 Francia 1,161
10 Italia 1,093
11 Australia 1,074
12 Japon 928
13 Corea 808
14 China 475
15 Rusia 470
16 Brasil 433
17 Suiza 413
18 Suecia 385
19 México 373
20 Austria 334
21 Tailandia 329
22 Béldgca 324
23 HongKong S.A.R 272
24 Polonia 264
25 Portugal 251
26 Argentina 247
27 Indonesia 223
28 Iran 216
29 Noruega 213
30 Bulgaria 209

Figura 3.1: Datos de empresas de hosting a nivel murdial

La Republica Argentina juega un papel muy importante en el mercado de hosting en América
de habla hispangosicionada segunda luego de México, el cual se encuentra en el puesto 19
del ranking mundial.

12 Directi. (2009)Webhosting.Info: Countryiise Hosting Companie®btenidode
http://www.webhosting.info/webhosts/globalstats/?pi=1&0b=RANK&00=ASC

13 Directi. (2009). Webhosting.Inf@ountrywise Hosting Companie®btenido de
http://www.webhosting.info/webhosts/globalstats/?pi=1&0b=RANK&00=ASC



Asimismo, el mercado de hosting en la Argentina, se encuentra liderado por 3 grandes
companias las cuales se distribuyen méas del 70%haiddet shareotal de stios alojados.

En el siguiente cuadro puede verke distribucién del mercado de hosting y el gradi®
participacién de cada una de las empresas de la Republica Argentina

Rank Empresa Market Share Dominios Totales
1 HOSTMAR.COM 28.4157 % 44,953
2 STATIC.DATTATEC.COM 22.7203 % 35,943
3 TRAXHOST.COM 21.3593 % 33,790
4 SOL0O10.COM 6.5955 % 10,434
5 DOWNTOWNHOST.COM 5.4489 % 8,620
6 DNSPOINT.NET 4.6221 % 7,312
7 GODNS.NET 3.5847 % 5,671
8 NUTHOST.COM 3.0632 % 4,846
9 ELSERVER.COM 1.9223 % 3,041
10 ALLYTECH.COM 1.4103 % 2,231

Figura 3.2Ranking de empresas de hosting en la Argenh"ha

3.3. Mercado objetivo

El mercado de hosting no solo se limita a empresas que buscan publicar o comercializar sus
productos y servicios a través de la web. ddecimiento exponencial de paginas personales,
blogs, y redes sociales transformaron, indiscutiblemente, a cualquier usuario de internet en un
Of A Sxosp&t G LI NI St hosti®NDF R2 RS

Seguninternet World Statsla cantilad de usuarios en internet para 10s1.700 millones con

un crecimiento desde el afio 2000 de mas de un 1.39®6élo en América Latina y el Caribe,
la poblacid supera los179 millones, representando un poco mas de un 10% del total de
usuarios del mund8. Si a estas cifras sumamdéss mas de 29 millones de usuarios de
Espafid, podremos concluir quel mercado objetivo de hosting para cualquier empreda
hosting Argentina supera los 208 millones de usuarios potenciales

A continuacion, se presenta una tabla con el crecimiento tala poblacion mundial, y su
comparacion respecto de la penetracion de Internet.

1 Directi. (2009). Webhosting.InféVeb Hosting Companies Argentir@btenido de
http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/AR

15 Internet World Stats. (30 de 09 de 2009jorld Internet Usage Statistics News and World Popula@imenido de
http://www.internetworldstats.com

16 Ibidem
o Ibidem
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REGION DEL HABITANTE :ﬁ;’;ﬁs :ﬂigﬁ:gs Penetraddn | Crecimiento (E/Josuanos
MUNDO 2009 Dic. 31, 2000 Ultimos datos (% Habitantes) 2000-2009 de tabla
Africa 991,002,342 | 4,514,400 67,371,700 6.8 % 1,392.4 % 3.9%
Asia 3,808,070,503 | 114,304,000 738,257,230 19.4 % 545.9 % 42.6 %
Europa 803,850,858 | 105,096,093 418,029,796 52.0 % 297.8 % 24.1%
Este Medio 202,687,005 | 3,284,800 57,425,046 28.3% 1,648.2 % 3.3%
América del Norte 340,831,831 | 108,096,800 252,908,000 74.2 % 134.0 % 14.6 %
América Latina / Caribe | 586,662,468 | 18,068,919 179,031,479 30.5% 890.8 % 10.3 %
Oceania / Australia 34,700,201 7,620,480 20,970,490 60.4 % 175.2 % 1.2%
TOTAL MUNDIAL 6,767,805,208 | 360,985,492 1,733,993,741 25.6 % 380.3 % 100.0 %

Figura 3.3: Uso Mundial de Internet y Estadisticas de Habitalites

3.4. Productos de hosting

Dada la enorme diversidad desuariosy sus respectivas necesidades de hosting, tanto a nivel
personal como empresariales, la oferta de productos de hosting se ha ido incrementando
incesantemente en los Ultimos afos. Entre los tipos de productos/servicios de hosting pueden
encontrarse:

Alojamiento web

En este tipo de servicios, se brinda un espacio en el disco rigido del servidor al cliente en donde
puede alojar sus archivos web como paginas, imagenes, video u otro contenido que pueda
transferirse a través de la wwias empresas suelen difei@arse entre si con este tipo de
productos agrandando la cantidad de espacio disponible para el usuario cliente.

Venta de dominios

Un dominio es un nombresociado a un grupo de dispositivos 0 equipos conectados a

Internet. Su propdsito es identificar moicamente direcciones de internet en una forma mas
aSYyOAftlr RS YSY2NARTIFNI @ Yia aSyOattra RS SyO2yi
Dado que por lo general, para poder tener posesion de un nombre de dominio es necesario

pagar anualmente un monto determado, las empresas de hosting pueden actuar como
GNBEOSYRSR2NB&d¢ RS Saitz2a R2YAyAz2a | Ra2dzyit yR2ft 2a

Email

Otro de los productos ofrecidos por las empresas de hosting es la posibilidad de tener casillas

de correo electrénico persatizadas, utilizando dominios propios o de terceros. BEsteucto
ASNIAOA2 3IASYSNItYSyidiS a8 SyOdz2SyidNY GSYLI IljdzSal F
vendido en forma separada. Los hosts se diferencian entre si ofreciendo una cantidad mayor

18 Internet World Stats. (30 de 09 de 2009Jorld Internet Usage Statistics News and World Popula@imenido de
http://www.internetworldstats.com
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de casillasde correo electrénico con su paquete d@sting principal, o en la tecnologia
subyacente.

Bases de datos

Unabase de dato® banco de datoses un conjunto de datos pertenecientes a un mismo
contexto y almacenados sisteméaticamente para su posteriol’uso

Las empresas de hosting brindan una cantidad determinada de bases de datos disponibles para
el usuario, diferenciandose en el tipo dmftware de administraciérctambién llamado

& Y 2 (,2eNJel espacio disponible, o en los privilegios que el usuario fma poder
administrar dicho motar

Lenguajes soportados

[ 24 O2yGSyAR2a4 %S0 FdzZSNRY S@2f dzOA2y Il yR2 RSaF
convencionales hacia complejas aplicaciones con arquitecturas de las llamdajsss®.

Estas aplicaciones, aunque plem ser programadas en lenguajes de programacion
convencionales, por lo gendran ambientes web se conciben, estructuran y desarrollan en

f Sy3ddz 2Sa fflFYFR24&4 &RS aONBRalLiah waiédad He ddtbs I dzA 5 y
lenguajes, como por ejemplo PHRypertext PreprocessprASP Active Server PaggsJSP

(Java Server PagesPython entre otros, difieren entre si en la sintaxis, gramatica,
complejidad, utilizacién y popularidad. Los programadores web, profesionales amateurs

alojan las aplicacies en los proveedores de hosting, dado que generar la infraestructura
G§SOy2ts3IAO0Il LI NJ G LJzo £ A OF NE £l I LX A OF OA:
Es por ello que el lenguaje soportado por los proveedores de hosting puede jugar un papel
fundamental a la hora de tlama de decisiones de compra.

El producto principal de hosting, es el alojamieptr-se El cuenta con una amplia cantidad

de caracteristicas las cuales varian segun diferentes planes orientados a necesidades distintas.
Estos planes, por lo general, \aridichas caracteristicas ajustando valores e incrementando
precios.

'y S2SYLX 2 RS dzy GLINRRdAzOG2 RS Kz2adAy3dé LWzSRS O

Prestaciones / Servicio

Setup Inicial Gratis
Espacio en Disco 4 Gb.
Cuentas de Hosting 1
Transferencianensual 240 Gb.
Soporte técnico 24*7*365
Constructor de sitios Opcional
Panel de control o

19 Wikimedia. (s.f.). Wikipedia. Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/Base_de_datos

20 Kruchten, Philippe.Architectural BlueprintsThe 4+1 View Model of Software ArchitectulEEE Software, Institute of
Electrical and Electronics Engineers. November 1995, pp042
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Caracteristicas-nail
Cuentas de nail llimitadas

Acceso Webmail
Acceso POP3, SMTP, IMAP
E-mail Forwarding

Email Alias

E-mail Autoresponders

RN LA L

Anti-Spam

Caracteristicas FTP
Cuentas de FTP 100
Dominios
Dominios apuntados llimitados

SubDominios 3
Acceso con/sin "www." e
Bases de datos
MySQL 3
PHPMyAdmin o
Programacion
Front Page Ext. e
PHP 04-may
Adobe Flash s
XHTML / CSSNVAP / WML e
Perl Script o
CGl Scripts e
Herramientas marketing
Crédito Google AdWords U$S 20
Herramientas web
Estadisticas del sitio

Backup

Certificado / SSL
Aplicaciones Gratis
Blogs, CMS, Galeria, etc.
Libreria de C&cripts
Bloqueos de IP

Tareas automatizadas

Restriccidn acceso a directori

Redireccionamientos Web

Seminarios gratuitos
Tutoriales / FAQs

RN N R N N L L L L R

Figura 34: Producto modelo de alojamiento wel)

2 Plan Inicio Dattatec.com. Extraido déuttp://www.dattatec.com/site/sp/argentina/web-hosting



Ademas de estos productgwincipales, las empresas de hosting mas importantes, anexan

servicios adicionales agrandando enormemente la ofelitgponible. Deesta manera, las

YAaYla AYLX SYSyidly dzyl Sai NIThe$dahg Tal, Bf@cie®d Y S NOA | £ .
una amplia gamde productos a sus clientes

3.5. Modelo estratégico predominantet.a Larga Cola del Hostinghe Long Tajl

En los modelos tradicionales de comercializacion, existen diferentes limitaciones, tanto
geogréficas como fisicas, aunque ahora reducidas por nagvas tecnologias.
Suele cumplirse un principioonocido comodLey de Pareto Wilfredo Federico Damaso
Pareto (8481923 observd quese establecian dos grupes su sociedadde proporciones

80-20 tales queel grupo minoritarioformado por un 20% dpoblacion ostentaba el 80% de

algo y el grupo mayoritaridormado por un 80% de paddntion, elrestante20% de ese mismo

algo.

Este principio aplicado a la comercializacion tradicional propone que el 80% de los ingresos
econdmicos se debe al 20% de los clientes.

En el entorno digital, en contraste, no existen limitaciones geogréficas y fisicas, y los costos de
almacenamiento y idtribucion tiende a ser muy bajos, permitiendede esta manera
disponer destocksmuy grandes, cubriendo una amplia gama de gustos e inter&e®sta
manera, el mundo digital parece romperdzey de Paretoo dregla del 80/26.

En el mundo del Hostip laausencia ddogistica a la hora de distribuir los productos, asi como
f 1 L2 a&A sthckentR I Ry RB2 NOY losmisiyid] Sosibdilisa AriRlementar decenas de
nuevos productos para asi satisfacer diferentes necesid&dta.falta de limitacices brinda a
los hosters la posibilidad de expansién geografica y el incremento en la ofgrtadiectos de
hosting Todo lo comercializado, deja de ser Unicamente basadts estandares de hosting
del mercado, y comienzasgrinnovador y creativo

Es@NJ Stf2 1jdzS LJzZSRSYy OBabkipSBE YRE RézD( 8 & SHNEF $ASPa Iva
YIEN] SGAYy 3¢S hosidadaS d &S SHRIMDRISS & dzi Sy i A O OAsy RS

GNBLX AO0Fa NBY2(dla RS | OGA @2 aserficaO | If (SIANEI VS yiiiNSa 2
O2fl RS K2adAy3é&z OF LIdzNF yR2 LISIjdzS31Fa @Syidla R

22 Anderson, C. (2006)he Long Tail: Why the Future of BusinNgsv York: Hyperion.
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Figura 35: Distribucionmodelode productos de hosting en la Iargaala23

Esta estrategia comercial tiene la ventajaarentede la captura rapida de una gran cantidad
de clientes, aunque trae aparejado un problema gercepcién oentendimiento de las
necesidades de los usuarios a los quéeserindael servicio.

23 .
Elaboracion del autor
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Capitulo 4 El problema de la rotacion

4.1. Las necesidadessatisfechas

El mercado de hostingomo se mencioné anteriormente, cuenta con una enorme diversidad
de wusuarios y necesidades diferentes. Laremeia de fronteras geograficasla
internacionalizaciény crecimientode las formas depago locales y globalesmpulsan la
comercializacion de productos de hosting a nivel mundiately igual medidaactivan el
crecimiento de empresas que comercializsuns productos fisicam-line.

Cada uno de los usuarios de hosting tiene necesidades diferentes. Las empresas que venden
sus productos o servicios necesitan tener una alta disponibilidad de su sitio. Cada vez que
ocurre un error por problemas de red o saturacion del servidor dondeBelsinesse aloja,

puede perderse una potencial venta. En cambio, una pagina personalogia sitio sencillo,

puede no significar un ingreso para su duefio, y el precio juega un papel importantisimo para
garantizar la continuidad del mismo en el univedigital. Asimismo, un desarrollador de
aplicaciones web, diseflador digital, 0 una empresa dedicada a la comercializacién de sitios o
aplicativos alojados en la red, necesita tener una gran diversidad de tecnologias disponibles
para agrandar su oferta aneeros.

Algunagde estas necesidades pueden ser absolutamente contrastantes. La amplia variedad de
tecnologias de servidor (lenguajes de programacién, motores de bases de datos, servidores de
correo electronico) tienden a volver mas lento a los servidporda acumulacion de procesos

y peticioned’. Este contraste imposibilita a los administradores de los servidores, permitir la
GO02yPOABSYOAl ¢ RS fequipofididodzr NA2a Sy St YAayvyz

Usuarios con mayores requerimientos técnicos, tales como administadoformaticos de
distintas empresas, pueden requeridiferentes aspectos técnicos para garantizar la
continuidad de las aplicaciones o servicios. Entre estas necesidades pueden destacarse el
tiempo de respuesta, alta disponibilidad, balanceo de caacion de direcciones |@ntre

otros.

La brecha entre necesidades es muy grande, y la dispersion de usuarios hace muy dificil la
tarea de medirla.

4 2. Las transferencias de cuentas

Segun Cadigo Maestro, el mercado actual de hosting se encuentra estapaade saturacion,
ocasionada por el surgimiento de una enorme cantidad de emprespsenodeempresas
creadas por usuarios sin experiencias y disefiadore$®web guerra de precios y la tendencia
natural haiaR & Yt & 0 NJ deenindporpdrjudicak énlgfargniedida a los nuevos
emprendimientoson-line.

2 Wikimedia. (s.f.)Wikipedia- ServeiHog. Obtenido de http://en.wikipedia.org/wiki/Server_hog

% Maestro, C. (09 d2008). Cédigo MaestroMercado de Hosting Saturado. Obtenido de
http://www.codigomaestro.com/internet/mercadede-hostingsaturadetendenciasdelhosting
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Como seité con anterioridagel mercadale hosting argentin@e encuentra liderado por tres
grandes empresas: Dattatec.com, Hostmar.com y Traxhost.ddm las mismas, puede
comprobarse una notdb cantidad de usuarios que transfieren sus dominios y sitedshacia
otros proveedores o entre ellos tres.

Aunque el crecimiento natural del mercado global de hosting sigue inclinando la balanza hacia
el crecimiento, la baja y migracion representaifras significativas en las finanzas de los
principales competidores del mercadaas figuras que se presentan a continuacion, sintetizan
los valores de pérdida de dominios de las empresas Dattatec.com, Hostmar.com vy
Traxhost.com:

200

13501

1004

a0

l:l T T T T
1110913 111603 11i23M3 11i30/03 12073 1214m3

Figura 4.1: Pérdidage dominios por transferencia Dattatec.cofh

Semanas Perdidas por muerte natural | Pérdidas por transferencia| Pérdidas varias| Total pérdidas
12/14/09 29 98 217 344
12/07/2009 1,089 115 172 1,376
11/30/09 44 103 149 296
11/23/09 38 178 194 410
11/16/09 65 117 134 316
11/09/2009 38 170 145 353

Figura 4.2: Andlisis detallado de pérdidas de Dattatec.édbm

% Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transfer/STATIC.DATTATEC.COM/
2 Obtenido de http://www.webhosting.ird/webhosts/reports/loss_detailsSTATIC.DATTATEC.COM/
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Figura 43: Pérdidas de dominios por transferencidostmar.con?

Semanas Perdidas por muerte natural | Pérdidas por transferencia| Pérdidas varias| Total pérdidas
12/14/09 36 136 294 466
12/07/2009 1,544 140 221 1,905
11/30/09 50 149 217 416
11/23/09 31 140 248 419
11/16/09 61 150 200 411
11/09/2009 44 191 203 438

Figura 44: Andlisis detallado de pérdidas deostmar.cont™
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Figura 43: Pérdidas de dominios por transferenciraxhostcom

%8 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transfefDSTMAR OM/
29 Obtenido de http://www.webhosting.ird/webhosts/reports/loss_detailsHOSTMAROM/
%0 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transf@RAXHOSTOM/
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Semanas Perdidas por muerte natural | Pérdidas por transferencia| Pérdidas varias| Total pérdidas
12/14/09 277 98 12 387
12/07/2009 1,691 96 1,793
11/30/09 272 132 5 409
11/23/09 222 108 337
11/16/09 306 110 422
11/09/2009 495 141 10 646

En el Marketing tradicionagl costo deadquirir un nuevaliente escincoveces masle lo que
cuesh servir a un cliente existenfe Esta afirmacion no siempre es correcta en el mercado de
internet, dado que las malas noticias o comentarios negativos, tienen un impacto mucho mas

Figura 44: Andlisis detallado de pérdidas dERAXHOSTom™

veloz e importante que en el mercado tradicional. La existencia de blogs sin censura, paginas
personalesyZ Ydzy A Rl RS a

experiencias personalef. 2 a

2yt AyST azy dzy SEOSt SyidS
Oz2aidza LI NI 602y 7T 2indaphchad dedf A Sy i S

saber las necesidades reales fomenta la migracion hacia otras empresas.

Todo esto geera la necesidad de conocer la causa real de la migracion o, en resumidas

GOk fF

M\\s

cuentas, que es lo que en realidad no se le estd brindando al usuario final para que tome la
determinacion de trasladar su aplicacion o sitio a otro proveedor.

3 Obtenido de http://www.webhosting.ird/webhosts/reports/loss_detailsTRAXHOSTOM/

32 Consolini, A. (2008Retener al Cliente Alzas & Bajas e#l Mercado de Capitalepp 24
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Capitulo 5El métalo

5.1. Preferencias del consumidor

Las preferencias detonsumidor forman parte de los atributos mas importantes lde
comercializacion. Al analizar ebmportamiento de los consumidoregstamos evaluaio
como es quaoman sus decienes de compragcomparandouna alternativarespectode otra

La comprensién de las preferenciad densumidor ewital para la politicale unproducto (por
ejemplo, qué caracteristicas delener, osies conveniente o no el lanzamiento de un nuevo
producto) y para las decisionesbre logprecios.

Dos de ds métodos mas comprobados de para el procesamiento y analisis de las preferencias

del consumidosor®:

1 Pruebas de concept@pncept Tejt
1 Analisis ConjuntoQonjoint Analys)s

5.2. Prueba de carepto Concept Test

Las pruebas de concepto son el prarefe usar métodoscualitativosy cuantitativos para
evaluar la respuesta de consumidor a una idea de produattes de la introduccion de
mismo al mercad¥. Este métoddambién puede seutilizadopara generaunacomunicacion

disefiadacon la intencion decambiar actitudes de consumidor hacia productos existentes.

Estos métodos implican la evaluacion por consumidoresdamceptos de productb que
tienen ciertas ventajas racionalesno racionalesTales métodos son comunmente referidos
como pruebas de conceptd Cdncept Tesfsy han sido realizados usando encuestas de
mercado, entrevistas personalesocus groups

La metodologia para la implementacién de una prueba de concepto es muy sencida: se
LINBaSydal | t2a O2yadzyAR2NBa dzy/l inteéndior katia IR S
compra (por ejemplo: ¢, Qué tan probable seria que Ud. comprara este producto?)

3 Dolan, R. (2001pnalizando las preferencias del consumittarvard Business School, Boston. p 1
3 Moore, W. L. (1982)Concept Testing. Journal of Business Resééxabp 279294
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El consumidor responde mediante una encuesta simple con una escala de citios gda
GAYGSYyOAsy RS O2YLINIT é¢> aAYAEFNI I fF &AA3IdZASYGSy

Definitivamente lo compraria
Probablemente lo compraria
Puede/No puede ser que lo compre

Probablemente no lo compraria

HpNANEEEE

Definitivamente no lo compraria

Figura 5.1: Encuesta modelo para prueba de conceffscala de tipo Likeft

Luego se detecta cada uno de los factores que intervienen en la determinacién del concepto
(ego ¢ objetivo, racional, emocional, etc.) y $@s describe en funciéon de los resultados
obtenidos, lo que proporciona informacion sobre los atributos identificados.

La prueba de concepto estandar, aunque muy utilizada, presenta algunas limitaciones
importantes.Muchas de estas limitaciones estan rétamadas con la informacion que se haya
proporcionado. Si los consumidores evalGan un producto en forma conjunta como deficiente,
se deduce que el producto no deberia lanzarse al mercado, aunque el interés real deberia ser
como corregirlo para que sea angtiente aceptado en el segmento a lanzarse. La reaccion de
un consumidor a un producto es un reflejo de sus preferencias fundamentales.

Actualmente,el Concept Tests elmétodo seleccionadpor las escasas empresds hosting

que realizan estudios de prefncias de sus clientes, dada su simpleza y los bajos
requerimientos deconocimientos técnicos para su aplicacidn este medip se aplican
encuestason-line con esalas de 5 puntosipo Likertpara evaluar los productos de hosting

luegode lanzarlos al mercad@n vez de hacerlo previament€omo resultadolos productos

lanzadosal mercaddienen caracteristicas no basadas las preferencias o necesidades reales

de quienes van a utilizar dichos productbs a Ay 2 02y dzy lestadisticdddeS a @2 a1 O.
preferencias de compra usa

Esta situaciéinace evidente que se necesitia metodologiadiferente de estudio que revele,
de manera precisa, cual es la importancia relativa de las caracteristicas de un producto de
hosting, que pueda ilizar el medio adecuado de analisis y su alcance sea global.

% Likert, Rensis (1932)A'Techniquéor the Measurement of AttitudésArchives of Psychology 14@5b
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5.3. Andlisis ConjuntoConjointAnalysig

Un ndmero de técnicas, como el andlisis conjunto, el proceso analitico jer&fguicel
escalamiento multidimensiondl se han desarrollado para me las percepciones y
preferencias humanas. La recopilacion de datos de estas técnicas se basa en la obtencion de
informacién subjetiva sobre las preferencias de cada uno los encuestados.

El andlisis conjuntddonjoint Analys)sconsiste en la medicidufe los juicios psicolégicos (como

las preferencias o los umbrales aceptablis las partes interesadas) o las similitudes y
diferencias percibidas entre la eleccion alternativas. El analisis conjunto es una técnica en la
cualse brinda varias opciones (¢nulos)para evaluar lagreferenciasde quien |a recibé®.

En éste andlisis,se reorientan losesfuerzos no para ver las reacciones de udaih Rd® |
productcé, sino para conseguir comprension sobses preferencias fundamentalesEl
desarrollo de softwar para facilitar las encuestas a los consumidores y el andlisis de datos
para alcanzar el resultado final, han sido &eativas de investigacion, ansraalizadagpor
practicantes de investigacién de mercados y acadériticos

Los d#os pueden ser recogidate diversasnaneras Existenencuestas por correo, encuestas
telefénicas, encuestas basadas en Internet, asi como indiesiode grupo.

En vez de preguntar directamente a los encuestados que es lo que prefieren de un producto, o
qué atributos encuentna mas importantes, Conjoint Analysis emplea un contexto mas realista
ante los encuestados, evaluando perfiles potenciales del producto. Cada perfil incluye
multiples I G NJ& 6 dzii 2 &Conjoidegl HeR grédécto-de ahi Conjoint Analysiscomo por
ejemplo:

/z,Qué tan probablemente Ud. compraria

la siguiente computadora?
(Utilice una escala de 0 a 100,
donde 0 = “seguramente no la compraria”
y 100 significa “definitivamente la compraria.”)

IBM
4 GB Memoria RAM
Procesador de 6 Ghz
Monitor de 19"
$2000

Su puntaje:

-

Figura 5.2: Pregunta modelo de producto de atributos unidds

% Saaty, T. L. (20083elative Measurement and its Generalization in Decision Making: Why Pairwise Comparisons are Central in
Mathematics for the Measurement of Intangible Factof$ie Aalytic Hierarchy/Network ProcesReview of the Royal Spanish
Academy of Sciences, Series A, Mathematics, vol 102.

87 Green, P. (1979Marketing applications of MDS: Assessment and outldamksnal of Marketing, vol 39, pp @31.

3 Green, P. and Srinivasa¥. (1978)Conjoint analysis in consumer research: Issues and outlooknal of Consumer Research,
vol 5, September 1978, pp 1423.

%9 Dolan, R. (2001Analizando las preferencias del consumittarvard Business School, Bostor2.
0 sawtooth Inc. (1996)Jnderstanding the Value of Conjoint AnalysisizA N Q& al N] S wSaSI NOK wS@ASs=:
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Hay modos diferentes de mostrar perfiles de producto. La versi@s tempranadel Conjoint
Analysis deprincipios de los afio0 mostrabaproductos uno por uno, como en el ejemplo
anterior. A éste método se lo llam6 CVEdnjoint Value AnalygisMetodologias posteriores de
Conjoint Analysis como ACAd@aptive Conjoint Analy3i® CBCGhoiceBased Conjoifitcomo
en la figurasiguiente fueron mejorando las técnicas de recoleccion de la infidna

Si Ud. estuviera en un comercio para comprar una computadora,
y las siguientes fuesen sus alternativas, ¢ por cual de ellas optaria?
IBM HP LENOVO Ninguna de ellas
4 GB Memoria RAM 3 GB Memoria RAM 8 GB Memoria RAM Si éstas fuesen
Procesador: 2 Ghz Procesador: 3 Ghz Procesador: 1,5 Ghz  mis Unicas opciones
Monitor de 19' Monitor de 15' Monitor de 17' no realizaria
$2000 $1900 $1800 la compra

Figura 53: Pregunta modelo d&hoiceBased Conjoirt"

Los entrevistados usualmente completan entre 12 y 30 preguigéaSonjoint Las preguntas
son disefladas cuidadosamente utilizando principios fundamentales de independencia y
equilibrio de lagaracteristicasle los producto¥.

Variando independientemente los rasgos que son mostrados a los encuestados y mediante la
observacion de las respuestasbre los perfilesde producto, se puede deduciseguin las
estadisticasque rasgos deproducto sonlos mas deseados y qué atributos tienginmayor
impacto.

En contraste con métodos de investigacion mas sencillos, los cuales preguntan directamente a
los encuestados lo que prefieren, o que tan importantaiestributo, estas preferencias son
calculadasnediante situaciones de compensacion con relativo realismo.

El resultado es generalmente un conjunto de puntajes de preferencias (usualmente llamadas
dPartworth utilitess 2 dzi A tvaldR)ldB Sadla niv@ N cada atributo incluido en el
estudio.

Las rutinas de estimacion estadistica mas comunes para estimar las utilidadealgason

GNBINBaA2ySa RS YNyAY23a Odzr RNI H fesultadoNIR dstas NA 2 & €

estimaciones de las utilidades paalor es muy util para saber las prefacias de los

“L |bidem, pp 2425

42 Chrzan, K., & Orme, B. (2008 Overview and Comparison of Design Strategies for CBagszl Conjoint Analysidaritz
Marketing Research & Sawtooth Software, Inc.
a3 Orme, B. (200D Hierarchical Bayes: Why All the Attenti@equim, WA: Sawtooth Software, Inc.
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segmentos y mercados, peson mas Utiles aln para la proyeccion de pesferenciasdel
comprador.

Simuladores de mercado de Conjoint permiten al investigador definir contextos competitivos
SALISONTAO24a O6LINPRdAzOG2a& SaLISONTFAO2a Sy O2YLISGSyYy
LINES F S N&hafeOdt préfereade utilizando las utilidades calcdias anteriormente.Estos

simuladores permitera losinvestigadores y administradores probar uaapliavariedad de

escenarios hipotéticos

Ademas, los simuladores pueden ir un paso mas adelante. En vez de utilizarlos para responder
preguntas como ¢qué tan bno es este producto?, pueden ser utilizados para responder
preguntas como ¢ qué producto es el mé@j&tutinas avanzadas pueden encontrar productos
Optimos basados en criterios de utilidad, participacion, ingresos o ganancias.

De acuerdo con las caracteitsts del estudioy las necesidades descriptas anteriormente
puede deducirse que el tipo de analisis es el adecuado para realizar las mediciones que se
necesitan en el tipo de empresas citadas en este trabajo.
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Capitulo6. Aplicacién del método

6.1. Metodologia a utilizar

Entre los métodos existentes dgonjoint Analysjsdebeseleccionase un método que refleje
adecuadamente como los compradoresnan las decisionesn el mercado real. Esto incluye

no sélo el contexto competitivaino también como losrpductos se describen y seuestran.
Conjoint Analysis presenta cuatro metodologias para la recoleccion de datos y el analisis
posterior de las utilidades calculadas: A@&laptive Conjoint Analy3jsCBC ChoiceBased
Conjoin), CVA Conjoint Valué\nalysi3y ACBCAdaptive Choic8ased Conjoinf*

Uno de los factores importantes a considerar para seleccionar el método, es el nimero de
atributos. Cuando es necesario estudmuchos atributos como por ejemplo mas de ocho
ACA historicamente se conderd una metodologiadlida. Cuando elprecio es uno de los
factores involucrados y tiene un peso muy importante en la toma de decision de cohGBE
suele ser muy eficaz Cuando el estudio se realiza sobre un producto tes o menos
atributos a analizarCBGeria lamejor opciéon

Existen algunos casos en los que las poblaciones de estidienen acceso a computadoras.
Si el estudio debe ser administradoon papel y lapizdebe considerars€€BCen primera
instancia, dado que las otras melmlogias requieren procesamiento algoritmico para realizar
las preguntas a medida que el entrevistado responde las anteriores.

En el caso de tratarse drauestras poblacionalesde tamafiorelativamente pequefio(sobre
todo, menos de 100)ACA yCVA,son capaces de estabilizar las estimaciones a partir de
muestras relativamente pequeBaSi la entrevista debe hacersa papel, ycon tamanos de
muestrapequeiios debe considerarse CVA

Por dltimo, es importante considerar el tiempo de la entreviSiesolo se dispone dainos
pocosminutos para realizar la encuesta deonjoint AnalysjsCBC es una buena alternativa,
aunguees probable que séenga que compensar la escasa informacién de cada individuo
aumentando considerablemente el tamafio de la muestan alrededor de ocho o mas
minutos disponiblesACB&sun método viable

La siguiente figura, resume lo expuesto hasta el momento

Restriccion Metodologia recomendada
Producto con muchos atributos ACA
Producto con pocos atributos (<3) CBC
Medio deentrevista en papel CBC

a“ Orme, B. (2009)Vhich Conjoint Method Should | Us&ntooth Software, Inc., Sequim, Wx. 2-5
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Muestras estadisticas chicas ACAy CVA

Medio de entrevista en papel y muestras pequefial CVA

Poco tiempo de entrevista y pocos atributos CBC

Poco tiempo de entrevista y >8 atributos ACBC
Figura6.1: Propuesta de metodologias decuerdo a restriccione

El mercado objetivo de estudio, en este cgyaasi en su totalidaddispone de acceso a un
medio digital. No es necesario y seria practicamente inviable realizar el estudio mediante
medios fisicos como el papel y 14piz. Asimista® muestras a analizar pueden ser de tamafos
considerables dado que el tamafio total del mercado es muy grande. Como el precio del
producto puede ser de caracteristicas similares que los otros atrilauémslizar y no juega un

rol fundamental en la tora de decisionesACA Adaptive Conjoint Analys)sparece ser el
método mas indicado a aplicar.

6.2.Consideraciones basadas en ahtafio de la muestra.

Dado que el tamafio del mercado a analizar es extremadamente grande y el medio digiital es
predominarte, el tamafio de la muestra a utilizar dependera del tiempo disponible para
realizar el estudio en forma completa. Para la metodologia seleccionada (ACA) un numero
pequeiio de entrevistados puede representar valores interesantes.

Los resultados dena entrevista ACAson un conjunto de utilidadegara cada individuo. Lo
que se necesitas quelas medidasle cada uno de los individuos sea lo mas exacta posible.

La metodologia ACA es la mejor en la reduccion de errores de medicion. Las entrevistas ACA se
adaptan al entrevistado, realizando preguntas disefiadas para ser mas eficientes en las
estimaciones de las utilidaddso que se necesita decidir es la cantidad de preguntas a realizar.

El nimero depreguntasque completa cada entrevistado juega un rol fundamaéen reducir

los errores de medicion. Se sugiere una cantidagrdguntasigual a:

3K-k-1)- K

DondeKes el total detodos los niveles de todos los atributdsl productoy k es la cantidad
de atributosdel mismd®.

Se puede pedir menos que nUmero recomendado de preguntas, aunque esto aumenta el
error de medicién para cada individué. veces, el nimero sugerido de preguntasnasy
elevado y las encuestas se pueden tornar muy lag@aslebe asegurar de no sobrecargar a los
encuestados, paue esto puede conducir a resultados pobres.

“° Elaboracién deutor
6 Orme, B. K. (2005getting Started with Conjoint Analysis: Strategies for Product Design and Pricing Ré3esgeinch
Publishers, LLC. p 63
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6.3. Descomposicion del producto eatributos y niveles

Como se describi@nteriormente en el apartado 8, los productos de hosting pueden

contener muchos atributos diferentes, dependiendo de las necesida€keslidnte prospect

Para poder realizar el estudio correspondiente de dichas necesidades, es indispensable
identificar los mismos con sus niveles correspondiendeemas, existen otros atributos que

no modifican el producto de hosting, pero que son gadis como valor a la hora de la toma

RS RSOAaA2ySad 9aidz2a I (N Ot A respudsiazanteduRal 4 LI2 Y A 0
peticioncli YO A SY f f R YE RIdz diBdddrtBlg@ico postenta, son atributos

de la empresa que brinda el A OA 2% LISNB GNJ &afF RIYy AYWi&RiANBOGI YS
la percepcion del clientde los atributos del producto.

Teniendo en cuenta las necesidades mencionadas en la Revisién de Estado del Arte sobre las
empresas yroductos de hosting existentes, sumado a los atributos mencionados a lo largo del
trabajo, puede realizarsel siguientelistadode atributoscon sus respectivos niveles, sujetos
evaluaren elConjoint Analysis

Instalacion Inicial
Gratuita
Paga
Disponibilidad
90%
99,9%
Espacio en Disco
4 GB
8 GB
llimitado
Transferencia mensual
240 GB
llimitada
Soporte técnico
Horario comercial
24*7*365
Cuentas de fnail
20 cuentas
llimitadas
Cuentas de FTP
1
100
Bases de datos
1 Base dd®atos
2 Base de Datos
10 Basesde Datos
Crédito Google AdWords
Us$S 10
U$S 20
U$S 50

Figura6.2: Modelo tedrico de descomposicién de un producto de hosting basado en caracteristicas
comunes a los proveedores de hosting del mercado.

47 e
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6.4. Configuracién de la encuesta segun la metodologia.

Las entrevistas ACA pueden estudiar mas de 30 atributos deragucto, con mas de 15
niveles por cada atribuf8. La mayoria de los estudios que utilizan ACA como metodologia, en
la practica tienen entre 8 y 10 atributos, con no mas de 5 niveles cada uno.

Las entrevistas, en esta metodologé@ntienen diferentes tips de preguntas distribuidas en
secciones como s#escriben a continuacion:

6.4.1.Preferencia de niveles

En esta seccion, el encuestado pondera los niveles en términos de la preferencia relativa. Esto
no se aplica sobre los atributoka siguiente figura, presenta un ejemplo de pregunta de
preferencia de niveles:

Figura6.3: Ejemplo de pregunta de preferencia de nivefds

6.4.2.Importancia de los atributos

Una vez que se conocen las preferencias de los niveles de cada atribdédesdeterminar la
importancia relativa de cada uno de éstos atributos. Esta informacion es muy sensible, dado
gue permite la eliminacién dalguna de dichosatributos, los cuales generarian una encuesta
extremadamente larga. Asimismo brinda informaci@mprana acerca de los valores de las
utilidades(llamadasPrior Utilitieg. A continuacion se presenta un ejemplo de pregunta de ésta
indole:
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