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Capítulo 1. Introducción 
 

Aunque el correo electrónico se conoce desde los principios de Internet, la World Wide Web 

(WWW) o Web como actualmente se conoce, puede considerarse uno de los inventos 

tecnológicos más importantes de los últimos 20 años. 

En 1989 el inglés Tim Berners Lee y el belga Robert Cailliau, investigadores de la Organización 

Europea para la Investigación Nuclear (CERN) referenciando un proyecto entonces 

denominado ENQUIRE, formalizan una propuesta de gestión de información entrelazada, 

dando origen informalmente a la actualmente conocida World Wide Web1. Esta nueva 

herramienta revolucionaría la escalabilidad de la información y generaría un enorme potencial 

para el desarrollo de nuevos negocios, entre ellos, el de hospedar páginas web. 

En los albores del alojamiento web, una selecta minoría podía utilizar estos servicios, dado su 

enorme costo y complejidad. El tiempo fue declinando la pendiente de la curva de complejidad 

y costos, llegando a ser un servicio que actualmente puede encontrarse hasta de manera 

gratuita. 

Dado el crecimiento exponencial de computadoras conectadas a internet y la diversidad de 

necesidades particulares entre los usuarios, los proveedores de alojamiento implementaron, 

casi en su totalidad, una estrategia de comercialización de sus productos denominada “The 

Long Tail”2, con el objetivo de captar la mayor cantidad de clientes en forma masiva, 

diversificando los productos concéntricamente3. La idea principal radicaba en una pequeña 

cantidad de ventas de una gran cantidad de productos. 

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

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

otra, sabiendo que las ventas llegarán por si solas, basándose en la enorme demanda y la 

escasa oferta existente. Esta “tranquilidad temporal” está empezando a mostrar su carácter de 

“temporal” y algunos proveedores de hosting empiezan a experimentar bajas y migraciones de 

usuarios que afectan, en gran medida, su economía y reputación4. En este contexto, algunas 

pocas empresas evalúan las necesidades de los usuarios mediante Concept Testing5, un 

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

extrema competencia y vorágine de cambio.  

Las publicaciones existentes enfocan los análisis desde la óptica del cliente, presentándole al 

mismo una suerte de “elija su proveedor de hosting basándose en sus propias necesidades”. 

                                                           
1
 CERN. (2008). European Organization for Nuclear Research. Obtenido de http://info.cern.ch/ 

2
 Anderson, C. (2006). The Long Tail: Why the Future of Business. New York: Hyperion. 

3
 Porter, M. E. (1980). Competitive Strategy: Techniques for Analyzing Industries and Competitors. Free Press. 

4
 Directi. (2009). Webhosting.Info: Web Hosting Companies Argentina. Obtenido de 

http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/AR 
5
 Moore, William L. (1982). Concept Testing. Journal of Business Research 10, 279-294 
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El propósito de este trabajo es abordar ésta problemática desde el punto de vista del 

consumidor, presentando un método efectivo para la identificación, evaluación y medición de 

sus necesidades concretas y así tener una herramienta formal de construcción de nuevos 

productos y cambios en la sensibilidad de los productos existentes.  

Hasta el momento, no se han publicado estudios los cuales apliquen la misma metodología 

sobre empresas de hosting y, por consiguiente, éste trabajo resultará ser el pionero en 

implementar la herramienta en el mundo del alojamiento web desde el enfoque de las 

necesidades de los clientes prospect. 
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Capítulo 2. Revisión del estado del arte 
 

En la actualidad, no existen publicaciones con metodologías formales de análisis de las 

necesidades de usuarios de hosting. Algunos intentos en medir las mismas indirectamente 

pueden encontrarse en revisiones y publicaciones de carácter privado institucional y trabajos 

comerciales o de impulsión hacia las ventas de productos “hosted”.  

La organización The International Engineering Consortium, en su publicación “Web Hosting”, 

hace referencia a los atributos técnicos de los ambientes de alojamiento compartidos y 

dedicados, ponderando con una gran importancia a la “disponibilidad” de los sitios web, 

paliando los posibles problemas con la introducción de un modelo de alta disponibilidad de 

recursos conocido como “load balancing”6.  

Xavier Mestres, en la publicación “Medición de la Experiencia de Usuario en Internet”, aborda 

la problemática de la toma de medidas de conformidad haciendo hincapié en la usabilidad de 

un sitio web, como el del proveedor de hosting, su construcción y la experiencia de usuario 

asociada al mismo7. En su trabajo se afirma, que un 90% de las empresas americanas 

entrevistadas valoraron en 4 o 5 (en una escala de 1 a 5) la importancia de la medición de la 

eficiencia de sus  proyectos en Internet (un incremento de 43 puntos sobre los datos del 2000). 

Además, el 63% de los entrevistados no están satisfechos con la efectividad y utilidad de sus 

inversiones en medición de datos online. Estos resultados conforman la base para la razón 

principal del uso de herramientas y métricas inadecuadas para obtener la información para la 

toma de decisiones. 

Por su parte Tavis Ormandy de Google Inc. en su trabajo “An Empirical Study into the Security 

Exposure to Hosts of Hostile Virtualized Environments” analiza los riesgos de seguridad 

asociados a la continuidad de las aplicaciones basando las propuestas de solución en el 

aislamiento de los procesos y servicios mediante una tecnología llamada virtualización8. Dicha 

tecnología 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 virtualización disponibles 

realizando pruebas con combinaciones de auditorías de código fuente. 

En otra perspectiva, la organización inglesa Viatel, en su trabajo “An Introduction to Managed 

Hostingέ9, afirma que la necesidad principal de los consumidores radica en aspectos sociales y 

empresarios. Se hace foco en su reputación, al área de cobertura, su flexibilidad de 

crecimiento y soporte post venta, asi como sobre los contratos SLA (Service Licence 

Agreement) para garantizar la disponibilidad, y la propia actividad financiera. 

                                                           
6
 The International Engineering Consortium. (2007). Web Hosting. Chicago, IL. 

7
 Mestres, X. Medición de la Experiencia de Usuario en Internet. Testeo remoto de usuarios. Xperience Consulting & UserZoom, 

Lleida, España. p 1-2 
8
 Ormandy, T. (2007). An Empirical Study into the Security Exposure to Hosts of Hostile Virtualized Environments. Google, Inc. p 6 

9
 Viatel. (2004). An Introduction to Managed Hosting. Surrey, UK. 
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En sentido contrapuesto, existen diferentes visiones de las necesidades de los usuarios en 

trabajos de carácter empresarial, los cuales auto-inducen al usuario a rever sus necesidades y 

realizar la selección más apropiada en el momento de la compra. Este enfoque “inverso” se 

presenta a modo de “checklists” o “manuales de compra”.  

Jonathan Coupal en su trabajo “Selecting A Web-Hosting Provider”10, enuncia 10 atributos a 

tener en cuenta a la hora de seleccionar un proveedor de hosting: Soporte técnico, Uptime –

parámetro que mide la cantidad de tiempo que estadísticamente el sitio tiene acceso desde un 

equipo externo a la red donde se aloja-, transferencia y espacio en disco, herramientas de 

análisis de tráfico sobre el sitio, accesos, correo electrónico, lenguajes de programación, 

soporte para comercio electrónico y marketing sobre internet. El mismo considera que estos 

10 puntos son los claves para definir la calidad del proveedor.  

                                                           
10

 Coupal, J. (2005). Selecting A Web-Hosting Provider. Pittsford, NY: ITX Corp. pp 1-2 
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Capítulo 3.  El Mercado del hosting y el modelo estratégico aplicado 
 

3.1. Definición de alojamiento web (Web Hosting) 

El alojamiento web (en ingles Web Hosting o simplemente Hosting) es el servicio que brinda a 

los usuarios de Internet un sistema para poder almacenar información, contenidos multimedia 

como imágenes, sonidos y videos o cualquier otro contenido accesible a través de la web. 

Las empresas que brindan estos servicios son conocidas como Hosters o Web Hosts.  

 

3.2. Tipos de alojamiento web 

Existen diferentes tipos de servicios de hosting, entre los cuales pueden nombrarse: 

Alojamiento compartido (Shared Hosting): este tipo de alojamiento converge sitios o páginas 

de diferentes usuarios o empresas en el mismo servidor. Este servicio es relativamente 

económico y tiene buen rendimiento. El usuario puede configurar aspectos relacionados con 

su cuenta de hosting mediante aplicaciones instaladas en los servidores llamadas “Paneles de 

control de Hosting”.  

Alojamiento revendedor: Este servicio está diseñado para usuarios que pueden necesitar la 

reventa de hosting como valor agregado de sus servicios principales, tales como diseñadores 

gráficos, 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 

hosting compartido disponibles para la venta personalizada. 

Servidores dedicados: Los servidores dedicados son computadoras utilizadas exclusivamente 

por el cliente que las “alquila”. El mismo cuenta con privilegios totales para realizar las 

modificaciones que crea necesarias al software del equipo así como la responsabilidad por su 

administración. 

Servidores virtuales: Estos planes están basados en Servidores Privados Virtuales (En inglés 

Virtual Private Servers) que otorgan prácticamente las ventajas de un servidor dedicado pero a 

un costo más accesible. Son el resultado de avanzadas tecnologías de virtualización las cuales 

dividen a un servidor físico en múltiples máquinas virtuales independientes entre sí. 

Según Webhosting.Info, uno de los proveedores más importantes de información referente a 

empresas de hosting a nivel mundial, EEUU lidera el mercado de hosting con 24.329 empresas 

sumando más de 45 millones de dominios alojados11.  En este contexto, Argentina se posiciona 

                                                           
11 Directi. (12 de 2009). Webhosting.Info: Web Hosting Companies EEUU. Obtenido de 

http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/US 
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en el puesto 26, luego de Portugal, con 247 empresas de hosting a diciembre de 200912. En la 

siguiente figura, puede verse una escala de empresas de hosting agrupadas por país: 

Rank  País Empresas de Hosting 

1 Estados Unidos 24,329 

2 Canadá 2,812 

3 Reino Unido 2,694 

4 Alemania 2,355 

5 Holanda 1,719 

6 España 1,625 

7 Turquía 1,512 

8 India 1,164 

9 Francia 1,161 

10 Italia 1,093 

11 Australia 1,074 

12 Japón 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 Bélgica 324 

23 Hong Kong S.A.R. 272 

24 Polonia 264 

25 Portugal 251 

26 Argentina 247 

27 Indonesia 223 

28 Irán 216 

29 Noruega 213 

30 Bulgaria 209 

Figura 3.1: Datos de empresas de hosting a nivel mundial
13

 

 

La República Argentina juega un papel muy importante en el mercado de hosting en América 

de habla hispana, posicionada segunda luego de México, el cual se encuentra en el puesto 19 

del ranking mundial. 

                                                           
12 Directi. (2009). Webhosting.Info: Country-wise Hosting Companies. Obtenido de 

http://www.webhosting.info/webhosts/globalstats/?pi=1&ob=RANK&oo=ASC 

13
 Directi. (2009). Webhosting.Info: Country-wise Hosting Companies. Obtenido de 

http://www.webhosting.info/webhosts/globalstats/?pi=1&ob=RANK&oo=ASC 
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Asimismo, el mercado de hosting en la Argentina, se encuentra liderado por 3 grandes 

compañías las cuales se distribuyen más del 70% del market share total de sitios alojados. 

En el siguiente cuadro puede verse la distribución del mercado de hosting y el grado de 

participación de cada una de las empresas de la República 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 SOLO10.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 3.2: Ranking de empresas de hosting en la Argentina
14

 

 

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. Un crecimiento exponencial de páginas personales, 

blogs, y redes sociales transformaron, indiscutiblemente, a cualquier usuario de internet en un 

cliente “prospect” para el mercado de hosting. 

Según Internet World Stats, la cantidad de usuarios en internet supera los 1.700 millones, con 

un crecimiento desde el año 2000 de más de un 1.390%15. Sólo en América Latina y el Caribe, 

la población supera los 179 millones, representando un poco más de un 10% del total de 

usuarios del mundo16. Si a estas cifras sumamos los más de 29 millones de usuarios de 

España17, podremos concluir que el mercado objetivo de hosting para cualquier empresa de 

hosting Argentina supera los 208 millones de usuarios potenciales.  

A continuación, se presenta una tabla con el crecimiento total de la población mundial, y su 

comparación respecto de la penetración de Internet. 

 

 

 

                                                           
14

 Directi. (2009). Webhosting.Info: Web Hosting Companies Argentina. Obtenido de 

http://www.webhosting.info/webhosts/tophosts/Country/AR 
15 Internet World Stats. (30 de 09 de 2009). World Internet Usage Statistics News and World Population. Obtenido de 

http://www.internetworldstats.com 

16
 Ibídem 

17
 Ibídem 
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REGION DEL 
MUNDO 

HABITANTES 
Usuarios 
Internet 

Usuarios 
Internet 

Penetración Crecimiento 
Usuarios 
% 

2009 Dic. 31, 2000 Últimos datos (% Habitantes) 2000-2009 de tabla 

África 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 % 

Oceanía / 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 Estadísticas de Habitantes
18

 

 

3.4. Productos de hosting 

Dada la enorme diversidad de usuarios y sus respectivas necesidades de hosting, tanto a nivel 

personal como empresariales, la oferta de productos de hosting se ha ido incrementando 

incesantemente en los últimos años. Entre los tipos de productos/servicios de hosting pueden 

encontrarse: 

Alojamiento web 

En este tipo de servicios, se brinda un espacio en el disco rígido del servidor al cliente en donde 

puede alojar sus archivos web como páginas, imágenes, video u otro contenido que pueda 

transferirse a través de la www. Las empresas suelen diferenciarse entre sí con este tipo de 

productos agrandando la cantidad de espacio disponible para el usuario cliente. 

Venta de dominios 

Un dominio es un nombre asociado a un grupo de dispositivos o equipos conectados a 

Internet. Su propósito es identificar unívocamente direcciones de internet en una forma más 

sencilla de memorizar y más sencillas de encontrar, como por ejemplo “google.com”.  

Dado que por lo general, para poder tener posesión de un nombre de dominio es necesario 

pagar anualmente un monto determinado, las empresas de hosting pueden actuar como 

“revendedores” de estos dominios adjuntándolos a sus servicios principales. 

E-mail 

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

de correo electrónico personalizadas, utilizando dominios propios o de terceros. Este producto 

servicio generalmente se encuentra “empaquetado” con el alojamiento web y rara vez es 

vendido en forma separada. Los hosts se diferencian entre sí ofreciendo una cantidad mayor 

                                                           
18

 Internet World Stats. (30 de 09 de 2009). World Internet Usage Statistics News and World Population. Obtenido de 

http://www.internetworldstats.com 
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de casillas de correo electrónico con su paquete de hosting principal, o en la tecnología 

subyacente.  

Bases de datos 

Una base de datos o banco de datos es un conjunto de datos pertenecientes a un mismo 

contexto y almacenados sistemáticamente para su posterior uso19.  

Las empresas de hosting brindan una cantidad determinada de bases de datos disponibles para 

el usuario, diferenciándose en el tipo de software de administración –también llamado 

“motor”-, en el espacio disponible, o en los privilegios que el usuario tiene para poder 

administrar dicho motor. 

Lenguajes soportados 

Los contenidos web fueron evolucionando desde la “estático” de los sitios webs 

convencionales hacia complejas aplicaciones con arquitecturas de las llamadas n-layers20.  

Estas aplicaciones, aunque pueden ser programadas en lenguajes de programación 

convencionales, por lo general en ambientes web se conciben, estructuran y desarrollan en 

lenguajes llamados “de scripting” o de guión interpretados. La gran variedad de estos 

lenguajes, como por ejemplo PHP (Hypertext Preprocessor), ASP (Active Server Pages), JSP 

(Java Server Pages), Python, entre otros, difieren entre sí en la sintaxis, gramática, 

complejidad, utilización y popularidad. Los programadores web, profesionales como amateurs 

alojan las aplicaciones en los proveedores de hosting, dado que generar la infraestructura 

tecnológica para “publicar” la aplicación puede resultar inviable.  

Es por ello que el lenguaje soportado por los proveedores de hosting puede jugar un papel 

fundamental a la hora de la toma de decisiones de compra. 

El producto principal de hosting, es el alojamiento per-se. El cuenta con una amplia cantidad 

de características las cuales varían según diferentes planes orientados a necesidades distintas. 

Estos planes, por lo general, varían dichas características ajustando valores e incrementando 

precios. 

Un ejemplo de un “producto de hosting” puede verse en la siguiente figura: 

 

Prestaciones / Servicio  

Setup Inicial Gratis 

Espacio en Disco 4 Gb. 

Cuentas de Hosting 1 

Transferencia mensual 240 Gb. 

Soporte técnico 24*7*365 

Constructor de sitios Opcional 

Panel de control 
 

                                                           
19

 Wikimedia. (s.f.). Wikipedia. Obtenido de http://es.wikipedia.org/wiki/Base_de_datos 
20

 Kruchten, Philippe. "Architectural Blueprints--The 4+1 View Model of Software Architecture". IEEE Software, Institute of 

Electrical and Electronics Engineers. November 1995, pp. 42-50. 
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Características E-mail  

Cuentas de E-mail Ilimitadas 

Acceso Webmail 
 

Acceso POP3, SMTP, IMAP 
 

E-mail Forwarding 
 

E-mail Alias 
 

E-mail Autoresponders 
 

Anti-Spam 
 

Características FTP  

Cuentas de FTP 100 

Dominios  

Dominios apuntados Ilimitados 

Sub-Dominios 3 

Acceso con/sin "www." 
 

Bases de datos  

MySQL 3 

PHPMyAdmin 
 

Programación  

Front Page Ext. 
 

PHP 04-may 

Adobe Flash 
 

XHTML / CSS / WAP / WML 
 

Perl Script 
 

CGI Scripts 
 

Herramientas marketing  

Crédito Google AdWords U$S 20 

Herramientas web  

Estadísticas del sitio 
 

Backup 
 

Certificado / SSL 
 

Aplicaciones Gratis 
 

Blogs, CMS, Galería, etc. 
 

Librería de CGI-Scripts 
 

Bloqueos de IP 
 

Tareas automatizadas 
 

Restricción acceso a directorios 
 

Redireccionamientos Web 
 

Seminarios gratuitos 
 

Tutoriales / FAQs 
 

 

Figura 3.4: Producto modelo de alojamiento web
21

 

 

                                                           
21

 Plan Inicio - Dattatec.com. Extraído de: http://www.dattatec.com/site/sp/argentina/web-hosting 
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Además de estos productos principales, las empresas de hosting más importantes, anexan 

servicios adicionales agrandando enormemente la oferta disponible. De esta manera, las 

mismas implementan una estrategia de comercialización llamada “The Long Tail”22, ofreciendo 

una amplia gama de productos a sus clientes. 

 

3.5. Modelo estratégico predominante: La Larga Cola del Hosting (The Long Tail) 

En los modelos tradicionales de comercialización, existen diferentes limitaciones, tanto 

geográficas como físicas, aunque ahora reducidas por las nuevas tecnologías.  

Suele cumplirse un principio conocido como “Ley de Pareto”. Wilfredo Federico Damaso 

Pareto (1848-1923) observó que se establecían dos grupos en su sociedad, de proporciones 

80-20 tales que, el grupo minoritario -formado por un 20% de población- ostentaba el 80% de 

algo y, el grupo mayoritario formado por un 80% de población, el restante 20% de ese mismo 

algo. 

Este principio aplicado a la comercialización tradicional propone que el 80% de los ingresos 

económicos se debe al 20% de los clientes.   

En el entorno digital, en contraste, no existen limitaciones geográficas y físicas, y los costos de 

almacenamiento y distribución tienden a ser muy bajos, permitiendo -de esta manera- 

disponer de stocks muy grandes, cubriendo una amplia gama de gustos e intereses. De esta 

manera, el mundo digital parece romper la “Ley de Pareto” o “regla del 80/20”. 

En el mundo del Hosting, la ausencia de logística a la hora de distribuir los productos, así como 

la posibilidad de “stockear” en forma indefinida los mismos, posibilita implementar decenas de 

nuevos productos para así satisfacer diferentes necesidades. Esta falta de limitaciones brinda a 

los hosters la posibilidad de expansión geográfica y el incremento en la oferta de productos de 

hosting. Todo lo comercializado, deja de ser únicamente basado en los estándares de hosting 

del mercado, y comienza a ser innovador y creativo. 

Es por ello que pueden verse productos tales como “Backup remoto”, “herramientas de e-mail 

marketing”, “bases de datos hosteadas”, “servidores hosteados de autenticación de usuarios”, 

“replicas remotas de activos locales”, entre otros. Estos productos-servicios alargan la “larga 

cola de hosting”, capturando pequeñas ventas de múltiples productos. 

 

                                                           
22

 Anderson, C. (2006). The Long Tail: Why the Future of Business. New York: Hyperion. 
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Figura 3.5: Distribución modelo de productos de hosting en la larga cola 
23

 

Esta estrategia comercial tiene la ventaja aparente de la captura rápida de una gran cantidad 

de clientes, aunque trae aparejado un problema de percepción o entendimiento de las 

necesidades de los usuarios a los que se les brinda el servicio.  

  

                                                           
23
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Capítulo 4. El problema de la rotación 
 

4.1. Las necesidades insatisfechas 

El mercado de hosting, como se mencionó anteriormente, cuenta con una enorme diversidad 

de usuarios y necesidades diferentes. La carencia de fronteras geográficas, la 

internacionalización y crecimiento de las formas de pago locales y globales, impulsan la 

comercialización de productos de hosting a nivel mundial, y –en igual medida- activan el 

crecimiento de empresas que comercializan  sus productos físicos on-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 saturación del servidor donde el E-Business se aloja, 

puede perderse una potencial venta. En cambio, una página personal, un blog o sitio sencillo, 

puede no significar un ingreso para su dueño, y el precio juega un papel importantísimo para 

garantizar la continuidad del mismo en el universo digital. Asimismo, un desarrollador de 

aplicaciones web, diseñador digital, o una empresa dedicada a la comercialización de sitios o 

aplicativos alojados en la red, necesita tener una gran diversidad de tecnologías disponibles 

para agrandar su oferta a terceros.  

Algunas de estas necesidades pueden ser absolutamente contrastantes. La amplia variedad de 

tecnologías de servidor (lenguajes de programación, motores de bases de datos, servidores de 

correo electrónico) tienden a volver más lento a los servidores por la acumulación de procesos 

y peticiones24.  Este contraste imposibilita a los administradores de los servidores, permitir la 

“convivencia” de los usuarios en el mismo equipo físico. 

Usuarios con mayores requerimientos técnicos, tales como administradores informáticos de 

distintas empresas, pueden requerir diferentes aspectos técnicos para garantizar la 

continuidad de las aplicaciones o servicios. Entre estas necesidades pueden destacarse el 

tiempo de respuesta, alta disponibilidad, balanceo de carga, rotación de direcciones IP, entre 

otros. 

La brecha entre necesidades es muy grande, y la dispersión de usuarios hace muy difícil la 

tarea de medirla.  

 

4.2. Las transferencias de cuentas 

Según Código Maestro, el mercado actual de hosting se encuentra en una etapa de saturación, 

ocasionada por el surgimiento de una enorme cantidad de empresas o pseudo-empresas 

creadas por usuarios sin experiencias y diseñadores web25. La guerra de precios y la tendencia 

natural hacia lo “más barato e ilimitado” termina por perjudicar en gran medida a los nuevos 

emprendimientos on-line. 

                                                           
24

 Wikimedia. (s.f.). Wikipedia - Server Hog. Obtenido de http://en.wikipedia.org/wiki/Server_hog 
25

 Maestro, C. (09 de 2008). Código Maestro - Mercado de Hosting Saturado. Obtenido de 

http://www.codigomaestro.com/internet/mercado-de-hosting-saturado-tendencias-del-hosting 
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Como se citó con anterioridad, el mercado de hosting argentino se encuentra liderado por tres 

grandes empresas: Dattatec.com, Hostmar.com y Traxhost.com. En las mismas, puede 

comprobarse una notable cantidad de usuarios que transfieren sus dominios y sitios web hacia 

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 migración representan cifras significativas en las finanzas de los 

principales competidores del mercado. Las figuras que se presentan a continuación, sintetizan 

los valores de pérdida de dominios de las empresas Dattatec.com, Hostmar.com y 

Traxhost.com: 

 

 
Figura 4.1: Pérdidas de dominios por transferencia Dattatec.com

26
 

 

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: Análisis detallado de pérdidas de Dattatec.com
27

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
26

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transfer/STATIC.DATTATEC.COM/ 
27

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details /STATIC.DATTATEC.COM/ 
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Figura 4.3: Pérdidas de dominios por transferencia Hostmar.com

28
 

 

Figura 4.4: Análisis detallado de pérdidas de Hostmar.com
29

 

 

 
Figura 4.3: Pérdidas de dominios por transferencia Traxhost.com

30
 

 

 

 

 

 

                                                           
28

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transfer/HOSTMAR.COM/ 
29

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details /HOSTMAR.COM/ 
30

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details/transfer/TRAXHOST.COM/ 

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 
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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 6 1,793 

11/30/09 272 132 5 409 

11/23/09 222 108 7 337 

11/16/09 306 110 6 422 

11/09/2009 495 141 10 646 

Figura 4.4: Análisis detallado de pérdidas de TRAXHOST.com
31

 

 

En el Marketing tradicional, el costo de adquirir un nuevo cliente es cinco veces más de lo que 

cuesta servir a un cliente existente32. Esta afirmación no siempre es correcta en el mercado de 

internet, dado que las malas noticias o comentarios negativos, tienen un impacto mucho más 

veloz e importante que en el mercado tradicional. La existencia de blogs sin censura, páginas 

personales y comunidades online, son un excelente “caldo de cultivo” para comentarios sobre 

experiencias personales. Los costos para “conformar” clientes se elevan y la incapacidad de 

saber las necesidades reales fomenta la migración hacia otras empresas.  

Todo esto genera la necesidad de conocer la causa real de la migración o, en resumidas 

cuentas, que es lo que en realidad no se le está brindando al usuario final para que tome la 

determinación de trasladar su aplicación o sitio a otro proveedor. 

  

                                                           
31

 Obtenido de http://www.webhosting.info/webhosts/reports/loss_details /TRAXHOST.COM/ 
32

 Consolini, A. (2008). Retener al Cliente -. Alzas & Bajas en el Mercado de Capitales , pp 24 
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Capítulo 5. El método 
 

5.1. Preferencias del consumidor 

Las preferencias del consumidor forman parte de los atributos más importantes de la 

comercialización. Al analizar el comportamiento de los consumidores, estamos evaluando 

cómo es que toman sus decisiones de compra, comparando una alternativa respecto de otra. 

La comprensión de las preferencias del consumidor es vital para la política de un producto (por 

ejemplo, qué características debe tener, o si es conveniente o no el lanzamiento de un nuevo 

producto) y para las decisiones sobre los precios. 

Dos de los métodos más comprobados de para el procesamiento y análisis de las preferencias 

del consumidor son33: 

¶ Pruebas de concepto (Concept Test) 

¶ Análisis Conjunto (Conjoint Analysis) 

 

5.2. Prueba de concepto (Concept Test) 

Las pruebas de concepto son el proceso de usar métodos cualitativos y cuantitativos para 

evaluar la respuesta de consumidor a una idea de producto, antes de la introducción del 

mismo al mercado34. Este método también puede ser utilizado para generar una comunicación 

diseñada con la intención de cambiar actitudes de consumidor hacia productos existentes. 

Estos métodos implican la evaluación por consumidores de “conceptos de producto” que 

tienen ciertas ventajas racionales o no racionales. Tales métodos son comúnmente referidos 

como pruebas de concepto o “Concept Tests” y han sido realizados usando encuestas de 

mercado, entrevistas personales y focus groups. 

La metodología para la implementación de una prueba de concepto es muy sencilla: se les 

presenta a los consumidores una “idea de producto” y se les pregunta su intención hacia la 

compra (por ejemplo: ¿Qué tan probable sería que Ud. comprara este producto?) 

 

 

 

 

                                                           
33

 Dolan, R. (2001). Analizando las preferencias del consumidor. Harvard Business School, Boston. p 1 
34

 Moore, W. L. (1982). Concept Testing. Journal of Business Research 10. pp 279-294 
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El consumidor responde mediante una encuesta simple con una escala de cinco puntos de 

“intención de compra”, similar a la siguiente: 

 

 

 

Figura 5.1: Encuesta modelo para prueba de concepto - Escala de tipo Likert35
 

 

Luego se detecta cada uno de los factores que intervienen en la determinación del concepto 

(ego – objetivo, racional, emocional, etc.) y se los describe en función de los resultados 

obtenidos, lo que proporciona información sobre los atributos identificados. 

La prueba de concepto estándar, aunque muy utilizada, presenta algunas limitaciones 

importantes. Muchas de estas limitaciones están relacionadas con la información que se haya 

proporcionado. Si los consumidores evalúan un producto en forma conjunta como deficiente, 

se deduce que el producto no debería lanzarse al mercado, aunque el interés real debería ser 

como corregirlo para que sea ampliamente aceptado en el segmento a lanzarse. La reacción de 

un consumidor a un producto es un reflejo de sus preferencias fundamentales. 

Actualmente, el Concept Test es el método seleccionado por las escasas empresas de hosting 

que realizan estudios de preferencias de sus clientes, dada su simpleza y los bajos 

requerimientos de conocimientos técnicos para su aplicación. En este medio, se aplican 

encuestas on-line con escalas de 5 puntos tipo Likert para evaluar los productos de hosting 

luego de lanzarlos al mercado, en vez de hacerlo previamente. Como resultado, los productos 

lanzados al mercado tienen características no basadas en las preferencias o necesidades reales 

de quienes van a utilizar dichos productos, sino con una simple “votación” estadística de las 

preferencias de compra o uso. 

Esta situación hace evidente que se necesita un metodología diferente de estudio que revele, 

de manera precisa, cual es la importancia relativa de las características de un producto de 

hosting, que pueda utilizar el medio adecuado de análisis y su alcance sea global.  

 

 

 

                                                           
35

 Likert, Rensis (1932). "A Technique for the Measurement of Attitudes". Archives of Psychology 140: 1–55 
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5.3. Análisis Conjunto (Conjoint Analysis) 

Un número de técnicas, como el análisis conjunto, el proceso analítico jerárquico36, y el 

escalamiento multidimensional37 se han desarrollado para medir las percepciones y 

preferencias humanas. La recopilación de datos de estas técnicas se basa en la obtención de 

información subjetiva sobre las preferencias de cada uno los encuestados.  

El análisis conjunto (Conjoint Analysis) consiste en la medición de los juicios psicológicos (como 

las preferencias o los umbrales aceptables de las partes interesadas) o las similitudes y 

diferencias percibidas entre la elección alternativas. El análisis conjunto es una técnica en la 

cual se brindan varias opciones (estímulos) para evaluar las preferencias de quien las recibe38. 

En éste análisis, se reorientan los esfuerzos, no para ver las reacciones de una “idea de 

producto”, sino para conseguir comprensión sobre sus preferencias fundamentales. El 

desarrollo de software para facilitar las encuestas a los consumidores y el análisis de datos 

para alcanzar el resultado final, han sido áreas activas de investigación, ambas realizadas por 

practicantes de investigación de mercados y académicos39. 

Los datos pueden ser recogidos de diversas maneras. Existen encuestas por correo, encuestas 

telefónicas, encuestas basadas en Internet, así como individuales o de grupo. 

En vez de preguntar directamente a los encuestados que es lo que prefieren de un producto, o 

qué atributos encuentran más importantes, Conjoint Analysis emplea un contexto más realista 

ante los encuestados, evaluando perfiles potenciales del producto. Cada perfil incluye 

múltiples atributos “unidos” (Conjoined) del producto -de ahí Conjoint Analysis- como por 

ejemplo: 

 

 

Figura 5.2: Pregunta modelo de producto de atributos unidos
 40

 

                                                           
36

 Saaty, T. L. (2008). Relative Measurement and its Generalization in Decision Making: Why Pairwise Comparisons are Central in 

Mathematics for the Measurement of Intangible Factors - The Analytic Hierarchy/Network Process. Review of the Royal Spanish 
Academy of Sciences, Series A, Mathematics, vol 102. 
37

 Green, P. (1975) Marketing applications of MDS: Assessment and outlook, Journal of Marketing, vol 39, pp 24–31. 
38

 Green, P. and Srinivasan, V. (1978) Conjoint analysis in consumer research: Issues and outlook, Journal of Consumer Research, 

vol 5, September 1978, pp 103-123. 
39

 Dolan, R. (2001). Analizando las preferencias del consumidor. Harvard Business School, Boston. p 2. 
40

 Sawtooth Inc. (1996). Understanding the Value of Conjoint Analysis. Quirk’s Market Research Review, pp 21 
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Hay modos diferentes de mostrar perfiles de producto. La versión más temprana del Conjoint 

Analysis de principios de los años 70 mostraba productos uno por uno, como en el ejemplo 

anterior. A éste método se lo llamó CVA (Conjoint Value Analysis). Metodologías posteriores de 

Conjoint Analysis como ACA (Adaptive Conjoint Analysis) o CBC (Choice-Based Conjoint) como 

en la figura siguiente fueron mejorando las técnicas de recolección de la información. 

 

 

Figura 5.3: Pregunta modelo de Choice-Based Conjoint
 41

 

Los entrevistados usualmente completan entre 12 y 30 preguntas de Conjoint. Las preguntas 

son diseñadas cuidadosamente utilizando principios fundamentales de independencia y 

equilibrio de las características de los productos42. 

Variando independientemente los rasgos que son mostrados a los encuestados y mediante la 

observación de las respuestas sobre los perfiles de producto, se puede deducir -según las 

estadísticas- que rasgos del producto son los más deseados y qué atributos tienen el mayor 

impacto.  

En contraste con métodos de investigación más sencillos, los cuales preguntan directamente a 

los encuestados lo que prefieren, o que tan importante es un atributo, estas preferencias son 

calculadas mediante situaciones de compensación con relativo realismo. 

 El resultado es generalmente un conjunto de puntajes de preferencias (usualmente llamadas 

“Part-worth utilities” o utilidades par-valor) de cada nivel de cada atributo incluido en el 

estudio. 

Las rutinas de estimación estadística más comunes para estimar las utilidades par-valor son 

“regresiones de mínimos cuadrados ordinarios”  y “Bayes Jerárquico”43. El resultado de estas 

estimaciones de las utilidades par-valor es muy útil para saber las preferencias de los 

                                                           
41

 Ibídem, pp 24-25 
42

 Chrzan, K., & Orme, B. (2000). An Overview and Comparison of Design Strategies for Choice-Based Conjoint Analysis. Maritz 

Marketing Research & Sawtooth Software, Inc. 
43

 Orme, B. (2000). Hierarchical Bayes: Why All the Attention. Sequim, WA: Sawtooth Software, Inc. 
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segmentos y mercados, pero son más útiles aún para la proyección de las preferencias del 

comprador. 

Simuladores de mercado de Conjoint permiten al investigador definir contextos competitivos 

específicos (productos específicos en competencia con otros) y la proyección de la “cuota de  

preferencia” (share of preference), utilizando las utilidades calculadas anteriormente. Estos 

simuladores permiten a los investigadores y administradores probar una amplia variedad de 

escenarios hipotéticos. 

Además, los simuladores pueden ir un paso más adelante. En vez de utilizarlos para responder 

preguntas como ¿qué tan bueno es este producto?, pueden ser utilizados para responder 

preguntas como ¿qué producto es el mejor? Rutinas avanzadas pueden encontrar productos 

óptimos basados en criterios de utilidad, participación, ingresos o ganancias. 

De acuerdo con las características del estudio y las necesidades descriptas anteriormente, 

puede deducirse que el tipo de análisis es el adecuado para realizar las mediciones que se 

necesitan en el tipo de empresas citadas en este trabajo.  
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Capítulo 6. Aplicación del método 
 

6.1. Metodología a utilizar 

Entre los métodos existentes de Conjoint Analysis, debe seleccionarse un método que refleje 

adecuadamente cómo los compradores toman las decisiones en el mercado real. Esto incluye 

no sólo el contexto competitivo, sino también como los productos se describen y se muestran. 

Conjoint Analysis presenta cuatro metodologías para la recolección de datos y el análisis 

posterior de las utilidades calculadas: ACA (Adaptive Conjoint Analysis), CBC (Choice-Based 

Conjoint), CVA (Conjoint Value Analysis) y ACBC (Adaptive Choice-Based Conjoint).44 

Uno de los factores importantes a considerar para seleccionar el método, es el número de 

atributos. Cuando es necesario estudiar muchos atributos, como por ejemplo más de ocho, 

ACA  históricamente se consideró una metodología sólida. Cuando el precio es uno de los 

factores involucrados y tiene un peso muy importante en la toma de decisión de compra, ACBC 

suele ser muy eficaz. Cuando el estudio se realiza sobre un producto con tres o menos 

atributos a analizar, CBC sería la mejor opción.  

Existen algunos casos en los que las poblaciones de estudio no tienen acceso a computadoras. 

Si el estudio debe ser administrado con papel y lápiz, debe considerarse CBC en primera 

instancia, dado que las otras metodologías requieren procesamiento algorítmico para realizar 

las preguntas a medida que el entrevistado responde las anteriores.  

En el caso de tratarse de muestras poblacionales de tamaño relativamente pequeño (sobre 

todo, menos de 100), ACA y CVA, son capaces de estabilizar las estimaciones a partir de 

muestras relativamente pequeñas. Si la entrevista debe hacerse en papel, y con tamaños de 

muestra pequeños, debe considerarse CVA.  

Por último, es importante considerar el tiempo de la entrevista. Si sólo se dispone de unos 

pocos minutos para realizar la encuesta de Conjoint Analysis, CBC es una buena alternativa, 

aunque es probable que se tenga que compensar la escasa información de cada individuo, 

aumentando considerablemente el tamaño de la muestra. Con alrededor de ocho o más 

minutos disponibles, ACBC es un método viable.  

La siguiente figura, resume lo expuesto hasta el momento 

 

Restricción Metodología recomendada 

Producto con muchos atributos ACA 

Producto con pocos atributos (<3) CBC 

Medio de entrevista en papel CBC 

                                                           
44

 Orme, B. (2009). Which Conjoint Method Should I Use? Sawtooth Software, Inc., Sequim, WA. pp 2-5 
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Muestras estadísticas chicas ACA y CVA 

Medio de entrevista en papel y muestras pequeñas CVA 

Poco tiempo de entrevista y pocos atributos CBC 

Poco tiempo de entrevista y >8 atributos ACBC 

Figura 6.1: Propuesta de metodologías de acuerdo a restricciones
45

 

 

El mercado objetivo de estudio, en este caso –y casi en su totalidad- dispone de acceso a un 

medio digital. No es necesario y sería prácticamente inviable realizar el estudio mediante 

medios físicos como el papel y lápiz. Asimismo, las muestras a analizar pueden ser de tamaños 

considerables, dado que el tamaño total del mercado es muy grande. Como el precio del 

producto puede ser de características similares que los otros atributos a analizar y no juega un 

rol fundamental en la toma de decisiones, ACA (Adaptive Conjoint Analysis) parece ser el 

método más indicado a aplicar.  

 

6.2. Consideraciones basadas en el tamaño de la muestra. 

Dado que el tamaño del mercado a analizar es extremadamente grande y el medio digital es el 

predominante, el tamaño de la muestra a utilizar dependerá del tiempo disponible para 

realizar el estudio en forma completa. Para la metodología seleccionada (ACA) un número 

pequeño de entrevistados puede representar valores interesantes. 

Los resultados de una entrevista ACA son un conjunto de utilidades para cada individuo. Lo 

que se necesita es que las medidas de cada uno de los individuos sea lo más exacta posible.  

La metodología ACA es la mejor en la reducción de errores de medición. Las entrevistas ACA se 

adaptan al entrevistado, realizando preguntas diseñadas para ser más eficientes en las 

estimaciones de las utilidades. Lo que se necesita decidir es la cantidad de preguntas a realizar. 

El número de preguntas que completa cada entrevistado juega un rol fundamental en reducir 

los errores de medición. Se sugiere una cantidad de preguntas igual a: 

( )KkK --- 13  

Donde K es el total de todos los niveles de todos los atributos del producto y k es la cantidad 

de atributos del mismo46. 

Se puede pedir menos que el número recomendado de preguntas, aunque esto aumenta el 

error de medición para cada individuo. A veces, el número sugerido de preguntas es muy 

elevado y las encuestas se pueden tornar muy largas. Se debe asegurar de no sobrecargar a los 

encuestados, porque esto puede conducir a resultados pobres. 

 

                                                           
45

 Elaboración del autor 
46

 Orme, B. K. (2005). Getting Started with Conjoint Analysis: Strategies for Product Design and Pricing Research. Research 

Publishers, LLC. p 63. 
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6.3. Descomposición del producto en atributos y niveles 

Como se describió anteriormente en el apartado 3.4, los productos de hosting pueden 

contener muchos atributos diferentes, dependiendo de las necesidades del cliente prospect. 

Para poder realizar el estudio correspondiente de dichas necesidades, es indispensable 

identificar los mismos con sus niveles correspondientes. Además, existen otros atributos que 

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

de decisiones. Estos atributos, como “disponibilidad del sitio”, tiempo de respuesta ante una 

petición –también llamada “latencia” u horario del soporte técnico post-venta, son atributos 

de la empresa que brinda el servicio, pero trasladan indirectamente su “cuota de valor” hacia 

la percepción del cliente de los atributos del producto. 

Teniendo en cuenta las necesidades mencionadas en la Revisión de Estado del Arte sobre las 

empresas y productos de hosting existentes, sumado a los atributos mencionados a lo largo del 

trabajo, puede realizarse el siguiente listado de atributos con sus respectivos niveles, sujetos a 

evaluar en el Conjoint Analysis: 

 

 

Figura 6.2: Modelo teórico de descomposición de un producto de hosting basado en características 

comunes a los proveedores de hosting del mercado.
47
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Instalación Inicial 
 Gratuita 
 Paga 
Disponibilidad  
 90%  
 99,9%  
Espacio en Disco 
 4 GB 
 8 GB 
 Ilimitado 
Transferencia mensual  
 240 GB 
 Ilimitada 
Soporte técnico  
 Horario comercial 

24*7*365 
Cuentas de E-mail  
 20 cuentas 
 Ilimitadas 
Cuentas de FTP  
 1 
 100 
Bases de datos  
 1 Base de Datos 
 2 Base de Datos 
 10 Bases de Datos 
Crédito Google AdWords  
 U$S 10 
 U$S 20 
 U$S 50 
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6.4. Configuración de la encuesta según la metodología. 

Las entrevistas ACA pueden estudiar más de 30 atributos de un producto, con más de 15 

niveles por cada atributo48. La mayoría de los estudios que utilizan ACA como metodología, en 

la práctica tienen entre 8 y 10 atributos, con no más de 5 niveles cada uno. 

Las entrevistas, en esta metodología, contienen diferentes tipos de preguntas distribuidas en 

secciones como se describen a continuación: 

 

6.4.1. Preferencia de niveles  

En esta sección, el encuestado pondera los niveles en términos de la preferencia relativa. Esto 

no se aplica sobre los atributos. La siguiente figura, presenta un ejemplo de pregunta de 

preferencia de niveles: 

 

 

Figura 6.3: Ejemplo de pregunta de preferencia de niveles
49 

 

6.4.2. Importancia de los atributos 

Una vez que se conocen las preferencias de los niveles de cada atributo, se debe determinar la 

importancia relativa de cada uno de éstos atributos. Esta información es muy sensible, dado 

que permite la eliminación de algunos de dichos atributos, los cuales generarían una encuesta 

extremadamente larga. Asimismo brinda información temprana acerca de los valores de las 

utilidades (llamadas Prior Utilities). A continuación se presenta un ejemplo de pregunta de ésta 

índole:  
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Figura 6.4: Ejemplo de pregunta de importancia de atributos
50 

 

сΦпΦоΦ /ƻƳǇŀǊŀŎƛƻƴŜǎ άŘŜ ŀ ǇŀǊŜǎέ 

En esta instancia, algoritmos matemáticos y computacionales de estimación, en conjunto con 

cálculos matriciales51 comienzan a generar “productos modelo” de comparación para estudiar 

los niveles de preferencia del entrevistado. Cada pregunta se forma con el resultado de la 

reestimación de las utilidades calculadas inicialmente (Prior Utilities), llamadas en esta 

instancia (Pair Utilities). La siguiente figura, presenta un ejemplo de pregunta de “pares”: 

 

 

Figura 6.5: 9ƧŜƳǇƭƻ ŘŜ ǇǊŜƎǳƴǘŀ ŘŜ ŎƻƳǇŀǊŀŎƛƽƴ άŘŜ ŀ ǇŀǊŜǎέ
52 
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6.4.4. Calibración 

Esta sección, de carácter opcional para el estudio, presenta al entrevistado una serie de 

preguntas acerca de sus preferencias de compra, mostrando productos desde los más 

“indeseables” hasta las más “deseables”. Estas preguntas son utilizadas en concepto de 

calibración de las utilidades obtenidas anteriormente. Un ejemplo de pregunta de calibración 

es el que se presenta en la siguiente figura: 

 

 

Figura 6.6: Ejemplo de pregunta de calibración
53 

 

6.5. Implementación del estudio y evaluación de los resultados (preferencias o 

utilidades) 

Antes de la implementación de la encuesta, la cual deberá presentar los tipos de preguntas 

distribuidas como se mencionó anteriormente, es necesario calcular la cantidad de preguntas 

de comparación que se necesitan para obtener resultados satisfactorios. 

Según lo expresado en el apartado “Consideraciones basadas en el tamaño de la muestra”, la 

cantidad óptima de preguntas puede calcularse con la siguiente fórmula 

( )KkK --- 13  

Donde K es el total de todos los niveles de todos los atributos del producto y k es la cantidad 

de atributos del mismo 

Como el producto de hosting sujeto a estudio suma 21 niveles diferentes en 9 atributos, la 

aplicación de la fórmula sería la siguiente: 

1221)1921(3 =---  
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Esto quiere decir, que son necesarias al menos 12 preguntas del tipo “comparación de pares” 

para obtener resultados aceptables. 

 

6.5.1. Recolección de datos 

Para la implementación de la encuesta y recolección de los datos para su posterior 

procesamiento, se utilizó el software SSI Web 6.4.6 de la empresa Sawtooth Software Inc. La 

encuesta fue alojada en un equipo conectado a internet, con un servidor web Apache/1.3.14 

ejecutándose sobre Windows Seven Ultimate [Versión 6.1.7600]. 

La encuesta fue aplicada a 30 personas que actualmente utilizan servicios de hosting durante 

un período de dos semanas. El entrevistado ingresaba al cuestionario on-line el cual le 

presentaba tipos de preguntas en el orden mencionado en la sección 6.4. (Ver cuestionario 

modelo en el Anexo).  

 

6.5.2. Interpretación de los resultados 

Como resultado del análisis se obtuvieron los “valores de utilidad”, o también llamado, 

“valores de preferencia”. Estos valores permiten evaluar y modificar productos existentes con 

el fin de incrementar el valor percibido por los consumidores. En la siguiente figura pueden 

verse los resultados del estudio: 

 

Nivel Promedio Utilidades 
Instalación gratuita 58,9857728 

Instalación paga -58,9857728 

Disponibilidad 90% -123,3950775 

Disponibilidad 99,9% 123,3950775 

4 GB de espacio -34,50618542 

8 GB de espacio -4,862700423 

Espacio Ilimitado 39,36888584 

240 GB transferencia -7,814615169 

Transferencia ilimitada 7,814615169 

Soporte horario comercial -20,81008745 

Soporte 24x7x365 20,81008745 

20 cuentas E-mail -55,35899215 

Cuentas E-mail Ilimitadas 55,35899215 

1 cuenta FTP -27,5623773 

100 cuentas FTP 27,5623773 

1 Base de Datos -0,568020609 

2 Base de Datos -4,693211619 

10 Bases de Datos 5,261232228 

U$S 10 Adwords -38,02711293 

U$S 20 Adwords -8,35322044 

U$S 50 Adwords 46,38033337 
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Atributo Importancia Promedio 
Instalación Inicial 14,01618 

Disponibilidad 27,42113 

Espacio en Disco 8,20834 

Transferencia mensual 8,36793 

Soporte técnico 5,85438 

Cuentas de E-mail 12,30200 

Cuentas de FTP 6,12497 

Bases de datos 6,91313 

Crédito Google AdWords 10,79193 

Figura 6.7: Resultado de los valores de utilidades por atributo y nivel
54

 

 

6.5.3. Utilización de los resultados 

Con los resultados del estudio (valores de utilidad), pueden realizarse dos tareas 

fundamentales: “inventar” un producto de hosting ideal o modificar el producto existente, 

variando atributos que se creían que no eran percibidos por el consumidor y el estudio 

demostró lo contrario, o fortificando atributos existentes. Como ejemplo inicial, podríamos 

estudiar un producto configurado de la manera que muestra la siguiente figura: 

 

Nivel Promedio Utilidades 
Instalación gratuita 58,9857728 

Disponibilidad 99,9% 123,3950775 

Espacio Ilimitado 39,36888584 

Transferencia ilimitada 7,814615169 

Soporte 24x7x365 20,81008745 

20 cuentas E-mail -55,35899215 

1 cuenta FTP -27,5623773 

10 Bases de Datos 5,261232228 

U$S 20 Adwords -8,35322044 

Total 164,3610811 

Figura 6.8: Producto descompuesto en valores de utilidad
55

 

 

Con los resultados de las utilidades presentados por el estudio, pueden tomarse decisiones 

estratégicas muy interesantes como, por ejemplo, modificar el nivel de los atributos con el fin 

de incrementar su valor en utilidades. Con el producto sujeto a análisis, con sólo variar un 

parámetro tal como la cantidad de cuentas de correo electrónico desde “20 cuentas de E-Mail” 

a “Cuentas de E-mail ilimitadas”, se logra un incremento del 167,36% de la sumatoria total de 

utilidades. La siguiente figura muestra los resultados de la modificación: 
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Nivel Promedio Utilidades 
Instalación gratuita 58,9857728 

Disponibilidad 99,9% 123,3950775 

Espacio Ilimitado 39,36888584 

Transferencia ilimitada 7,814615169 

Soporte 24x7x365 20,81008745 

Cuentas E-mail Ilimitadas 55,35899215 

1 cuenta FTP -27,5623773 

10 Bases de Datos 5,261232228 

U$S 20 Adwords -8,35322044 

Total 275,0790654 

Figura 6.9: Modificación de la configuración del producto de hosting
56

 

Es preciso tener en cuenta que en algunos casos, la modificación de los productos para lograr 

un mayor nivel de utilidad pude no ser la opción más rentable, por lo que este análisis y 

configuración del la sensibilidad del producto, debería realizarse en forma conjunta con un 

análisis de costo-beneficio57. Asimismo, existen algunos atributos en los cuales la diferencia 

entre sus niveles representa costos extremadamente bajos o nulos y pueden ser muy 

influyentes a la hora de la toma de decisión de compra de un cliente prospect. 
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Capítulo 7. Aportes y conclusiones 
 

Las empresas que comercializan productos de hosting en internet, analizan escasamente las 

preferencias reales de sus clientes o de los potenciales a captar. Es un pensamiento 

generalizado suponer que las abundantes características de sus productos abarcarán casi todas 

las necesidades de los usuarios, sabiendo poco o nada de sus intereses individuales. Es por ello 

que muchos usuarios “saltan” frecuentemente de empresa en empresa en la búsqueda de 

características que se adecúen a sus necesidades inmediatas. 

Este trabajo se enfocó en la detección, a modo ejemplificado, de las necesidades de parte de 

estos consumidores empleando una metodología que se adapta perfectamente al medio, uso y 

tiempo de cada uno de los encuestados. 

En base a los resultados expuestos, puede apreciarse que conociendo correctamente los 

niveles de preferencias, es posible realizar pequeñas modificaciones a los productos 

existentes, basadas en un análisis de conveniencia de costos, o configurar productos nuevos 

con el fin de satisfacer necesidades de grupos específicos, segmentos determinados o tipos de 

clientes importantes que requieran productos “a medida”. 
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Anexo - Modelo de encuesta 

Consideraciones generales del anexo 

El siguiente es el modelo de encuesta utilizado para el estudio. El mismo se presenta a modo 

de ejemplo dado que las preguntas de la sección 3 “Comparación de a pares” depende de los 

resultados obtenidos en los apartados anteriores de la misma. 

La encuesta se encuentra dividida en las tres secciones correspondientes al estudio de Conjoint 

estándar: 

¶ Preferencia de niveles  

¶ Importancia de los atributos 

¶ Comparaciones “de a pares” 

Cabe destacar que la sección de preguntas “Calibración” no ha sido incluida en el trabajo, dado 

que hacerlo se extendería considerablemente el tiempo de la encuesta. 

Los entrevistados no recibieron incentivo alguno por completar el cuestionario y se concluyó 

que la calibración podía exceder el alcance académico del trabajo. 

 


