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ANIHOPUCCION

INTRODUCCION

El mundo de los negocios esta creciendo, le demanda de mejores sistemas de venta
' e:zcig'enkavl Ias: grandes compailias departamentales a crear nuevas tecnologias que les ayuden
o ait‘xycren/:arsej mas intimamente al cliente, ya no con una atencioén personalizada, ya no con un
: Vrlug‘ar 'disiinguivdo en la tienda, ya no con secciones especiales de Damas o Caballeros, ahora
la intimidad con el cliente se_,da" én-;t’i;misnvlaxcasa, en el estudio del Pap4, en la recimara

del adolescente, en el lugar'mé épanacjp de la tienda departamental, ahi es donde se

necesita llegar, a la intimidad de n‘ter,b gue mejor exclusividad que la comodidad de su

propia casa.

Es ahi donde el avance tecndlégido y la creacién de estructuras sélidas para poder
soportar el viaje de miles de bytes, que den a cada uno de los clientes la diversidad de
productos, el precio razonable de mercancia y envio, y sobretodo la seguridad en las

transacciones de bienes y servicios.

Las empresas que puedan asimilar este cambio y sobretodo que tengan la suficiente
visién para crear nuevos servicios en linea, serdn las que conserven esa ventaja y distincién

sobre sus competidores mas cercanos.




TiTULO
“Ventaja Competitiva que representa_ingresar al comercio_electrénico para una tienda
departamental. Casos pricticos: Sanborn’s, Palacio de lierro v Liverpoo]”

JUSTIFICACION
Hoy en dia, la tecnologia es un factor importante en ¢l mundo de los ncgoclos, y

aun mds cuando csta tecnologia intervienc directamente en ¢l proceso de vcnta. Ln

vcntaja que este tipo de comercializacion nos puede rcﬂcjar cs dc~ ,uchas munerus,

dcpcndncndo de ln estructura, disefio y fin con quc fue‘crcnd dicho proyecto es"

ncccsano cntcnder las dxfcrcntcs ventajus quc nos pucd d mgresa al comcrcxo .

e clcctrémco cs(udlando lnmblén los fuctorcs fisicos y ﬁocnalcs en los cuales se encuentra

lnmcrsa nucstm empresa

HII’OTESIS
EI mgreso al comercno electrénlco representarfi una ventaja competitiva con relacion a
los comercxos quc no ln tlencn y pone a la empresa cn competencia directa a aquellas

que ya cucntan con esm tecnologf&

OBJETIVO GENERAL
Dclcr'r'riinm‘r.'sﬂi el ingreso a las ventas por Internet de una tienda Departamental,

representa una ventaja competitiva en diferentes rubros.

OBJETIVO ESPECIFICO
Identificar que factores inciden en Ia ventaja del ingreso a las ventas por Internet, ya sea

sociales geogrificos, ccondmicos, tecnolégicos o psicoldgicos.
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Qué es INTERNET?

Su propio nombre lo indica: INTERconnected NETworks (redes interconectadas).
Es un conjunto de miles de redes dispersas, que entre todas ellas conectan a millones de
ordenadores, cuyos usuarios pueden intercambiar  recursos informaticos,
independientemente del ordenado que usen. Internet no es un sistema centralizado, no es

una red anica, sino una red de redes.

Hay que destacar, sin embargo, que nadie es el propietario, gestor u operador de
Internet, ni siquiera para establecer reglas o normas de uso. Su funcionamiento se basa en
. una amplia colaboracién técnica y administrativa entre las redes diseminadas por todo el

’ pléneta. )

Los acuerdos adoptados entre todas ellas permiten que este caos organizado
funcione aceptablemente bien y lo que es més importante, hace que el crecimiento de
Internet sea extraordinario, se estima que desde 1994 donde existfan unos 25 millones de

usuarios, el ritmo de crecimiento ha sido de 150,000 nuevos usuarios por mes en promedio.

Estimado Tamano del Mercado

o—
——

1997 2002
$15 billones $409 billones

Mario Orozco Consutior
PricewaierHouseCoopers

F it (" Forraies Bagotes Coom ou AN AR Lam b/ 28
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Origen y evolucién de INTERNET

En 1969, ¢l Ministerio de Defensa de los EE.UU. (U.S. Department of Defense)
creo una red llamada ARPANET (Advance Research Proyects Agency Network) Red de
la Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzada, con objeto de conectar a sus
investigadores con centros de calculo lejanos, permitiéndoles compartir recursos que no
tenian en sus propios ordenadores. El acceso de esta red se limitd durante los primeros afios
a los ‘militares, a las empresas de armamento y a las Universidades que realizaban
mvestlguclén sobre defensa. Este conjunto de redes interconectadas, dedicadas a la

mvesugacxén mllltar fue lo que se [lamé por primera vez INTERNET.

A i"rhaiés de- las

décndas de los: 70's’:se:crearon_otras redes independientes y

CA prmcnplo de la década de os 80's, rcdes ‘més coordinadas como CSNET

”k) y vB]TNET (Becuase It's Time Network) empezaron a

proporcwnar concxmnes de enlace naclonal en los EE.UU. a las comunidades académicas e

mvesugadoras Estas redes no formaban parte de Internet, pero posteriormente se realizaron

conexijones especna es que rmitfan intercambiar informacién con ella.

En 1986 se cre6 NSFNET (National Science Fundation Network) para unir a los

investigadores norteamericanos a cinco grandes centros de calculo. Esta red se expandio
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rapidamente, conectando numerosas redes académicas y de investigacion estatales lo que
propicié el rapido crecimiento de Internet, ya que Europa comenzé también a evolucionar

paralelamente.

A prmclplo de Ioé “afios 90 se acuiié el término de “autopista de las

' comumcacxones" Tanto en EE UU. como en la Unién Europea se estan destinado grandes

esfugrzos tgpnolégicbs y :conémicps para implantar redes de alta capacidad y velocidad.

Actualmcnte ]nlemet ti :una';inménsa variedad de usos, desde mandar un simple

correo electrémco, hasta’ poder ‘realizar videoconferencias en vivo en tiempo, imagen y
'somdo real, as( como poder hacer transacciones entre bancos o comprar simplemente un

producto que nos llegara a la puerta de nuestra casa maxime en 72 horas
INTERNET en el entorno Empresarial

Actualmente, cada vez son mas las empresas comerciales o productoras o
prestadoras de algin servicio que ven en el INTERNET la oportunidad para comunicarse
con sus clientes asi como sus proveedores. Esig: uso ha modificado sustancialmente la
manera de hacer negocios. El consumidor virtual, puede visitar ya numerosos sitios de
: _vehté on-l'ngzéin;gali‘l}'_de c_asa,_sin necesidad de hacer extenuantes filas, sin problemas de
estaﬁlonﬁmiéﬁt?x, sin lﬁ‘heéesiaad de malos tratos y sobretodo con la comodidad de recibir

“nuestros productos en la puerta de su hogar.
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El uso de INTERNET agiliza de manera sorprendente las comunicaciones entre
negocio-cliente, ayuda a la rapidez en los pedidos, visitar a cualquier hora el sitio para

corroborar especificaciones técnicas y sobretodo contar siempre con la seguridad en el

na_transaccién en linea - el punto de seguridad lo tocaremos mas

momento de hacer

al ser observado y escuchado por millones de personas-eén el mundo.” Un claro ejemplo de

-este tipo de empxj@aS@S es TUTOPIA.COM, que al offrecer una acceso gratuito a INTERNET pudo

acaparar un_mercado que no podia pagar los servicio tan caros de acceso, y ofrecia a las
pres‘as un espacio para que millones de personas pudieran observar su publicidad, asi la

cantldad pagada permitiria seguir mantenicndo el acceso gratuito.

Adopcion de fa Tecnol del Internet

Comercia Electranica

Acceso con un
Aliado de Negocios

Sitio de Intranct

Mario Orozco Consultor
PriceWaterl {fouseCoopers

Tiempo
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COMERCIO ELECTRONICO

Concepto de Comercializacién

Dentro del desarrollo de nuevos productos, Stanton, hace referencia a la
comercializacién como el ultimo punto del desarrollo de nuevos productos y es en esta
etapa donde se plancan y finalmente se ponen en practica los programas de produccién y
marketing a gran escala. Hasta esta fase del desarrollo, los gerentes tienen practicamente el
control absoluto del producto. Una vez que el producto nace y entra en su ciclo de vida, el

ambiente competitivo externo, se convierte en el principal determinante de su destino.

Stanion. . 1996..
Concepto de Venta

El concepytyo: deventa, e‘sfotrg f(‘)r!’[l’irl‘:de acceso al mercado para muchas empresas.
Este concepto aﬁnﬁa'q'uéffsi_‘l sre'/lkl‘e’s'idgjéi kéolds, los consumidores, por lo regular, no
comprarén suficientes prodﬁctos &e l’é empresa., kPor tanto esta debe emprender un esfuerzo
agresivo de venta y promocion, Las practicas mas agresivas del concepto de venta tiene
que ver con las "mercancfas no buscadas", que son aquellas que los compradores por lo
general no piensan adquirir, como por ejemplo, seguros, enciclopedias y criptas en
panteones. Las ventajas agresivas también tienen lugar con mercancias cuya demanda es

considerable, por ejemplo, los automéviles:

Desde que el cliente entra en la sala de exhibicién, el vendedor de automdviles "lo

trabaja”. Si al cliente le gusta el modelo en exhibicion se le dice que otro cliente esta a
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punto de comprarlo y que debe decidirse de inmediato. Si objeta el precio, el vendedor, le
ofiece hablar con el gerente para obtener una concesion especial. El cliente espera diez
minutos y el vendedor regresa diciendo: "al jefe no le gusto pero obtuve su aprobacién®. El

objetivo es "encaminar al cliente”y "cerrar la compra”,

El concepto de venta se practica también en areas no lucrativas: recaudadores de
fondos, oficinas de admisién de Universidades y Partidos politicos. La mayoria de las
empresas practican el concepto de venta cuando tienen capacidad excedente. Su objetivo es

vender lo que hace, no hacer lo que el mercado desea. rhip Koder. 1996. Pig. 17.

Concepto de Mercado

El concepto de intercambio conduce al concepto de Mercado. En su acepcién
original el término mercado se referia al lugar donde compradores y vendedores se
congregaban para intercambiar sus mercancias, lugar que podia ser la plaza de una ciudad.
Philip Kotler menciona que los mercadélogos consideran como vendedores a la industria y

los compradores el mercado. Phitip Kotler. 1996. Pags. 11, 12.

Comercio_Electrénico

El concepto comercio electrénico se ha convertido en un tema recurrente en las
fconVersdcibnés de los hombres de negocios. Sin embargo poco empresarios en realidad
! :kc'oyrioqgn‘rpqh'exg‘ctitud cual es el significado de ese término. Algunas personas pretenden
idéniiﬁéar al comercio electrénico 6 e-commerce con el e-business, el cual tiene un

significado mas amplio.
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El e-business no soélo abarca las operaciones de e-commerce si no a toda la
organizacién de negociosos vista desde el punto de la aplicacién de las nuevas tecnoldgicas
informaticas, empleadas con el propésito no solo de tener éxito en el mundo virtual, sino

tamblén en el rcal En cambio el e-commerce sélo abarca las operaciones comerciales de la

poyéndose en el uso de las nuevas tecnologins informaticas y las redes

“/Intranet, Internet y‘Extranet

" Concepto

Es la:aplicacién'de( las nuevas tecnologlas de la informacién y el uso de las redes,
con el propésno de reallzar operacxones comercmles de una organizacién de forma virtual.

Se debe de entender Ia l'eallza(.‘ldn tle operac:ones comercmles como aquellas que tienen el

f n de Iucrar

.. Hay que aclarar que también en este tipo de ventas virtuales existe un espacio, tal
vez no fisico, pero si virtual, en la que el vendedor ofrece sus productos y los clientes segin

sus necesidades y presupuestos adquieren estos productos.
Antecedentes Tecnolégicos
En la década de los 90's se dieron profundos cambios, que se venian gestando desde

los afios 60's. En ese entonces el sector manufacturero, de los pafses desarrollados,

emprendié una reconversion que se propuso, entre otros objetivos, lograr el mejoramiento
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de los procesos de fabricacién, investigacion y desarrollo de nuevas técnicas de produccién,

que garantizaran un empleo més racional de los recursos.

Entre las me_joras de los procesos de fabncamén en uso, surgioé en el 4mbito privado

y podrfa identil

rimer precedente del comercxo eleclrémco, esto es, el

) por las compaﬂias para elevar Ia calldad e la informacién empleada e intercambiada y con

ello los niveles de eﬁcnencna y productlvxdad en‘'la elaboracnén de bienes y la prestacion de

servicios.

En las grandes empresas los p;oceso's técnicos y administrativos, se mejoraron con

la implakn‘t’a;:'iiSnch:él:__I’;‘i)vl,ayc;bt;ynj'é:fecti\:'idad se alcanzé a través de un enorme esfuerzo de
: integi;éc;fén d‘é‘ Ia’s‘k:furvlcibﬁés departamentales y de los sistemas de informacioén tecnolégica
de esas orgamzaclones En los hechos, las empresas necesitaron estandarizar las formas de
operar y hacer posnble el intercambio de datos consistentes y homogéneos dentro de la

) ﬁrma y fuera de ella.

La experiencia acumulada en el sector manufacturero con la implementaciéon del

EDI khizo’ posible que su empleo se extendiera al sector financiero (bancos y seguros),
i'f'donde el mtercamblo de informacién rapido, seguro y confiable es de vital importancia.
‘*Tales cnrcunstancnas impulsaron el desarrollo de redes privadas de seguridad, que
v garantlzaron la transferencla electrénica de fondos y la confidencialidad de la informacién

intercambiada; estas formas de operar estimularon el uso de las tecnologias de
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telecomunicaciones con propdsitos comerciales, abriendo el camino a la prestacion de
nuevos servicios que aumentaron la participacién de ese sector, en el producto interno bruto
de diferentes regiones del mundo, segin datos estadisticos del World Development

Indicators, World Bank.
Caracteristicas de Internet

A finales de 1991 Internet logra la interconexién de'SOOO rédés én 36 palses,

prestando el servicio a cerca de 4 millones de personas, pomendo de mamFesto en esa

ocasion las caracteristicas que marcarian su éxno y réplda difusioén
@ Su universalidad, es decir, su mdependencla respectoal sistema mforméhco

que se use, propiedad de todo sistema abierto al que todo el mundo puede acceder.

@ Su caricter descentralizado basado en productos muy genéricos, que permiten

adaptarse a nuevas tecnologfas.

@ Su elasticidad y capacidad de reaccién ante eventualidades, determinadas por

mecanismos que entran en accion cuando algo falla.

Lo méas importante de la WWW (World Wide Web) es su alto nivel de
accesibilidad, ya que no requiere de bastos conocimientos de informatica a sus

usuarios.
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La liberalizacién de los servicios de telecomunicaciones y el uso de esas tecnologias
para el intercambio electrénico de datos con fines comerciales, actué como disparador para
que sec incrementaran exponencialmente la oferta y la demanda de estos servicios,
revolucionando los criterios organizativos que habfan regido hasta ese momento en las
instituciones y actividades privadas y publicas dentro y fuera de las fronteras nacionales.

CATEGORIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Operatividad Comercial

El caricter innovador que nos permite utilizar esta herramienta tecnoldgica, es de
una gran magnitud y la creacién de nuevas categorias o modos de hacer negocios, es de la
misma manera aprovechada por las empresas, que de esta manera se mantienen tanto a la
vanguardia tecnoldgica, como en nuevas formaé de atender a aquellos que son su razén de

existir; los clientes.
Modelos de comercio en Internet

El comercio en linea no se restringe al desarrollo de operaciones comerciales en
linea de negocio a negocio. El comercio en linea comprende las transacciones comerciales
en linea que llevan acabo empresas, consumidores, organizaciones privadas y

gubernamentales.

Un punto que se debe aclarar, es la diferencia existente entre los conceptos
INTRANET, EXTRANET e INTERNET, el primer concepto se refiere a la red creada

dentro de nuestra empresa, aquella que utilizamos para la comunicacién entre empleados de
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la empresa ya sea a nivel Nacional (INFRA, BACARDI, PARXAIR, BONAFONT etc.) o
A nivel Internacional (MICROSOFT, UNYSIS, BIMBO, etc.). El segundo concepto se
debe entender, como la red que usamos para todo contacto con proveedores. Y el tercero

los referimos a todo contacto o informacién que sostenemos con y para los clientes.

Comercio Electrénico de negocio a negocio ( B2B)

El modelo de comercio electrénico (B2B), permite vender y comprar a otro negocio
en linea a través de Extranet e Internet. Los negocios pueden comunicarse entre sf para ser
operaciones de intcréambid comercial, colocar pedidos verificar el estado de los inventarios
y planificar su ér&ducciéh de acuerdo con los negocios involucrados en estas operaciones.

Otros beneficios: .

Concentrar las transacciones ‘-

Sistemas “Just in time* :

Sistemas de pagos electrénicos ’de‘ némina

Transacciones entre organizaciones.

o

-

o

o

@ Solicitud de pedido entre elﬁbresas ’
@ Licitaciones : ’
@ Evolucién natural de las aplicacidngs del int’elfc'a!‘lilbi%) electrénico de datos
° : :

Volumen como factor primordial -

Los sectores que ya operan en Meéxico a través de modelos de comercio electrénico son:
Industria Farmacéutica, Sector automotriz, Electrodomésticos, Industria Quimica, Industria

del vestido, e Industria de la computacién, Elektra,
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Negocio al consumidor ( B2C)

El modelo de comercio clectrénico de negocio a consumidor comprende en ventas
en linea a los consumidores. Emre los principales atributos de este modelo destacan:

@ Facilitar el ciclo de compra.

@ Contribuir al estableclmlemo de un mercado ablerto.

@ Las empresas trabajan en un'sivslema hfbri,do‘ g

@ Sc establecen relaciones que implican transacciones directas con el cliente.

Uno de los ejemplos més comunes en Méxnco de este modelo de comercio electrénico

son: Todito.com y Tlcketmaster.

Consumidor a ﬁégoéio 1C2B)‘ :

Este modelo permlte a los consumldores ofertar productos y servicios en linea a los

negocios. Unas de las prmcnpales caracter(stlcas de este modelo de negocios son:

@ Servicios espécializadb;

@ Contribuir al desarrollo deun ini‘;é}qgaqyab’ierto

@ Favorecer el desarrollo de trﬁﬁsécéﬁnes donde las personas ofrecen sus productos y
servicios a la empresa

Uno de los ejemplos mds comunes en Internet son los Banners publicitarios.
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Consumijdor a consumidor (C2C)

Estc modelo de comercio permite intercambio de productos y servicios entre

consumidores. Sus principales caracteristicas son:

@ Posibilita la transaccién directa entre personas fisicas
@ Contribuye al desarrollo en ¢l mercado abierto

@ Utiliza avanzada tecnologia a bajos costos, permitiendo a los consumidores ofrecer

sus productos o servicios.

@ Desarrollo de relaciones que permiten transacciones directas entre clientes

ravés de-comercio electrénico (C2C):

Sectores que en Méxiéoya ‘operan

empresas que - organizan . remates virtuale (mercadolibre.com, deremate.com) y

empresas que manejan directorios de oportunidades de trabajo o servicios.

Negocio a gobierno (B2G)

Este modelo permite la venta en linea de productos y servicios al gobierno, Sus

principales caracteristicas son:

@ Transparencia en el desarrollo de convocatorias y licitaciones.
@ Mayor rapidez en el desarrollo de tramites

@ El gobierno puede encontrar los mejores precios y condiciones de pago
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Gobierno consumidor (G2C)

Este modelo permite que el gobierno desarrolle una seric de utiles servicios en linea

para la ciudadania. Sus principales atributos son:

@ Facilitar tramites admmlstmuvos a la cludadanfa
@ Abrir varios canales para la recaudacnén. Por eJempIO‘ SIStemas de declaracién de
impuestos en linea de la secretaria de haCIenda.

LCRM, ERP 0 SCM?

Una parte medular en todo snstema de negoclo’a negocxo son las aplicaciones de

software empresarial; es demr, todo aquello que tenga relacion con ERP (Enterprise

Resource Plannig), CRM (Coslumer ) el "wn Managmenl) y SCM (Supplay Chain

Managment). A contmuaclén,Luls Fellpe Domlnguez. gerente de Servicios CRM, de

1BM habla sobre las diferencias entre ERP, CRM y SCM. ricurdo Medina Subdirector de Servicios de

Telmes)

ERP.
Administra los procesqs4intemos del negocio, optimiza los tiempos de ciclo de venta y
costos en la cadena de valor.
: A,"CR‘Mf
Atiende la relacién con los clientes, resuelve el nivel de consistencia del servicio, segmenta

y relaciona los mercados, seguimiento de ventas, etcétera.
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SCM.
Administra los procesos de negocio en todas sus etapas, dentro y fuera de los limites de una
empresa: desde los proveedores de sus proveedores hasta los clientes de sus clientes,

procurando la optimizacién del proceso. Algunas dreas que abarca el SCM:

@  Adquisicién

@  Administracién de ‘ihvekllitarios
@  Pronésticos . ’

@  Almacenamiento

@  Logistica o

Sin embargo, la pregunta ’.,‘F 'é$ti6ﬁ ;:; fz,Cuﬁl'es la diferencia entre uno y otro? ¢no es

movnmlentos y modlf' cac:ones alanales con el Instituto Mexicano del Seguro Social

(IMSS)
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Es comun ver que los antiguos proveedores de EDI, hoy extiendan su oferta al
software empresarial, debido que el sentir de muchos analistas en la materia es que el EDI,

como tal, llegé a su obsolescencia técnica.

Medios de comunicacién y Distribucién

El intercambio electrénico de datos emplea diferentes vias de comunicacién en
concordancia con el enlace de interconexién obtenido. En tal sentido la red interna soporta
y posibilita la intercambio de informacién “de cardcter intemo entre las diferentes
computadoras de' un érea deiuna ehpresé;' ofreciendo la oportunidad de integrar todas las

vactlwdades desarrolladas en esta drea; el uso del Intranet (interconexién entre redes

i cerradas y prlvadas) penmte el mtercambxo de informacién entre diferentes areas de una
mlsma compaﬁla ¥ el lntercamblo y comercio entre grandes compaiiias de una misma rama

B mdustrlal o de dlferentes sectores mdustrlales, por este medio se desarrolla actualmente el

grueso del comercio electrénICO' el empleo del extranet (Internet 6 WWW) posibilita al que
posee un sitio en ella de relacionarse con todos los usuarios (clientes potenciales en

permanente crecimiento) en cualquier lugar del mundo, otorgandole presencia global.
Eleccién de canal con comercio electrénico

Las personas que optan por el comercio electrénico deben decidir la mejor estrategia
del canal. Un método es desplazar por completo las ventas hacia el fabricante directo.
Algunas compafiias mas exitosas de la década de 1990 como Dell Computer y Cisco

Systems, siguen este rumbo (Cuadro 1.) El comercio electrénico es un vehiculo poderoso
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para el fabricante directo, con una variedad de beneficios. Un método distinto del comercio
electronico es a través de vendedores al menudco existentes y sus sitios web. Conforme
mas vendedores al menudeo adopten el comercio electrénico, esta estrategia crecerd con

popularidad. Mientras que algunos fabricantes no se ven afectados por las ventas en Ilﬁeé
de los vendedores al menudco, otros estarin forzados a elegir practicas de tecnologia y de
fabricacién que apoyen las necesidades dec las ventas en linea. Estas incluyen cambio

répido,'informacién a fondo y personalizacion.

Cuadro 1.
Los socios tradicionales de las ventas al menudeo y distribucidon no necesariamente
dan la bienvenida a estos cambios: estdn causando conflictos de canal con los aliados
) tradlclonales, esto crea mertos problemas. La dlstnbuc:én es un aspecto crucial de todos los

: _negoclos. Aunque lntemet esta creclendo répldamente, abandonar canales establecidos es

“muy rlesgoso. Al mismo tlempo las compaﬁlas son reacias a dejar pasar la oportunidad de

6n potencial, la distribucién dual, puede funcionar o provocar

“enemistades con los miembros actuales del canal.
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Conflicto de canal

Es una de las principales preocupaciones de las compaiiias cuando agregan
comercio electrénico. Una razén de esto se puede observar en el cuadro 2. la cual ilustra los

canales de distribucién usados por productos industriales.- Varios patrones son cvidentes.

Uno, €s poco comun la dlstrlbumén dlrecta> % ‘de las compaiiias tiene ventas
'dlrectas al chente. En forma mversa, casi 50% utlhza distribuidores, y fueron frecuentes los
niveles de,canales ml'lltiples. Los canales de distribucién tradicionales estin amenazados
por el comercio electrénico en linea. La amenaza viene de clientes finales que piden
vinculos directos de extranct con fabricantes, que lanzan sitios de comercio electrénico y

nuevos intermediarios en linea con valiosa informacion y modelos innovadores de negocios

de comunidades industriales,

El contlicto de ¢ m\nl [ muy pvo()ahlP en las ventas industnales en linea

Cuadro 2

Los investigadores del canal ponen énfasis en tres principales fuentes de conflicto de
canal:
(- Divergencia de la meta.
o Disputas por la responsabilidad.

@  Percepciones distintas de realidad.
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Un canal en linea que alcanza el éxito causa conflictos con los canales existentes
debido a cada uno de estos factores, Sucede divergencia de la meta cuando difieren
los objetivos del fabricante o del proveedor de servicios y su canal. Esto puede ser una
lucha por, los precios, conflictos sobre el transporte de los productos del competidor o

cualquier cantidad de otras disputas entre empresas independientes. El comercio

electrénico crea’ incentivos para que los fabricantes se ramifiquen y formen alianzas y

éfnﬁs de ofrecer productos directamente en linea. Los
es suelen oponerse a esto. De este modo, los miembros del
f’cka'nVaI diﬁercn n sus |ncent|vés para compartir informacién. Las disputas por
gresponsablhdad ocurren en cuanto al manejo del cliente, asignaciones territoriales,
funclones que habrén de servirse o la tecnologia que habra de utilizarse, Las disputas
por responsabilidad pueden ser graves, en especial en el periodo inmediatamente
posterior a la édopc‘ién de nuevas tecnologias, que permiten a los fabricantes conectarse

dlrectamente con los cllentes y evadir el canal. Un sistema directo, como el que se

muestra en el cuadro 3, provoca una relamén mucho mads estrecha de la informacién y

més econémico. Si un fabricante intenta

 flujos del producto. Qon frgcuencna pued k

cambiar‘kdc:lka distribucién indirecta a la directa, las disputas de responsabilidad son muy
probables. Los asuntos en disputa incluyen’ quién habra de tratar con el consumidor,

colocar'ﬁedidos,’  informacién del cliente. La flexibilidad y

" eficacia 'def la venta nlinea faclhta que el fabricante se mueva hacia areas

anterlormente reservadas para el canal,
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Come ot
producte —
Costo
o
Couto del
Flufo del producto Cllosy producs u-
- P
S Comn
Fifo de informacién Com

Cuadro 3

Incluso si un fabricante no desea eliminar el canal sino solo dar soporte a clientes, el
conflicto de canal puede surgir debido a las distintas percepciones del canal. Esto puede
ocurrir dentro de una compaiila, en la medida en que la fuerza de ventas directas de una
compailia, puede sentirse muy amenazada por un método web directo con cuentﬁs
preferldas y nacionales. Incluso las acciones que en realidad estdn bajo el soporte de la
fuerza de ventas y no estdn disefiadas para suplantarla, pueden malinterpretarse y conducir

a conﬂlcto.

Mayor transparencia de los mercados

Esta nteva forma de operar crea las condiciones ideales para acceder a toda la

L mfonnacldn sobre precios y variedades de los productos, elevando considerablemente la

eﬁcnencm en Ia eleccion de los consumidores e incrementando los niveles de competencia

entre los proveedores.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN
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Esta tecnologia de informacidn sirve apara unir a los miembros de una cadena de
suministros por medio de extranet con la finalidad de facilitar el flujo de compras. Esto
incrementa la eficiencia del proceso logistico, de las ventas y la mercadotecnia, de la
manufactura y de las finanzas, asi como también otras actividades dentro de la cadena de

valor, en el desarrollo de productos y en la manufactura,

“bajar los' costos,
'nfuinejo ;cohéthuye,'und indispensable herramienta de la planeacién estratégica de una

" organizacién, que aumenta su competitividad.
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Perspectivas de crecimiento en ¢l comercio electrénico

De acuerdo a un reporte publicado el miercoles 3 de julio de 2002, el comercio electrénico en México

crecié un 80% en relacion al afio pasado, afirmé Jargen Wassman, Vicepresidente adjunto de Visa

Internacional para América Lating. aarta Isabel Meichor DIARIO MILENIO)

Elcctrémco. ’

.Icaq Marc Me 'cbier' D‘urz’i:ndr, ;Drilfel:tAoyrA d? Mcdos dg P g0 de Ban

Mexncano, consxderé que ln base de usuanos dc lntcmet aun es pcquena en Méxlco, dc -

sus regfstros, pues los histor les se mantienen durs

-que.en los préx:mos dos- afios el ‘mercado de arjetas; de crédno prcseme n gran

) cremmlcnto, pnm ar dg 5.5 millones de tarjetas a unos 8 millone: dretar_]etas hacm el

200s.
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Seguridad en las transacciones de bienes

Uno de los factores que el comercio electrénico debe enfrentar para alcanzar el

éxito, cs la poca confianza de los compradores para usar sus tarjetas de crédito en un

ambicnte _que. ellos’ consideran - inseguro, asf’ en- todo ¢l mundo sc han. escuchado

comentarios que ‘comprador decida no comprar

QO El gobiemb Jd‘porjc‘fé soﬁlicna upoyo a Esmdos Umdos ante insistentes ataques de

Hackers. el

Si los directivos aceptan la necesidad de segundnd deSpués de las mencionadas
anteriormente, puedc iniciarse entonces una cvnluamén seria de cdmo se encuentra en

estos momentos la seguridad informética de lq organizacién.
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Tipos de ataques

Existen basicamente dos tipos de ataques, alaques pasivos y ataque activos. Los

primeros no afectan directamente la integridad de la informacién, o a los sistemas que

conticnen: dicha informacién; sin, embargo, no: por_ello dejan de_ ser peligrosos. Un

erdiendo su caracteri

alacante; | a pnncnpnl conj‘dencmhdad

Este cjcmplo se consxdcm aun mds importante si la |nformnc16n pcneneclcm a

una enudud mlhlar,,dondc los ncsgos son enormes, ya que podria estarse fugandO'

mformaclén que tenga que ver con la Seguridad Nacional, Ademﬁs convxcnc menclonnrk :

que un utuquc paswo cs Ia antesala que prepara un ataque ncuvo.

Por su parte, Ios atnquc activos si afectan la mtcgrldad de la mfommcxén y de los

sistemas que ln conucncn, los ejemplos tipicos son:

@ Virus. Que puede definirse como cédigo m;llicioSQ qvuéryini‘écta loé archi\‘/os de
la victima al ser ejecutados. o ‘ e

@ Caballos de Troya: Estos programas aparentan ser de ﬁt’ilidad al uSuaﬁo, cuando
en rcalidad ocultan malas intenciones que pueden ser dcseﬁcudenadas en

cualquicr momento en que éste se gjecute.
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@ Gusanos (worms); Programas que se auto-propagan por la red para contaminar
maquinas que no poscen buenas medidas de seguridad,

@ Controles remotos: Basicamente dos programas de cste tipo han preocupado a la
comunidad de Internet: BackOrifice y NetBus. Como estos se gjecutan sobre
plataforma Windows, su impacto llega a todos los rincones del plancta.

@ Codigo activo: Generalmente se (mta dé brogruﬁlas 0 “scripts” que se ejecutan al

entrar a una pagina dctcrmmuda (CGI Applels, Scrvlcts )

@ Bugs. Errores introducidos uccndenmlmcntc durante el desarrollo de los sistemas.

(Grupo CIMSA, Estral, Sistcinas de Almuenunlenlo, Inm SnL Albcnn Elpcru dn Urquijo}

A cste tipo de atnque mcrament in ormmxcos, ¢l comprador siempre tendrd, la

desconfi ianza sobre cl uso uc 1a cmprcsa [ ucnda vmual a la que le esta comprando,

haga de su tmjela de crédito ya que se pucde prcscmar un sin l' nde fraudcs al momen(o :

de ncccdcr un numcro de (urjeta, y cargﬁrscle a ella cnntldades que cl chente no hnb(a

: autorlzado. :

Sln embargo, la mejor forma de protcgcrsc de estos ataques ° ubusos, radlca enla

) suano al rcnhznr cstus trunsnccnoncs cn smos wcb rcconomdos y

) 'respaldados por su prcstlglo c lmagen corporauva, que no estamos cxentos de encontrar

sntios de dudosa proccdencm :

Por otro lado tencmos la Auditoria Informética, que es el proceso de recoger,
agrupar y evaluar evidencias para determinar si un sistema informatizado salvaguarda
los activos, mantiene la integridad de los datos, lleva a cabo eficazmente los fines de la

organizacién y utiliza eficientemente los recursos. De este modo la Auditoria
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Informética sustenta y confirma la consecucién de los objetivos tradicionales de la
Auditoria:

@ Objetivo de proteccion de activos ¢ integridad de datos.

@ Objetivos de gestion que ubnrcnn, no solamente los de proteccién de activos

sino también los de eficacia y eficiencia, .

Los niimeros v su andlisi

Los prlmcros ]SP (Internet Services Provcd)dc Améncn Lalma fucronkconsohdando“ e

L‘n 1997 segun Forst &Sulhvan, Méxlco, Brasnl y Vcnezuela Contaban con una
tele densxdnd cercuna I ll%, mncntras que Argenuna. Chlle y Uruguay mostrabnn una
mayor. pcnetraclén cn ln regién, con 20 16y 24% respccuvamente. Es lmportante
destacnr que en algunos paises de Europa el factor de tele dcnsndad es mucho mnyor,

con porcentaJes de pcnetramén del orden de 50%.

En cuanto a la cantidad de quipos de computo disponibles, cabe referir que se

estima cerca de 370 millones de computadoras personales en ¢l mundo, de las cuales
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130 millones sc localizan en EU. En materia de infraestructura computacional, cn

relacion con los primeros 15 paises, Espaiia se encuentra en undécimo lugar.
Légicamente Espafia ayuda a clevar significativamente el porcentaje de equipo

computacional di;;»mnri_blck:'ié‘rvi;cvlu mercado hispano parlante, Espafia, Brasil y México

concentran mas de: 15 millones de computadoras personales.

_CANTIDAD PC (1) POBLACION(2) DENSIDAD %

129 262.6 49.12

32.8 124.6 26.32
l‘.‘Alichnur)m‘{" ’ C 211 82.2 25.67
3 V.‘I'icti}ig',umdo 18.25 49.0 37.24
' Francia 15.35 58.3 2633
i Cnnada - 1175 29.0 40.52
Tl 10.55 57.3 . 118.47|k -
Cﬁiﬁn S 826 12150 . 068
CorcadelSur 665 449 l48|
CEspafia 571 s uaas
Rﬁsiaf . se : 1500 - 375
Bmsi'l; 52 1592 o4 327
© Holnda 513 155 a0
Mixico 46 %00 AT

 Fuentes: (1)Computer Industry Almanac, (2) The Cambridge fact finder. Cantidades en millones de unidades
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Meéxico y su incursién a las ventas por Internct

Existe un aspecto de cardcter social digno de tomarse cn consideracién: las
familias lalmus son, cn promcdlo, m:is numerosas que las familias curopeas; de hecho,

cl promcdno dc pcrsonas quc vnvcn cn una casn hnbnacnén es mucho mayor en Aménca

Lalmu quc ‘en Europu.‘Unn fnea: tclefénlca en cl hogar de un hubmmte dc Améncn-

- 'Lutma aucndc a mds personas’que una‘linca telcfémcn en un hognr de alguna» nnclén dc

- en-término cuantnatlvos, la

ablsmnl dlfere cia que muestran los hnbnuntcs dc Amérlcn Lalmu rcspccto a los de

[:uropn en ma crm de C‘(pOSI(:lén ala tccnolog(a tclefémcu.‘

Dc ncucrdo con la C0m1516n Federal de Tclccomumcucmncs (COFETEL), en
Mv.mco se dlspone nctuulmcntc de menos de 11 lcléfonos por cadu 100 habitantes. En
camblo en Estados Unidos se registra 50% de densndnd telefonica. Los datos reportados

por la COFETEL los podemos observar en la grafica 4.

Olro fuctor lmportante que debe ‘considerarse s la calidad de los servicios de
telel‘onfa Dlﬂculmenlc las rcglones en las cuales se cuenta con lineas analégicas
tendréﬁ bucna cnl}idad ‘en el scrvicio de acceso a Internet via dial-up - (conexién

lcféfdnféa.): o
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México 1996 1997 1998 1999 Crecimiento
Cantidnd de
Hnecas 8826.100 9253.700 9926.900 10757.100 52%
telefonicas fijas
Lineas por cada
B 9.5 9.8 103 10.3
100 habitantes :
Lineas ;
icicféniéu# 1021,900 1740.800 3349.500 6944.000 80%
celulnres '
Lincas por cada
1.092 1.83 3.4666 7.076
100 habitantes
Total de lincas )
por cada 100 10.06 11.63 13.7656 17376 - 142%
habitantes
Cuadro 4
e

" En el caso de México, por.ejemplo, lo abrupto y accidentado del territorio en

urhplins franjas del pais, asf como las considerables distancias que separan algunas

regiones rurales dé» las principales zonas urbanas, ha contribuido en gran medida a que

cl desarrollo de los servicios de telefonia sea sensiblemente desigual entre los distintos

estados dck’]a federacién,

Por lo que respekcyw a la telefonfa celular, ésta atin no resulta significativa en el

crecimiento de Internet, ya que los servicios de telefonia mévil no han sido introducidos

masivamente.
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Para poder analizar de manera correcta el ingreso de México a la ventas por
Internet, hay que tomar cn cuenta cuales son los clementos que una persona necesita
para poder acceder a este tipo de ventas. Por principio de cuentas sc¢ rcquncrc una

computadora, y prcfercnlemcnle una actunhzadn, clectrifi caclén y bucna cnhdad en Ius

lincas tclcfénlcas.‘ Estos son algunos de los nspectos bﬁsncos que soporta la demnnda dc ’

de scrvncnos rcluclonados con Inte

condiciones qixe afcclali Ia‘ fei’th; dc lr, a las cmpresas que ofrecen servicios de

}lntemct, consldemndo todo aquello; e txene que ver con conectividad, precios de los

servicios y condlclones cn lns que operan
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Proveedores 1999

Brasi  Médco  Aigenna Colamba  Chie  Hondums  Uruguay Venezusla Trnidady  Pey  Costa ca
106800

*intemnet Herramsenta del Futuro, Tee. de Manterrey

Cuadro §

Plataforma de desarrollo de una pfigina con e-commeErce (g Sist. Aberta Esparza de Urguigo)

La cleccién del sistema que da soporte a un negocio virtual tienc una gran
importancia. Un fnllo en lu'méquina o en el sistema operativo que soporta toda la ticnda

virtual puede ongmur la pérdlda de conl' anza del posible compmdor, provocando que

no vuelva a Vlsnar més cI sitio

La elcccxén més‘udecunda entrafia opesa “una seric de pros y contras, en

fi unCIén del tlpO ‘de comercio virtual que qulcm 1mplnmarsc. No existe un producto ideal

para todo tlpo de ncgoctos elcclrénlcos. En ocasnones, no existe posibilidad de elegir,

rblen por quc las personns que dcben tomar la decisién ya estan habituadas a un entorno

de trubqjo y‘xjo desean salir de €I, bien por que los sistemas dentro de la empresa estén
' ya disefiados sobre un tipo de plataforma, bien por que la ticnda se construya alquilando

espacio en un servidor ya cxistente. En otros casos los disefiadores del comercio virtual
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deben. implantar un servidor especifico para aplicaciones de comercio electrénico,
partiendo de cero, independientemente de cudl sea la red informética usada en la
empresa. De hecho, muchas empresas que poseen una red principnl basada en Windows

N'I‘ usan servidores web sobre Unix, por eJcmpIo. Normnlmcnlc ln elecclén final recae

‘ cmt sh 'y Wmdows NT

sobre los trcs prmcnpnles 5|slemas operatlvos. Umx,

La dccls:én sobrc qué plataforma clcglr para’ satisface as'necesidadcé"de

comercio electrémco no suclc ser, fécxl <El paquete servidor de Mucmtosh MncOSXS

por ejemplo, ¢s una p!ataformq wc‘b ideal

de servidores en lntcmcl‘due ofrEcc ids lmp ’(protocolo de transferencin de

hipertexto) sobre scmdorcs M c nlc nza ln cxfra del 3 por ciento. La decisién ¢s més

complicada de Io que pudlcm parecer n prlmem vnslu.

La fuerza de Unix

informacién en maultiples

* compariimentaciones de disco duro. Estas caracteristicas son cruciales para las tarens
erlticas y las necesidades de estabilidad asociadas al comercio clectrénico. Permiten

capacidades de clustering lo que, entre otras cosas, facilita tener abicrta la tienda virtual
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24 horas al dia, los sicte dias dc la semana: el clustering posibilita poner a funcionar
multiples scrvidores como si fueran uno sélo, compartiendo procesos y proveyendo
seguridad de forma unitaria. HP permite soportar ocho servidores, mientras que Sun

Solaris Cluster permite manejar cuatro a la vez,

Como contrapnmdu stan

os ultisnmos prcmos que pucden Ilega a nlcanzar la

la arena del comercio elcclrémco, lo mis aconsejuble sca pusar por Unf

NT: precio vy facilidad de uso

- Los: servidores: web basados cn Windows NT, copnn aproxxmadumeme una

cuarta parte de la red Internet, y suponcn el sector de mayor crecxmxenlo. No es. de -
extrafiar, habida cuenta las astronémicas cifras que Mncrosol‘t esté mwmendo para
liderar todos los campos, pero cspccmlmente lntemet La verslén 4.0 viene provnsla de
ciertas utilidades de scrvidor web. -La préxnma versxén, afade alin maés, y promete

convertirse en un duro rival en los entornos empresariales,

NT se ha convertido en un lfder en cntornos de baja gama en Internet e intranet
por varias razones. Quizé la principal sca la fuerte presencia de mercado de Microsoft,
junto a las continuas novedades en el desarrollo de herramientas de software. NT posee

ademas algunas ventajas técnicas. Gracias a su capacidad de proceso multi-hilo, permite
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realizar varias tarcas al mismo tiempo, lo cual ¢s una caracteristica descable en la

trasticnda de cualquicr ncgocio virtual,

NT Server Enterprise Edition permite mancjar ocho procesadores a la vez, lo

. cu{xl no llcga a dcsnrrollar tnn(a pnlcncm como las capacidades de clustering de los

one unn vcmujn respctable. Como atractivo adicional, hay

Como lnconvemcnlc las capacndudéS de clustering de Microsoft no soportan las

O cupacndndes cscalablcs' de los SIStemus Unix. Tampoco llegan a su nivel de estabilidad,

siendo més proclives'a sufrir cuelgues, cosa que, se promete, no sucederd en la préxima
versién,
En cualquicr caso, las caracteristicas de Windows NT lo convierten en una

solucidn eficiente para entornos de negocio clectrénico de bajo y medio nivel, que no

manejen niveles de trifico como Yahoo o Alta Vista, por ejemplo.

Macintosh se renueva

Para algunos emprendedores de tiendas virtuales, el principal coste del proyecto
esta cn el tiempo que se dedica a los mismos. Los servidores y las aplicaciones que

soportan deben ser constantemente vigilados. Con Macintosh estas tareas pucden
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realizarse con facilidad, y sin nccesidad de recurrir constantcmente a personal

especializado.

La arquitectura Macintosh ofrece una seguridad extrema, ya que separa en
distintos espacios el sistema operativo y ¢l servidor web. Muchos servidores web han
experimentado - una ; cifra nula 'de crrores: o' paradas - de func‘ionam‘icnt’o en las

2l sis ) Mac OSXS, ademés, ofrece Ia

alcs en cualquier Power Mac

G3 o Mac Server G3. Los precio xperimentado sensibles bajadas, hasta

casi siuiai'svéral rijvél de f)latalforrnas Wmtvelv(Wmdpvws' + Intel).
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Capitulo 3 - MARKETING INTERNET

Concepto de Mercadotecnia

Es una orientacion administrativa, que sostiene que la tarea clave de la organizacion
es determinar las necesidades, deseos y valores de una mercado meta, a fin de adaptar la
organizacién al suministro de las satisfacciones que se desean, de una modo mas eficiente y
adecuado de sus competidores.

Las premisas sobre las que descansa el concepto de mercadotecnia son:

La‘ orgamzacxén reconoce que todas las actividades de la compailia que tiendan a

: _;afectar a los cllentes deben ser colocadas bajo un control de mercadotecnia
integrado.

4. - La organizacién cree que el desempefiar una buena labor para satisfacer a sus
clientes le ganara la lealtad de ellos, su preferencia y su buena opinién, cosas que
son indispensables para alcanzar las metas de la organizacion.

Ventas VS, Mercadotecnia

El concepto de ventas se inicia a partir de los productores ya existentes en la
empresa, y su funcion esta relacionada con la venta y la promocién con el fin de estimular
un volumen productive de ventas. En cambio la mercadotecnia, con las necesidades de los
clientes reales y potenciales de la empresa, realiza un plan coordinado de productos y
programas para satisfacer tales necesidades, y sus utilidades se derivan de la satisfaccion

del cliente.
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El objetivo de la mercadotecnia, tomando en cuenta su concepto, es el de buscar la

satisfaccién de las necesidades de los consumidores mediante un grupo de actividades

coordinadas que, al mismo tiempo, permita a la organizacién alcanzar sus metas.

Funciones de la Mercadotecnia

e aspecto se refiere al diseo  del

los o clientes

identificar sus caracteristicas: que hacen,

donde compran, porque, donde estin

locatizados, cuales son sus ingresos, edades
comportamiento, e¢ic Cuanmto  mas  se
conozca del mercado, mayores seran las

posibihdades de éxito

33
dar a conocer el producto al consumidor.

que satisfard las necesidades del
grupo para el que fue creado Es muy
importante darle al producto un nombre
adecundo y un envase que, ademas de
protegerlo, lo diferencie de los demds. Ls
necesario asignatle un precio que sea justo

para las necesidades tanto de la empresa

como del mercado

2.
s toda la acuvidad que genera en los

Sc debe persuadir a los clientes a que [clientes el  Gltimo  impulse  hacia ¢l
dqui 3 que sus bio. En esta fase se hace efectivo el
idades. No solo se los | esfi de las idades anteriores

productos a través de los medios masivos de

comunicacion, también por medio de

follctos, regalos, muestras, etc. Es necesario

de p ion para

lograr los objetivos.

necesario cstablecer las bases para que el

producto pucda llegar del fabricanie al
consumidor; estos intercambios se dan entre
mayoristas y detallistas. Es importante el
mancjo  de materiales, transporte,
almacenaje, todo esto con ¢l fin de tener et
producto éptimo al mejor precio, en cl

mejor lugar y al menor tiempo

{a actividad que ascgura la satisfaccién
de necesidades a través del producto. Lo
mmportantc no es vender una vez, sino
permanccer en ¢l mercado (en este punto se
analiza nuevameate e} mercado con fines de

retroalimentacion).

Las empresas se enfrentan a desafios sustanciales en la mercadotecnia. La

competencia entre las empresas, es todavia intensa en la mayoria de los casos; éstas deben

estar alertas para adaptar sus programas de mercadotecnia a los cambios que se estan

gestando.
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Los principales problemas que enfrentan las empresas mexicanas son:

@ Los altos costos, que hacen mas dificil la implementacion de los programas de la

mercadotecnia,

@ La falta de recursos para el desarrollo de nuevos productos.

@ La disminucién del poder adquisitivo, que da como resultado una baja en las ventas
reales y en las utilidades de las empresas.

@ Situacién econdmica interna.

@ La competencia extranjera que dio la apertura comercial.

Desde el punto de vista del especialista en mercadotecnia, el conjunto de beneficios
de una organizacién rec?bejglinombre de mezcla o combinacién de mercadotecnia, que
consiste en la combinaci‘&l de iag variables controlables que un empresario en particular
ofrece a los consumldores Pdr lo cual, se debe hacer hincapi¢é en que la clave para
desarrollar - la ‘mejér mezcla de mercadotecnia reside en conocer los deseo que tiene la

gente de recibir de un producto en particular (cuadro 6).

Cibermarketing
El cibermarketing o Mercadotecnia en Internet nacié del reciente desarrollo de las

actividades comerciales en el ciberespacio. Si bien el marketing se define como el conjunto

de acciones, herramientas y técnicas utilizadas por una organizacién a fin de promover el
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crecimiento de sus actividades comerciales, el cibermaketing lleva dos acepciones distintas,

correspondientes a dos visiones diferentes:

‘PRODUCTO _ DISTRIBUCION

* Calidad
Cancteristicas y opciones
Estilo

Marca

Empsque

Talles

Garantias

Servicios post venta

Canales de Distribucién
Origen de ventas .
Puntos de venta
Existencias y almacenes
Medios de transporte

PRECIO COMUNICACION
e Tarifos e Publicidad
¢ Descuentos e Fuerzade venta
¢ Facilidades de pago e Promociones relaciones
. Crédito pablicas

®  Publicidad gratuita

Cuadro 6.

Visién Pragmadtica. La integracion de Internet y de las redes de servicios on-line en una
estrategia comercial es uno de los elementos imprescindibles del cibermarketing, que
. exkplota‘ Iasf bpsiliilid;i;d’es conjuntas de la informatica y de las telecomunicaciones (la
v,'tel.éyﬁ{l»tiiéa’)' para ﬁl:cnn‘zar Iés 6bjetivos del marketing.
Vision académica. El cibermaketing trata de los métodos, herramientas y técnicas
vinculados con las actividades de marketing que pueden llevarse a acabo por Internet. Son
considerados los aspectos innovadores y exploradas las vias abiertas por el comercio

electrdnico.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN

42




Capitulo 3 - MARKETING EN INTERNET

A pesar de ser una disciplina joven que evoluciona y se construye rapidamente, el
ciberméarketing se apoya sobre el marketing clasico especialmente ¢l marketing directo.
Algunos de sus componentes no se limitan solo al ciberespacio: la sobre medida de la
masa* puede realizarse fuera de las redes de la comunicacioén, pero Internet permite un
efecto de palanca considerable. De ningiin modo el cibermdrketing remplaza al mérketing

tradicional, pero le aflade nuevas posibilidades.

* La sobre medida de masa (mass customization) consiste en afrecer a numerosos clientes un producto como si fuese realizado sobre
medida, segiin sus proplos deseos.

“Hace aﬂb:skq‘ue los: depéiriﬁméntos"déﬂ‘M‘e‘rcadotecnia hacen uso de bases de datos y

“componentes y sobre el mercado que se encuentra siempre en el centro de toda estrategia de

“Mérketing.

Mas importantes ain, en la problematica analizada aquf, son las nuevas

oportunidades abiertas por los diferentes tipos de sobre medidas de masa.
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4 3
* Nuevos medios publicitencs.
* Mt * letemas de pago elecirinico I
*» Comuricaciin
* Pusbio globar" - Anstiom del el chernef |
* Pubiickind interactva * Protiemns lagaiss y faceirs !
* Contacis con el cherve
« inkumation Pidl 8 Push H
* Matricas 7 i
* Estrmmgias 7
Mercaso
Canaciméenio dal mercmdo
Compehaitn l
Comunidedes
Acoeso a la Red J
\.

Cuadro 7

Los cuatro componentes de la Mezcla de Mercadotecnia

A demds de modificar las comunicaciones entre las empresas y sus clientes, la

integracién de Internet en una estrategia empresarial necesita profundos cambios en los

cuatro elementos de la mezcla de mercado. Producto, precio, comunicacién y distribucién

tienen que evolucionar para sacar partido de las oportunidades estratégicas que radican en

el cibermérketing.

»
>
TIEMPO
Etapas del
proceso de F peibn del Bd da de Evaluaclén de las isidn de i Post
decision de problema infarmacién alternativas Compra Compra
compra
Catélogos
electrénicos
Publicidad On-line Sitio Web Versiones de Test Retroinformacién
Eco sobre una . Comparativos v . . i e
Aplicaciones - | pagina Web B-zine . . o Compra sobre la red Servicio post venta
Ecoenun Almacenes virtuales Newsgroups ’ Acta/informe
. Newsgroups
Newsgroup Publicidad FAQ's
Agentes
Modos de Push .
comunicacidn (Pult) Pull Pull Push extraccién
Cuadro 8.
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Informacidn Push and Pull

Informesion push on demand

Comunicectén
Emprese - Clisnies . ' Andilols del segrmento de
Informetion pult -mnlmn

Infornation sxtraction
4 (dirpccidn iversa)

Cuadro 9.
Internet modifica el flujo informativo entre la empresa y sus clientes (cuadro 9.)

Partiendo del modelo existente de la difusién de la informacién (information push), yendo

10) acceder a la informacion (Information pull). En este modelo, la empresa pone

vamente a disposicién la informaci6n sobre su sitio Web, y deja a los clientes venir a

“consultarla.

Cuadro 10.
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La conducta histérica de un comprador es el mejor indicador de su comportamiento
futuro, ¢Pero se aplica esto en el mdrketing de Internet? Desde ¢ advenimiento de la red, el
marketing on-line y los minoristas han confiado en estas férmulas aceptadas. Creen que la

.combinacién - de datos - demograficos y actitudinales, derivados del conocimiento de los

'sivt'q’s‘qu' habitualmente visitan los usuarios, brinda toda la informacién necesaria para

crear:los: mensajes efectivos, orientados a su “target” de consumidores (“consumidores-

objetivo™,' grupo al que apuntan). Pero ese enfoque: solo traslada al mundo electrénico los

dos tradicionales y no explptn las: fuerzas 'de la web. Lo evidencia el pésimo

esempefio de los “banners” publicitarios (avisos comerciales en los sitios web), a los que

. menos.del dos bor mil drgz Ioshsuarios intenta entrar. ;Dénde esta la falla? Un estudio

lizad porke'l Proyecto Cliente Digital, una alianza entre Booz-Allen &Hamilton Nielsen,

hégalo de nuevo, pasar el tiempo, informacién por favor, navegar en Internet, estas

ocasiones las explicaré mas adelante); cada cual con un patrén de conducta distintivo, pero

ampliamente compartido, que expone la forma en que los usuarios “consumen” Internet en
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esas circunstancias. La actividad y la conducta de estas personas durante las sesiones de
Internet muestra mas alld de sus caracteristicas actitudinales y demogrificas, una
propensién suficientemente especifica, como para permitir la formulacién de pronésticos en

contexto de un plan de mérketing on-line.

La segmentacién basada en la ocasionalizacién es empleada desde hace mucho
tiempo por el marketing tradicional, pero en forma muy diferente, ya que se elige un
segmento y una manera de atenderlo. En el marketing on-line, en cambio, su alcance puede
extenderse a multiples segmentos, creando ofertas distintivas a medida que los
consumidores pasan de una ocasién a otra. Un mismo consumidor podria recibir una oferta
diferente —o ninguna-, segiin cual haya sido su actividad on-line durante una ocasién

especifica.

- Una planificacién eficaz del marketing on-line debe reflejar la manera en que el

-, consumidor utiliza Internet en’ una sesién dada. Solo entonces entran en escena factores mas

- tradicionales de identificacién de consumidores. Al decodificar el tipo de sesi6n en la que

or: ejemplo, una orientada a la obtencién de informacién sobre

~pfqduét6 -, los :specmhstds pueden aprovechar al maximo el poder interactivo de la web, y

crear.ofertas'y mensajes atractivos para ellos, en el momento en que estin mas abiertos a
“’responder a estfmulos.
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Como definir una segmentacién para la web

Para crear un sistema de segmentacién de consumidores, se analiza informacién
sobre los “clics” registrados entre Julio y Diciembre de 2000, recolectada por
Nielsen//NetRatings sobre un universo de 2,466 usuarios. Se observaron muchisimas clases
de usuarios de Internet, pero no se logré encontrar una tipologia demogrifica que

permitiera predeclr su comportamlento, ni patrones que pudieran aplicarse en programas

para |dent|f' icar grupos rutmarlamente involucrados en determinados tipos de actividades.

Un prlmer intento de egmentaclén a partir del comportamiento revelé que cerca del 60%

ine tenfzin 'una conducta promedio similar, lo que los hacia caer en un

de los usuarios on
o que se denomind “Pat Q. Public” (John Q. Public, es la forma de a
ludlr en p ‘sesk anglosajones, al publico en general; “pat” abrevia “pattern” o patrén). Sin

'embargo, esta categor(a encubria conductas diferentes.

Entonces se exploraron las caracteristicas de la sesion. Una sesién se inicia cuando
el usuario se conecta a Internet y finaliza cuando se desconecta, e incluye la sucesién de
“clics” generada durante ese lapso. Los datos abarcan un total de 186,197 sesiones

individuales. Se descubrieron cuatro variables para definir diferentes grupos de conductas:

Duracién de la sesién. El tiempo durante el cual el usuario permanece on-line.

Tiempo por pagina. El lapso promedio que el usuario destina a cada pagina durante
una sesion.

Concentracién en la categoria. El porcentaje del tiempo que pasa en sitios

pertenecientes a la categoria mas frecuentada. Si en una sesion de 10 minutos, pasa 5 en
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sitios de deportes, 3 en sitios de noticias y 2 en sitios de entretenimiento, la concentracion
en la categoria (sitios de deporte) seria del 50%.
Familiaridad del sitio. El porcentaje del tiempo total que pasa en sitios conocidos

por él (qué visité previamente cuatro o mas veces).

Las cuatro variables se combinan con los niimeros de sitios y paginas y tiempo

dentro del sitio relacionadas con las siete ocasiones de uso.

CARACTERISRICAS DE LAS SIETES OCASIONES DE USO

\ I

Scgmento Duracién de | - Tiempo por i | Comcentracién - 0 poe
HESIREIER E e -~ | Famitiaridad
! lasesién . -phgiea . | em s categords || | .o J
4 AR B > ERRRT Ay BLLRYAS
Toco y me R .
Imin. 15 seg. [90% 90% 1.8 2.2 0.6 min.
voy
Solo los . .
9 min. 30seg. 147% 88% 10.5 1.7 0.9 min.
Hechos
Misi6n tnica | 10 min. | 1.5 min. |85% 11% 2.0 33 4.9 min.
Ilidgalo de R . .
14 min. [2min. |87% 95% 21 133 6.7 min.
nuevo B
Pasar el . - ey 3
33 min. |2 min. 66% 90% 85 119 3.9 min.
tiempo
Informacidn, . . .
37 min. |1 min. 41% 14% 19.7 1.9 1.9 min.
por favor
Naveg
W 20 min, |1 min.  [26% 85% (446 1.6 1.6 min,
Internet
R

e ——TY TR~ T T S
Revista Gestion de Neg Febrero 2002 Num. 1 Vol. 2 Pags. 30-38
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Toco y me voy. Son ocasiones por lo general breves (un minuto), que incluyen
vistas a no mas de dos sitios conocidos, Los usuarios destinan unos 15 segundos
por pégina a extraer datos especificos (resultados deportivos, cotizaciones) o utilizar
correo electrénico. Los sitios que requieren mas tiempo —entretenimiento, compra y
comunidades- no estn en el itinerario de este tipo de sesiones.

Solo !os hechos. Involucran a usuarios que buscan informacién especifica en sitios
conocidos por ellos. Insumen un promedio de nueve minutos, pero son similares a
las Toco y me voy, ya que en ambas hay una visién rapida de las paginas (de unos
treinta segundos). En estas sesiones los usuarios encuentran y evalian informacién
que obtienen en sitios relacionados (es el caso de mujer interesada en zapatos, que
revisa modelos, tamafios y precios). Suelen incluir visitas a sitios orientados a las
transacciones o que insumen tiempo, como los de compras, viajes y deportes.
Misién unica. Ocasiones en las que los usuarios desean completar una tarea o
reunir informacién especifica, tras lo cual se desconectan de Internet. Las sesiones
duran unos diez minutos, pero la visita de un minuto y medio a las paginas indica
que requieren cierto tiempo de lectura. Quienes encaran una mision tnica se
aventuran en sitios desconocidos y se concentran en una categoria (deportes,
portales /motores de biisqueda; entretenimiento; bienef raices, etc.) Rara vez
consﬁltan el correo electrénico. Por ejemplo: una persona que busca informacién
sobre su reunién de ex alumnos, comenzari con un motor de bisqueda para
encontrar la escuela; luego llegara a la pagina de reuniones, donde se enterara de la
logistica de encuentro y las condiciones para acceder, y se desconectara.

Hdgalo de nuevo. Duranl4 minutos y se destacan por las visitas de dos largos

minutos a las paginas. El nombre refleja la fuerte concentracion de estas sesiones en
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lugares conocidos (el 95% de la sesién esta destinado a sitios ya visitados cuatro o
mas veces). Estos usuarios se conectan a sus sitios favoritos en busca de subastas,
juegos e inversiones. Actividades tipicas: Hacer transacciones bancarias, bajar
archivos MP3 y chatear. Rara vez hay bisquedas, por que los usuarios saben
exactamente a dénde quieren ir.

Pasar el tiempo. Incluyen prolongadas visitas a sitios atractivos, conocidos, como
los de noticias, juegos, telecomunicaciones /ISP y entretenimiento. Duran un
promedio de 33 minutos, con dos minutos de visita por pigina.

Informacidén, por favor. Sesiones que plfomedian los 37 minutos y se utilizan para

profundizar el conocimiento;sobre un tema.’ Por ejemplo, investigar todos los

aspectos vinculados con la compara’de una auto (precios, seguros, valor de mercado

del auto actual, etc.).” A" diferencia de’la “misién finica”, estos usuarios recolectan

informaci6n en.una amplia variedad de sitios. Suelen visitar sitios de viajes o de

autos, y. rara ales /motores- de’ biisqueda, pues los usuarios se mueven a

Son las més prolongadas (un promedio de 70 min.), y se

detienen en pocos sitios. conocidos. Durante esta sesién tipica, los usuarios visitan

unos 45 sitios, el tiempo invertido por pagina es de un minuto o mas, lo cual sugiere

que: la exploracién es amplia, pero no profunda. Los usuarios circulan por los sitios

f"que'atraen'répidamente su atencién (compras, comunidades on-line y noticias), y

pasan poco tiempo en portales /motores de biisqueda y en sitios de educacién. Dado
‘que estas sesiones no se concentran en una categoria determinada, parecen guiadas

por el azar.
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Usos y costumbres de los usuarios de Internct

En primer lugar existen dos variables fundamentales que hacen al medio (soporte) y
esto es que sea sencllla de segunr y veloz en la navegacién ( ya que si es muy pesada se

. hace lenla y el usuiario se cansa y se va) Para esto tiene que ser blanco el fondo, con poco

exto y pocas imigenes.”Ademads tiene ,que ser atractiva ( recordar que Internet es un medio

potenclales cllentes, pues demuestra poca ocupacién( despreocupacién) y descuido.

Otrakrecomendamén importante es que Ia dlrecclén o dominio de la pagina sea idéntico ( 0

,Xmuy préxima) al nombre de la compaﬁla, pues genera confianza en los consumidores. Lo
que sucede muchas veces, como contmparte,' es que la mayorfa de los nombres ya estin
registrados, generalmente por indrividuc_)s'v‘qu‘eu quisieron especular con su venta posterior. En
algunos pafses ( Argentina por ejemplo) ée han llevado a juicio estos casos. Pero la
recomendacién de los exbertqs es, que en caso de que el nombre esté registrado, negociar

con el poseedor, y llegar a un acuerdo. Es la solucién mds eficaz. Otro dato importante para

“ tener en cu‘eﬁta y que pyuedé evitar grandes dolores de cabeza es que no hay que abusar de la

objetivo final de toda accidn es la satisfaccién del consumidor. Esto se traduce en que debe

dejarse siempre un link para que el visitante opine sobre su empresa y los
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productos. Esto constituye una informacién muy valiosa que de saber aprovecharla es una

clave muy importante del éxito empresarial.

Cambio: Identificando Riesgos creando
Nuevas Oportunidades

EL USUARIO DE INTERNET

Nuevos riesgos:

~ 4/5 de los usuarios de Internel ya han realizado una
transaccion en linea

~ [ninternet, % de los usuarios hace ¥ de las
compras en linea

~ El 72% estian preocupados por la seguridad

El tipo de comunicacidén que se da entre los usuarios de Internet, es, hasta cierto
punto de caracter informal. Esta caracteristica se basa en la diferencia que existe entre este
tipo de comunicacién y los medios convencionales como son via telefénica o de persona a

persona, ya que al establecer contacto en linea, no sabemos si nuestro interlocutor es

_estudiante, un alto ejecutivo de la empresa o una ama de casa. Estas consideraciones deben

tomarse ; en: cuenta ampliamente para la creacién de un negocio-Internet, ya que la

e los usuarios deben darse en un ambiente mas formal y fresco. Otra

~'consideracién importante, es que la mayor parte de los usuarios de Internet navegan desde

sus hogares, eliminando normas de vestir, status sociales y cualquier cédigo de conducta

que normalmente se impone en un ambiente de trabajo lo cual ocasiona barreras a la
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comunicacién que a través de Internet son superadas, logrando un ambiente de confianza
en las comunicaciones. Esto permite dar mayor importancia al mensaje y no a la imagen del
emisor-receptor. Este estilo de interaccion en linea no es un convencionalismo que hayan
creado los primeros miembros de Internet y lo hayan transmitido a la actual generacién;

depende del medio de comunicacidn en si tanto como de las personas que lo usen.

Otro hecho importante a considerar en el ambiente de Internet, es la costumbre que
tienen los usuarios de recibir informacion gratuita en Ia red, esto se debe a que el desarrollo
de estos canales no fueron planeados como un medio. comercial. Por ello las empresas

exitosas han considerado importante ofrecer servicios, informacién y correo gratuitamente

énti’e,otros como un medio para atraer las compras future{$ y las ventas cruzadas. Aunque

“muchas personas usan Internet para investigar con miras'a futuras compras, la mayoria lo

hace para curiosear, mantenerse informado y entretenerse.

Ofrecer gratis algo valioso genera diversos beneficios, a demas de tener contentos a
los demas. Es frecuente que esa sea la razén de que otros visiten el sitio web. Muy pocas

-: ’personas navegan en web sélo para ver anuncios publicitarios, como lo harfan en la

-television® o: el periddico. Si la informacién cambia constantemente y se mantiene

tualizada, también ser4 esta una razén para que la gente regrese al sitio web, ya que con
ello se cumplen los principios mercadolégicos basicos de alcance (exposicion del mayor
- -niimero de personas a los productos) y frecuencia (repetir la informacién con la frecuencia

necesaria para que asimilen el mensaje comercial.)
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Hay una razén de estrategia de mercadotecnia para ofrecer contenidos, servicios o
productos gratuitos. Es frecuente que este ofrecimiento gratuito sea la tnica forma en que
los prospectos de clientes puedan decidir si deben comprar o no los productos o servicios.
Dicho ofrecimiento es una muestra de sus capacidades, de la calidad que puede brindarse, y

de lo que esta por venir. He aqui unos ejemplos de o que se puede ofrecer gratis:

Tipo de empresa o servicio Ofrecimiento gratuito
Empresa de consultorfa pequefia Dos horas de servicio gratuito de consultoria
Informe de investigacién Aspectos sobresalientes de la investigacion

‘ orredpi'és de bolsa Boletin de Inversores

or de automdviles Servicio de valuacién de automéviles usados

k‘i'iisﬁtrosrbfrccimientos gratuitos no solo beneficiaran al consumidor, sino que también
s probéble que generen provecho para la compaifila. Ayudan a crear relaciones con los
pyi’-ofsprectos araiz de lo cual es factible que pasen por el ciclo de ventas. Esta economia del
kregalo -como lo [laman algunos autores- es de gran importancia para atraer y mantener a los
clientes que visitan nuestro sitio web, ya que segiin datos obtenidos, aquel usuario que

visita un sitio y se siente defraudado con el contenido de este, no volvera JAMAS.
Altas y bajas del comercio electrénico
Basados en algunas conclusiones que algunos autores al publicado en distintas

revistas se han encontrado factores comunes que los expertos en comercio electrénico

consideran deben tomarse en cuenta, cuestiones que representaran el éxito o el fracaso de
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"*.’publicaciones especializadas que permiten plasmar el entorno actual y de esta manera

considerar los puntos criticos para lograr ¢l éxito. Factores en contra y a favor a considerar:

Factores a Favor

La direccion de la emp debe der que sc trata de un proyecto global, que no solo involucra al

depar de si sino a la emy ensi.

PPy

Tencr claro que Intemet no es un canal mas de sino un “ !olhl y absoluto en la forma de
hacer negocios. i ‘

Pensar siempre y en todo lugar en el consumidor final, en el cliente que visitard 1a pagina, en sis neqcsidndcs y
gustos. "
No prometera In ligera,

No abandonar al cliente una vez confeccionado el sitio.

Saber delegar, clegir al mejor proveedor, al c-builder con el cual s¢ debe trabnjar en equipo para construir el
sitio.

Tener bien clara la cstrategia de negocio, cuales son los objetivos de la empresa y cual es el valor agregado que
se dard con el negocio en linea,

Invertir con cabeza, ni derrochar sin saber en que terminaré la inversién, ni- escalimar costos que serdn

necesarios para entrar a trabajar en Internet.

Plantear objetivos claros.

Factores en Contra,

Visién corporativa inadecuada.

No poscer una estrategia comercial sélida.

Entrar a la moda de Intemet sin conocer bien el terreno,
Charlataneria de supuestos e-expertos.

Distintos provecdores.

Tecnologfa inadecuada.

Disefio de Intemet segiin la empresa y no el cliente.

Qubecti la 1oiidad 1A i
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Breve historia

Sanborn’s Hermanos
Walter Sanborn desembarcé en el puerto de Veracruz en el afio de 1897 a los 22
afios de edad, habiéndose graduado como quimico farmacéutico en la ciudad de Los

'Angt:lt;s, California.

-.Para el afio de 1903 ya habla fundado junto con su hermano mayor Frank una
'peqheﬂ‘a'droguerla en la Ciudad de México. Pronto agregaron al negocio el servicio de
Fuente de Sodas (la primera de la capital), pasteurizando su propia leche y productos

licteos.
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Porfirio Diaz y su esposa eran asiduos de los Suindaes y Bananas Splits, al igual que

toda la “crema y nata" de la sociedad mexicana.

Después de abrir tres establecimientos en la ciudad, dos en la calle de Madero (antes
San Francisco) y uno en la calle |6 de septiembre, con visién de crecimiento, se

aventuraron al norte abriendo un cuarto establecimiento en el puerto de Tampico; tienda

que resistié hasta 1914, cut’mdo,fue saqueadak")}?d;ye's'tro'iada{pbr un m"otkin antiyanqui.

idaﬂd'y:- las’ dificultades politicas y econémicas de los aifios

revolucionarios,’: Walter: ‘decidi6 regresar a los Estados Unidos, mientras que Frank se

" resisti6 a abandonar México con una inmensa fe en el porvenir de nuestro pais.

El 11 de octubre de 1919 después de dos afios de adaptaciones y esfuerzos, cerrd las
tres pequeiias sucursales y concentré todo el concepto Sanborn’s en un sélo lugar, Madero
4, mejor conocida como "La Casa de los Azulejos". El éxito fue rotundo desde el primer

dfa: un mini centro comercial en un marco irrepetible.

Restaurante, salén de té, fuente de sodas, tienda de regalos, farmacia, dulces y con

el tiempo se agregé la libreria, las revistas y la oferta de musica y tabacos. Es importante
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recalcar que en los afios 20, Frank Sanborn’s terminé de armar todo ¢l concepto que hoy
sobrevive y funciona como un negocio redondo, al inventar algunos productos y agregar
otros, generando una cultura que ya ocupa un lugar indiscutible en la vida de México.

-Los tres bihos aluden a su persona y sus dos hijos conocidos por todos como los
tecolptes y que aparecen juntos arriba de un marco de cantera como parte del mural del
patio; la vajilla azul y blanca con el disefio inglés de origen chino llamado " Willow Patern";
los claveles blancos y rojos en un florero de vidrio soplado de color azulejo; el uniforme de
las meseras de inspiracién oaxaquefia; los chocolates hechos a mano; el "Agua de colonia
Saﬁbbm's" (chié ‘ de naran_lb)y la crema "Teatrical"; la henna egipcia, la cocoa en polvo,
las’ boténas‘:éﬁliéhtgﬁs éri”'vla;/:vitrinas y por supuesto los pasteles de betan para eventos

. especiales, junto con los pays y pasteles de moka o envinados.

En un principio Sanborn’s de Azulejos fue considerado el restaurante y la tienda
més clegantes de México. Después el lugar de encuentro por excelencia para turistas de

todo el mundo; el eslogan de la tienda fue: -Meet me in Sanborn’s.,

Frank agreg6 una seleccion de arte popular y plata mexicana de altisimo nivel, lo

que le valié el mote de "La Casa del Buen Gusto", hasta bien entrada la década de los 60.

Conforme el pais se fue transformando, se convirti6 en el restaurante mas
democratico del palis, al cual acudian a desayunar todos los dias: banqueros, estudiantes,
politicos, amas de casa, comunistas, libres pensadores, artistas, profesores, poetas y sabios.
-"¢Qué se dijo hoy en Sanborn’s?"-, era lo primero que el presidente Miguel Aleman le

preguntaba a su secretario en los afios 50 y aln pueden verse un par de mesas de
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comensales que han ido todos los dias cn los Gltimos 40 aiios; los grandes revolucionarios

de café en donde se ponfan a prueba las ideas y las Gltimas noticias.

Frank Sanborn’s vendié su negocio en 1946 con 400 emplcados y dos tiendas
(Monterrey fue la segunda, abierta el 16 de julio de 1936 en un caserén antiguo) a la

: Compaﬁfa Walgreen de Chicago, que cont6 con un grupo importante de socios mexicanos.

. Frank murié a los 86 afios en su casa de México en 1959, al poco tiempo de haber
Eccibid.d.dclk gbbieﬁio el certificado con su nacionalidad mexicana; No fue sino hasta 1985
':que Sanbom s se convmlé en una empresa 100% mexicana cuando la adquirié Grupo

: ‘Carso con 3l tlendas en dlstmtas ciudades de la Republica.

Hoy, después de 14 afios, son mas de 100 tiendas desde Tijuana hasta Canciin con

k18 500 empleados y 4 fébricas que se encargan de fabricar sus productos y estandarizar su

cahdad. X
Ingreso a las ventas por Internet

Desde 1994, Sanborn’s inicia una serie de proyectos encaminados a integrar Internet
.. a su fuerza de Ventas, es de sefialarse que la inversion realizada en este proyecto es mucho
menor que cualquier otro proyecto que Sanborn’s halla realizado con anterioridad, esta

inversién, no se me fue proporcionada, pero si me comento el Gerente de Sistemas de
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Sanborn’s que el desembolso fue mucho menor de lo que se cree es el ingreso al comercio

electrénico.

Uno de sus primero proyectos (1996) fue solamente elaborar una pagina informativa
dentro de la red, con eso solamente ayudaban a sus clientes a conocer la diversidad de sus

p'roducgd, sin embargo, todavia era necesario trasladarse a la sucursal para poder adquirir el

n 1998 inician una prueba en la ciudad de México, en la cual se scleccioné a un

grupo. de consumidores piloto, asi como empresas, y a estos se les encomendé al tarca de

;ézilizar pédidos de sus productos con el fin de comprobar su utilidad, comodidad y

confiabilidad.
Cabe sefialar que el unico problema presentado y que hasta ahora se siguen

presentando es el distribuidor de los productos.

En 1999 se lanza oficialmente el sitio www.sanborns.com.mx, el cual, aparte de
mostrar a los clientes la diversidad de productos con los que cuenta, también se pueden ir
seleccionando lds productos que uno desea adquirir, e ir colocdndolos en un carrito de la
mlisma‘ n1’zlirr}erakkqlie_lo hacemos en un supermercado, y al final con solo una tarjeta de

'(':rvédito o pagd contra entrega, el producto podra ser recibido en la comodidad de su hogar,

' Esta pagina llega a una red que contenfa mas de 2,000,000 de usuarios de Internet, y
potenciales compradores, con la firme idea de poder tener presencia en aquellos lugares

donde no existia una presencia fisica, incluso a escala internacional
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La ventaja para Sanborn’s

Presencia fisica en lugares donde aun no se cuenta con una sucursal. Asi describe el
Ing. Ariel Solorio, -Gerente de sistemas de Sanborn’s- los beneficios que el sitio web le ha
brindado a Sanborn’s. “Realmente aquella empresa que te diga que aumenté sus ventas
mas alld del 4% por ’eﬁekct:o Jel comercio electrénico tiene sus cifias un poco infladas™.

_Lapresencia:internacional, es otro de los puntos favorables, que la empresa

propiédéd ”dei’horir'n'l:l)re hés rico de México, pudo conseguir con el comercio electrénico.

‘“Gente que ha venido a México y conoce nuestros productos y trato, una vez regresando a

‘lugar de_origen, via Internet vuelven . a adquirir nuestros productos™. El ing. Ariel
‘comenta que:Espaiia es una de las principales naciones de las cuales recibe el mayor

pqrcentﬁje'de Ventas. )

El Tactor determinante para Sanborn’s, ha sido el ser una marca ya reconocida y
posicionada dentro del mercado mexicano, asf como una gran diversidad en sus clientes,
que mas que Ver a una empresa nueva .com ingresar al mercado, vieron a la tienda en la
siempre adquirfan sus productos, ofrecerles otro tipo de interaccién comercial, basado en
una confianza creada a través de los afios que Sanborn’s ha atendido a las familias

mexicanas.
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Comportamiento de las ventas On-line

Cracimlento

Ano Presupuestado

*Ing. Ariel Solorio, Jefe Silcmas Multimedia Sanborns.

En esta grafica podemos observar el crecimiento que las ventas en linea han tenido
desde su primer afio de implementacién, debido a que las condiciones en las que me fue

concedida esta entrevnsta, se acordé que.no se me. Iban a conceder cifras exactas por tanto

solo se proporcnonaron datos po entajes, de ahi se desprende que en la anterior grafica,

tome 1 como porcentaJe de inic o y 150 como porcentaje de crecimiento de las ventas en

linea, el dato de 225 es el porcentaje presupuestado para 2002,
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On-line & Sucursal

3%

B On-line
O Sucursal

97%

Cabe sefialar que las ventas realizadas on-line, en comparacién con las realizadas en
sucursal representan solamente el 3% de las ventas totales, de ahi que el ’lng. Ariel Osorio
no comparte la opinién de que el comercio electrénico sea una forma de vender
proporcionalmente mas de lo que se venia haciendo en sucursal, pero si da a la marca una
presencia en lugares donde no se cuenta con sucursales, asf como la internacionalizacién de

la misma.
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Asi como Sanborn’s incursioné al comercio electrénico, hubo otras empresas que

no se quedaron atras, y que de la misma manera y por presiones competitivas ingresaron el

mismo afio a este sistema de comercializacién.

Abril de. 1999 marcé la publicacion de la pagina electrénica
www;élpalacidd hierro.com.mx. El disefio de la pagina es muy original pues incluye una
- re\-/istabelreclyrémca con temas actuales de interés para el segmento de cliente del Palacio de

%" Hierro. Estos_temas_ se estdn actualizando continuamente a fin de ascgurar una imagen

B ‘Siemp're frésc‘a’y dindmica y se acompaiia de grifico y fotografias atractivas.
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Los servicios que ofrece en linea han ido aumentando, en el momento de su

lanzamiento contd con los siguientes servicios:

@ Venta electrénica de una amplia gama de productos.

@ Mesa de registro de novios, para consulta, seleccién y compra de los regalos para
los novios.

@ Consulta de saldos de la Tarjeta de Crédito Palacio.

@ Servicios de Agencias de Viajes.

En noviembre de 2000 se lanzd una nueva versién del sitio de Internet, con grandes

mejoras en impacto visual y fuﬁciéhalidad.‘Algunas de las novedades que present6 en sitio

son:

La mayor oferta de los articulos por Internet.
La primera empresa que vende ropa por Internet en México.

La primera empresa en lanzar “M! REGALO IDEAL” en México.

Mejor funcionalidad en Mesa de Regalos para novios.
El concepto mercadolégico del sitio se resume en:
Ofrecer la mejor experiencia de compra en linea en México

El sitio con mejor contenido en moda y en el estilo de vida..

El sitio mds amigable para el usuario.

Compite en base a su diferenciacién de oferta y servicio.
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Nivel de Ventas

A pesar de que la ventas en linea aun no representan un porcentaje significativo para
la empresa es preemisor el futuro de las ventas on-line, ya que desde el inicio de sus
funciones, Palacio de Hierro, ha aprovechado la imagen que tiene para llevarla a la red y
hacerse cada v’es"mkas' _de cl'ién'tes que poco a poco dejan de asistir a al tienda fisica y

realizan todas sus ventas on-line.

% de Crecimmiento en las ventas y utlidaddes Totales de
Palacio de Hierro

~ de Ventas

Margen bruto
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Esta grafica puede darnos una idea de lo que han venido creciendo la ventas del
almacén y afio con afio aumenta en un porcentaje similar al de Samborn’s la cantidad de

ventas realizadas on-line.

On-line vs. Sucursal

34

mOn-line
o Sucursal
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Los almacenes inaugurados en 1997 y 1998, que han arrojado resultados positivos
para la compaiiia, generaron 14.9% de las ventas. Fabricas de Francia, en su totalidad,
significé el 20% de las mismas. Respecto a los nueve almacenes que se sumaron a
Liverpool en 1997, las cifras indican que mejoraron sustancialmente su desempefio en
1998. De cualquier forma, su promedio de ventas por metro cuadrado esta lejos del resto de
los almacenes “maduros”, por lo que se prevé un gran potencial en estas nuevas

ubicaciones.

El 14 de octubre 1998 abrieron sus puertas al piblico Liverpool Toluca y el centro
comercial Galerias Metepec. El almacén, que es el establecimiento ancla del centro

comercial, cuenta con 14,200 metros cuadrados de area de venta. El centro comercial tiene
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una superficie total de 34,300 metros cuadrados. El desempeiio de Galerias Metepec, tanto

en su aspecto comercial como inmobiliario, ha sido satisfactorio.

1999

En julio, Liverpool ingresé al comercio electrénico con la venta de cosméticos,
perfumes, discos y libros a través de un portal en Internet. A partir de octubre, con el
soporte del Centro de Atencién Telefénica, las ventas de las mesas de regalos, ademés de
efectuarse en la forma acostumbrada, se realizan también por estos medios. Aunque las
operaciones por Internet todavia representan un porcentaje pequeiio de los ingresos del
grupo, se prevé que la importancia de este canal de ventas ird creciendo a medida que

aumente la presencia de la tecnologia virtual en los hogares mexicanos.

2000
liv,,,Li\{vgrpool ha continuado el desarrollo de su linea de comercio electrénico a través
de ilﬁte'mevt; que. ahora abarca, Mesa de regalos, mesa de bebés y mercancia de los

’ departambt::kﬁtos de Perfumes, cosméticos, discos y libros.

Ademas, se aprovecha este medio de comunicacién para ofrecer servicios de
" consulta en linea, tanto de estados de cuenta de crédito, como de los datos financieros de la

empresa y de catilogos
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2001

Por otra parte, la inversién en tecnologia de informacién continuard a lo largo del
ailo 2002 para asegurar e! avance del programa de cambio de plataforma, que integrard

cada vez mds secciones departamentales al sistema, en tiempo real.

D repoet W et Intecme Lapiores

INCREMENTO EN VENTAS “Dvision COMERCIAL

Menes De PESOS
CONSTANTES

m Tola

B MISMAS TIENDAS
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El mundo de los negocios esta creciendo, le demanda de mejores sistemas de venta
exigen a las grandes compaiifas departamentales a crear nuevas tecnologias que les ayuden
a acercarse mas intimamente al cliente, ya no con una atencién personalizada, ya no con un
lugar distinguido en la tienda, ya no con secciones especiales de Damas o Caballeros, ahora
la intimidad con el cliente se da en su misma casa, en el estudio del Pap4, en la recamara
del adolescente, en el lugar mas apartado de la tienda departamental, ahi es donde se
necesita llegar, darle una verdadera distincidn al cliente, y que mejor exclusividad que la

.

comodidad de su propia casa.

f,

“Una marca con imagen, trayectoria y cony , podra ser distinguida y recordada, asi se muestre

rs " blici

en el mds lejano y peq 5P J: io

»

‘Un_ punto_importante. que ,hay.‘que',e;ntender de las ventas por Internet, es la

e: confianza 'y seguridad nuestro sitio, una de las maneras menos

undo, es contar con una imagen ya cultivada.

En los casos que estudiamos en esta tesis, el factor que apoy6 a las tres compaiiias a

. tener una buena proyeccitn de su portal, fue el gran reconocimiento de la gente para con la

productos,  distincién: por ser clientes asiduos, y sobretodo sabfan que todas sus compras
eran respaldadas por ese valor que solo el tiempo les pudo dar, asi, en el momento en que

los clientes tienen otra forma de acceder a los mismos productos, misma distincion, calidad
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y confianza, pero, desde la comodidad de su hogar, con mayor confianza los clientes

recurriran al intercambio comercial On-line.

Otro punto de atencién para fas empresas con sitios .com, es la distribucién, hay que

entender que el ingreso a Internet nos implica una responsabilidad del tamaiio del mundo —

literalmente habldndo-, y se deben dar cuneta que en el momento en el que se cuenta con un

sitio con intercambio comercial, sé esta expuesto a compradores de todo el mundo y porlo

tanto, debemos de contar con la capacidad de distribucion necesaria para satisfacer las

siguientes necesidades de un comprador:

1.

El tiempo de espera. Es necesario responder de la manera mas rapida nuestros
pedidos ya que el cliente puede perder el que llevo a adquirir e producto,
recordemos que la mayoria de los clientes, condicionan su decisién de compra
ya sea por un estado de danimo o por una circunstancia especifica e irrepetible.
Costo de envio. Una vez que se solicite un pedido, este envio nos acarreard
gastos, los cuales dependiendo del precio que se proporcioné al cliente, este lo
absorberemos o lo cargaremos a la cuenta del cliente, es necesarios recalcar, que
mucho de los clientes esperan que el precio visto en la pagina sea el que se le
cargue a su cuenta y no se lleve sorpresas al momento de ver su cuenta y vea
una cantidad mayor a la especificada. (Cuadro 11)

Caracteristicas del producto. Las caracteristicas que demos a conocer, asi
como las cualidades y alcances del mismo, deberan ser los mismos que el cliente

pueda encontrar en el momento de usar nuestro producto. La veracidad que el
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cliente perciba de nuestra parte, sera un valor agregado que dara a nuestra marca
una imagen respetable.

Seguridad dec transaccién. Este punto es de mucha valia para la empresa, la
seguridad proporcionada a nuestros clientes es el parte aguas de nuestro éxito, y
de esto dependerd que vuelvan a visitar nuestra pagina y sobretodo adquirir
nuestros productos, El mal uso de informacién (premeditado 6 accidental) puede
dar a nuestra empresa una imagen de fraudulenta, que por su gravedad puede
traernos implicaciones legales.

El gobierno como promotor. A continuacién anexo una critica realizada por
parte de la Asociacién Mexicana de Investigadores de la Comunicacién A.C., a

la presentacién del “Plan Sectorial en Comunicaciones Y transporte 2002-2006.

CLIENTE

DEPTO.
COMPRAS
MENSAJERIA '\

DHL
MULTIPACK
e s T e
B EN
. EXISTENCIA

SIN
PRODUCTO
CENTRO . DE
DISTRIBUCION
ARCHIVO PLANO
O PEDIDOS
AIITARIZANDNS
ANALISIS DE
INFORMACION
DEL CLIENTE

SELECCION

NIOMO 3a VTTVd

NOD SISAL

DE
PRONIICTO

DIAGRAMA DE FLUJO
DEL PEDIDO
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Recién acaba de presentarse el Plan Sectorial en Comunicaciones y Transportes para el
2002-2006, que contempla un crecimiento en la teledensidad de 25 lineas por cada cien
habitantes, cuando de manera apresurada - y ante la falta de consenso en otras fuentes de
ingreso -, tanto la Secretaria de Hacienda como el grupo negociador de la Camara de
Diputados contemplan incluir un impuesto a los servicios de Telecomunicaciones en la

llamada Reforma Fiscal. (Maria tsabet Melchor, DIARIO MILENIO)

Sobre la base de un 20 por ciento de gravamen a los servicios de telefonia celular,

servicio medido a partir del exceSo en renta bésica, larga distancia nacional y servicio

comercml de lelefonfa local Ios negoclad proyectan un ingreso de dieciocho mil

mlllones de pesos. Tanto la pro ec enmgrgsbs, como el impacto que generaria en la
economfa naclonul tal p tensién onstltuyen un desatino, al que ha conducido la urgencia

de sacar algo, de donde sea,’ después de que se descalificé en aras del medro politico la

“ orlgmal propuesta que thlera el Presidente Vicente Fox.

Es un lu ar comun, sobre todo viniendo del sector afectado, sefialar que el impuesto

telefémco es regreswo, pero como en ningin otro gravamen, el término es puntual.

Desmcennva el creclmlento de la red de telecomunicaciones e inhibe el acceso al servicio
telefénico a millones de  personas. De hecho, es contrario a los propios planes
gubernamentales porque en nada contribuye a disminuir el retraso en la densidad telefénica

que México enfrenta, a la mitad de otros paises con condiciones de ingreso similares.
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La pretension de gravar los servicios de Telecomunicaciones tiene como centro de
su planteamiento, el desconocimiento y la desvinculacion que la politica tiene de este tema,
como uno de los ejes mas trascendentales no sélo del crecimiento econdmico, sino del

desarrollo social y la democratizacién de la sociedad mexicana.

Se desconoce que los consumidores mexicanos, no sé6lo somos muy pocos sino,
ademas, somos los que estamos pagando las insuficiencias del mercado. Los costos por
- servicios residenciales de telefonia local -los mas elementales- casi se han triplicado desde

1995, afectando a los usuarios de bajos recursos y, por supuesto, a los estudiantes.

" :La realidad es que el mayor beneficio de un proceso de apertura o liberalizacién

~/ tecnolégica -una mayor oferta de servicios a costos accesibles- no ha cuajado.

La teledensidad en México (lineas telefénicas por cada 100 habitantes) se ha
estancado en doce, la mas baja en la OCDE. Pert, Bolivia, Paraguay, Honduras y
Guatemala, paises con menos de la mitad el ingreso per cépita de México, estdn

incrementando su teledensidad a una tasa del doble, o0 mas, que la de México.

En relacién con el comercio electrénico - en México no existe todavia un
ordenamiento legal que regule satisfactoriamente las transacciones electrénicas-, en la
Cdmara de Diputados se han presentado tres iniciativas que pretenden reformar y adicionar
el Cédigo Civil en materia del fuero comiin y para toda la Republica en materia del fuero

federal; el Cédigo de Comercio; el Cédigo Federal de Procedimientos Civiles y la Ley
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Federal de Proteccién al Consumidor. Las iniciativas est4n turnadas a la Comisién de

Comercio y Fomento Industrial.

Los mexicanos pagamos las segundas tarifas telefénicas residenciales mas elevadas
de los paises miembros de la OCDE (la organizacién de los llamados "palses ricos"), casi el

doble del promedio de los paises miembros de esta organizacion.

La Profeco. manifesté en un comunicado que, como resultado de lo anterior, "el
" servicio telefénico se ha convertido en un servicio para las clases media y alta”. Los cargos

, por acceso a la red,’atnque: fueron reducidos a finales de 1998, son todavia seis veces mas

tarifas en Chile, por citar un ejemplo de una economia comparable

-1 El consumidor no paga directamente estos cargos, pero éstos imponen a los usuarios
mexicanos una barrera para el acceso a Internet, el comercio electrénico y todos los demas
servicios de la economia digital que dependen de la presencia de una red telefénica a un

costo razonable.

Sin embargo, sumar a estos costos, el 15 por ciento de impuesto al valor agregado y

luego el 20 por ciento de servicio de telecomunicaciones, hace imposible el acceso, y con

- ello, la conectividad que el pais necesita, porque sin duda cancelaria programas de
cobertura social, que buscan llevar a las zonas rurales y urbanas marginadas estos

TETA TESIES NC SALE
e A SIBLIOTECA
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Quiza lo mas afectados, lamentablemente, serian los estudiantes. Porque necesitan
tener las herramientas necesarias para competir con los estudiantes de cualquier parte del

mundo. Y para eso, no hay maiiana.

Ingresar al comercio electrénico sin definir un plan integral que contemple los

puntos anteriores,- nos.llevard a realizar un gasto innecesario que podria llevarnos a crear

una imagen ‘negativa de’ la empresa, quitdndole seriedad y respeto a la misma, con todo y

- sus implicaciones econémicas

“El.comercio ‘electrénico ‘es el .mejor avance para desarrollar una competencia

directa, pero noes lo tnico, hay que saber mangjarla para que no nos hunda”.
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