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Introduccién

Introduccion

El modelo de desarrollo econdmico actual, el neoliberal, ha incrementado
en buena medida la participacidon de las economias en los mercados
globales. Sin embargo, en algunos de los paises en desarrollo, como es el
caso de México, se ha observado que tanto los gobiernos como las
empresas tienen capacidades limitadas para aprovechar los cambios
generados por este modelo y por la globalizacion.

La apertura comercial que tuvo México a partir de la década de los
ochentas trajo consigo muchas consecuencias, pero a primera vista lo que
puedo decir es que a nivel empresarial la respuesta fue heterogénea: los
ganadores fueron las grandes empresas; en contraste, las pequefas y
medianas empresas (PYMES), en general, salieron perdiendo, ya que ante
la libertad para importar bienes finales e insumos muchas fueron
desplazadas de las cadenas productivas.

Las PYMES mexicanas carecian de condiciones eficientes y altos niveles de
competitividad para hacer frente a las empresas extranjeras. De tal
manera, nos parece que hacer uso de Internet y las nuevas tecnologias
ayudarian a las PYMES en su gestion e internacionalizacion, colocandolas
en una situacion mas ventajosa, o por lo menos mas competitiva ante un
mercado globalizado.

Ahora bien, tras la explosion de Internet, nos encontramos en una fase de
consolidacion; aunque todavia queda un largo camino por recorrer para
ver las utilidades que las nuevas tecnologias de la informacion aportan a
las PYMES.

No se debe olvidar que otras revoluciones econdmicas, industriales o
tecnoldgicas tardaron bastantes afios mas, tras su explosion, en facilitar
modelos de negocio rentables para las empresas nacidas al calor de las
nuevas formas de organizar, de hacer, de trabajar, de pensar, etc.,
motivadas por los importantes cambios consecuencia de dichas
revoluciones.

Con el descubrimiento del nuevo protocolo de comunicaciones TCP/IP,
base de la conexidon de millones de ordenadores en esta telarafia mundial
gue es Internet, no hay duda de que se ha abierto la posibiidad de
encontrar rapidamente la informacidon que se demanda por parte de
cualquier persona, cliente o empresa, asi como la posibilidad de contrastar
esa informacién, gracias a la interactividad, posibiidades de
comunicacion, de Internet. Por lo tanto, no cabe duda que algo ya esta
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cambiando, y hara que cambien las personas, clientes y empresas del
futuro.

Desde el punto de vista de la gestibn empresarial, encontramos que en ese
futuro las empresas tendran un alto nivel de conocimiento de sus clientes,
de sus competidores y de su mercado, sin embargo, también los clientes
tendran acceso a mas informacion sobre los distintos productos que
ofertan las empresas, por tanto sera mas dificil su fidelizacidon; por otra
parte, también otras empresas podran aparecer mas rapidamente desde
cualquier punto del planeta, y atacar el mercado.

En este contexto, se hace cada vez mas necesario cambiar la gestion de
los negocios, persiguiendo la innovacion, tratando de sacar la maxima
eficacia a las nuevas tecnologias, como un medio (no como un fin; no se
trata de comprar lo dltimo, sino de buscar soluciones a necesidades
concretas; en caso de duda es mejor implantar o probar nuevas
herramientas de forma escalonada sin tener que arriesgarse a realizar una
fuerte inversidn sin retorno) para conocer mejor los clientes, interactuando
con ellos. Asimismo se debe segmentar lo maximo posible a esos clientes,
para conocer mejor su perfil, asi se podran retener mejor y eso ayudara a
captar nuevos clientes (con ese mismo perfil) lo que también ayudara a
realizar un seguimiento del grado de satisfaccidn que obtienen con los
productos o servicios.

Los cambios también llegaran a la gestion de los procesos internos de la
empresa, ya que para satisfacer las necesidades de los clientes, muchas
veces se debera cambiar el funcionamiento de algunas partes de la
cadena de valor del negocio (suministro, venta y logistica, entre otras). Por
ello se debe gestionar la empresa, teniendo muy presente la informacion
qgue suministran los clientes, qué buscan, qué problemas tienen con las
soluciones actuales en el mercado, etc.

Asi las cosas, la hipotesis central del presente proyecto de investigacion es
qgue México no cuenta con la estrategia adecuada para la gestion e
internacionalizacion de sus PYMES, ante un mundo que cambia
aceleradamente y la mejor estrategia para esto es el uso planificado e
intensivo de las innovaciones tecnolégicas como son Internet y el comercio
electronico, entre otros.

Las nuevas tecnologias de la informacidon posibilitan una mejor
organizacion de esfuerzos, mayor conocimiento de los clientes, delegar en
las personas y aprovechar su talento, contar con una vision global para
actuar local y globalmente, etc. Es decir, el uso planificado de estas
nuevas tecnologias permitird el acceso a un mercado multidimensional a
un menor costo y con un mayor rendimiento operativo.

Vi



Introduccién

Cabe mencionar que el negocio en si no es la aplicacion de estas nuevas
tecnologias, sino su buen aprovechamiento para conseguir los objetivos
arriba mencionados. Esto que parece tan obvio ha significado el fracaso
de muchos proyectos en Internet.

Asi las cosas, en el primer capitulo se busca dar un contexto general sobre
la situacion de este fenédmeno conocido como globalizacién; asi como sus
implicaciones mas cercanas: la sociedad de la informacion y el
conocimiento y la nueva economia. Dentro de este contexto surge lo que
es Internet, y su relacion con las empresas.

En el segundo capitulo se aborda mas a fondo el fenGmeno de Internet y
se mencionan algunas de sus caracteristicas. Asimismo se hablara sobre la
penetracion de Internet en México y cuales serian las herramientas y
aplicaciones que mas ayudarian a las empresas.

El tercer capitulo se ocupa de una mejor gestion empresarial por medio de
Internet. Se explica la aplicacion de Internet en areas como compras,
ventas, mercadotecnia, logistica, recursos humanos y administrativas. Se
demostrara de qué manera Internet ayudara a un facil manejo de la
empresa.

En el dltimo capitulo lo que se busca es entender las fases de Internet para
las empresas. Se habla de la mercadotecnia en linea (promocion a través
de la red), del comercio electréonico (intercambio de bienes y servicios
realizados a través de las tecnologias de la informacion y la
comunicacion), y por ultimo de los negocios electronicos (realizacion de
cualquier tipo de actividad empresarial realizada por estas mismas
tecnologias).

Vii
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1. La globalizacion y sus alcances

1.1. El paradigma tecnoldgico y la nueva teoria del comercio
internacional

Dentro de la presente investigacion se abordaran temas como la
globalizacién, la nueva economia e Internet, dentro de los cuales veremos
que el cambio tecnoldgico es un factor crucial. Dicho factor nos remite al
paradigma tecnoldgico y a la nueva teoria del comercio internacional, los
cuales nos ayudaran a entender y aprehender la realidad en que vivimos.

Asi las cosas, comenzaré con el paradigma tecnolégico que nos ayudara
a organizar la esencia de la transformacion tecnolégica actual en su
interaccion con la economia y la sociedad.

Christopher Freeman nos dice que: “un paradigma tecnoecondmico es un
grupo de innovaciones técnicas, organizativas y gerenciales
interrelacionadas, cuyas ventajas se van a encontrar no sélo en una nueva
gama de productos y sistemas, sino en su mayoria en la dinamica de la
estructura del coste relativo de todos los posibles insumos (inputs) para la
produccion. En cada nuevo paradigma, un insumo particular o conjunto
de insumos puede describirse como el ‘factor clave’ de ese paradigma,
caracterizado por la caida de los coste relativos y la disponibilidad
universal. El cambio contemporaneo de paradigma puede contemplarse
como el paso de una tecnologia basada fundamentalmente en insumos
baratos de energia a otra basada sobre todo en insumos baratos de
informacion derivados de los alcances en la microelectrénica y la
tecnologia de las comunicaciones”.1

Ahora bien las cinco caracteristicas que distinguen a este nuevo
paradigma tecnoldgico son:

e Lainformacion es su materia prima; son tecnologias para actuar sobre
la informacidn, no sélo informacién para actuar sobre la tecnologia.

e La capacidad de penetracion de los efectos de las nuevas
tecnologias; puesto que la informacion es una parte integral de toda
actividad humana, todos los proceso de nuestra existencia individual y
colectiva estadn directamente moldeados por el nuevo medio
tecnoldgico.

1 Christopher Freeman, citado por Manuel Castells, La era de la informacién. La sociedad
red, Vol 1, Siglo Veintiuno Editores, México, 1996, p. 87
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e La siguiente hace referencia a la loégica de interconexion de todo
sistema o conjunto de relaciones que utilizan estas nuevas tecnologias
de la informacion.

e El cuarto, y relacionado con el anterior, se basa en la flexibilidad.
Cuenta con una gran capacidad para reconfigurarse, un rasgo
decisivo en una sociedad caracterizada por el cambio constante y la
fluidez organizativa.

e La Ultima, es la convergencia creciente de tecnologias especificas en
un sistema altamente integrado, dentro del cual las antiguas
trayectorias tecnologicas separadas se vuelven practicamente
indistinguibles. Asi, la microelectronica, las telecomunicaciones, la
optoelectronica y los ordenadores estan ahora integrados en sistemas
de informacion. 2

Asi las cosas, es importante comentar que el paradigma de la tecnologia
de la informacién no evoluciona hacia su cierre como sistema, sino hacia
su apertura como una red multifacética; es poderoso e imponente en su
materialidad, pero adaptable y abierto en su desarrollo histérico. Y por
ultimo, sus cualidades decisivas son su caracter integrador, la complejidad
y la interconexion.

Tras conocer el paradigma tecnoldégico nos dimos a la tarea de buscar
una teoria que lograra aprehender estos cambios, ya que la teoria clasica
-del comercio internacional- se ha visto rebasada por ellos. Asi es como
encontramos a la nueva teoria del comercio internacional o teoria del
comercio estratégico. Esta cuestiona los presupuestos basicos de la teoria
clasica y experimenta cambios sustantivos y novedosos tanto en sus
fundamentos como en su desarrollo. La nueva teoria del comercio esta
muy apegada al paradigma tecnolégico y cuenta con una mayor
capacidad y flexibilidad para explicar los diversos tipos de flujos de
comercio que se observan en la realidad con mayor precision que la
teoria clasica.

La teoria clasica esta basada en el modelo formal de las ventajas
comparativas, segun el cual cada economia se especializa segun la
dotacion de factores en mercados caracterizados por la competencia
perfecta. La teoria del comercio estratégico ha formalizado modelos
tedricos que ponen de manifiesto la importancia que tiene para el
comercio internacional la competencia imperfecta, las economias de
escala, la investigacion y el desarrollo, las innovaciones tecnoldgicas, la
inversion extranjera y otros procesos acumulativos. Asimismo, los agentes

2 Ibid., pp.88-89
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economicos toman sus decisiones bajo un ambiente de incertidumbre, los
flujos de informacién son imperfectos, puede existir movilidad de factores
entre paises, e imperfecta movilidad de lo mismos dentro de cada pais.3

Esto conlleva a la existencia de tecnologias diferentes entre paises y a la
utiizacion de éstas como elementos estratégicos: las empresas y los
gobiernos pueden aprovecharse de estos factores y actuar
estratégicamente en los mercados internacionales en los que la
competencia es imperfecta. Estos mercados ofrecen a las empresas la
oportunidad de extraer ventajas oligopolisticas y a los gobiernos la
oportunidad de mejorar los niveles de renta o de equilibrar la balanza
comercial. Ademas, al asumir que algunos sectores econdémicos son mas
importantes que otros para el conjunto de la economia, la nueva teoria
del comercio justifica la adopcién de politicas industriales y de politicas
comerciales proteccionistas para favorecer a algunos sectores que
pueden generar mayores rendimientos a largo plazo o exterioridades
positivas para el resto de la economia (se habla de un Estado promotor
del mercado interno por medio de la politica comercial estratégica).*

Ahora bien, se puede decir que Paul Krugman es, sin duda, el maximo
exponente contemporaneo de esta nueva teoria. Krugman mencionara
que el sistema econdmico mundial estd enfocado en una economia
global y de mercado abierto, con una produccion flexible, alta movilidad
de los factores financieros y la competitividad de los factores
estratégicos.> Comentara que todo esto se ha generado gracias a la
globalizacion e interdependencia de los mercados, al cambio continuo y
rapido y a la revolucion tecnoldégica, siendo ésta una era del
conocimiento y de la informacion.

Asi las cosas y a modo de sintesis podemos decir que la nueva teoria trata
de analizar el comportamiento actual del comercio internacional a la luz
de las nuevas variables de la economia internacional y ha establecido
parametros para que los paises desarrollen politicas comerciales,
tecnoldgicas e industriales. Esta teoria esta enfocada hacia el desarrollo
de la tecnologia como politica estratégica y de mercado, generando en

3 I|gnacio Martinez, “El desarrollo tecnoindustrial y su impacto en la economia mundial”
en Relaciones Internacionales, CRI/ FCPYS / UNAM, julio-septiembre de 1996, no 71, pp.
62-63

4 idem.

5 Paul Krugman, Una politica comercial estratégica para la nueva economia
internacional, FCE, México, 1991, pp. 15-23
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el pais productividad y especializacion y por parte de las empresas,
competitividad y ventajas comparativas dinamicas.6

1.2. La globalizacion

Ahora bien, para entrar de lleno en materia retomaré un proceso que
influye en todas y cada una de las cosas que se abordan en la presente
investigacion, la globalizacion. Esta es una palabra ambigua, pero nos
permite acercarnos a los riesgos y a las oportunidades que nos esperan en
este siglo.”

En una primera aproximacidn me parece acertado comentar que el
surgimiento en el mundo angléfono del término global en los afos setenta
y su posterior extension pretendieron dar cuenta de la existencia de un
conjunto de procesos interrelacionados que se manifestaban a escala
mundial. Es decir, lo global se referia tanto al Ambito geografico (el globo
terraqueo, el planeta) como a ambitos materiales conexos (politicos,
econdmicos, sociales, culturales, etcétera).

Durante los afios setenta y ochenta los procesos de cambio en estos
ambitos experimentan una expansion geografica y una intensificacion
material derivada de la velocidad con que se presentan y del impacto
gue causan en los actores y estructuras de la sociedad internacional. La
expansion geografica y la intensificacion material se refuerzan
mutuamente hasta difuminar los mecanismos de causa y efecto existentes
entre ambas tendencias. La mundializacién y la interrelaciéon de procesos
se muestran asi indisociables la una de la otra, ambas resultantes y
desencadenantes al mismo tiempo de la globalizacion. Asi, ésta podria ser
definida como la progresiva transformaciéon de un conjunto de procesos
sociales interrelacionados (econémicos, politicos, culturales,
medioambientales) cuya intensidad aumenta y se manifiesta en una
escala geografica que tiende a ser mundial.

6 |bid., p. 16. El Estado frente a otros paises presenta algunas ventajas comerciales, las
cudles son llamadas ventajas comparativas que se dividen en ventajas estaticas, donde el
crecimiento econdmico del pais descansa en la mano de obra barata y ventajas
dinamicas que favoreceran el aumento del valor tecnolégico agregado.

7 La presente investigacion evita participar de la discusion académica acerca de silo que
en el presente observamos es un proceso de mundializacién, planetarizacion o
globalizacion.
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El Dr. Edmundo Hernandez-Vela nos dira que es mas acertado hablar de
mundializacidén® (ya que este concepto viene del francés mondialisation, y
del inglés globalization); y se entiende a ésta como un “proceso
permanente, continuo e incrementadamente complejo, inherente a la
humanidad y por lo tanto caracteristico de su evolucion y desarrollo, de
extensidon y generalizacidon creciente y progresiva a todo el mundo de
fendbmenos y sucesos de naturaleza eminentemente humana de muy
diversa indole conforme van surgiendo en alguna parte del planeta. Esta
cuestion ha alcanzado enorme notoriedad y significacion debido a la
aceleracion e intensificaciéon que le han imprimido los recientes adelantos
cientifico-tecnoldgicos, muy especialmente los avances alcanzados en |os
campos de la informatica y las telecomunicaciones, y que se manifiesta
esencialmente en la pretendida existencia formal de un mercado libre
mundial y una sociedad de la informacién del mismo rango, e influye en la
conducta, las relaciones y la toma de decisiones, politicas y acciones de
los sujetos de la sociedad internacional?

Como acotacion al margen cabe aclarar que pese a opinar que el
término de mundializacion es mas incluyente, utilizaré el de globalizacion
debido a que es el mas usado en todos los textos analizados y dentro del
argot de politica internacional.

Ahora bien, el origen historico de esta transformacion necesariamente se
remonta en el tiempo hasta los primeros contactos entre sociedades
geograficamente distantes. No existe un acontecimiento que por si solo
haya dado inicio a este fenOmeno en un momento historico preciso.1° Lo
gue si podemos definir es el origen del neologismo; y éste data de finales
de los afios sesenta. Tiene su origen en dos diferentes ambitos disciplinarios:
el de las ciencias de la comunicacion y en el de los estudios estratégicos.
En el primero caso, Marshall McLuhan, profesor de la Universidad de
Toronto que habria de ejercer una gran influencia en los medios
académicos durante la década siguiente acuid la expresion de aldea

8 El Doctor Hernandez-Vela nos dira que se entiende por globalizacion a los “fenémenos
de naturaleza o base fisica que abarcan todo el globo terraqueo, como el de las
telecomunicaciones, la informatica y las redes de informaciéon. Término inapropiado para
referirse a los proceso de caracter eminentemente social de tendencia, alcance o
extension mundial, como el uso y contenido de las propias telecomunicaciones y redes de
informacion, incluyendo Internet”, en Diccionario de Politica Internacional, Editorial
Porrda, Sexta Edicidon, México, 2002, p. 501

o |bid., p. 675. Nos dira dentro de la misma linea que “el gran mundializador de la
actualidad es la combinacién de la tecnologia de la informaciéon con un mercado libre a
escala mundial”, lbid., p. 678

10 Este no es un fendmeno reciente. Aunque en la actualidad posee dimensiones distintas
y mas complejas que en el pasado (hoy se genera la vision de un mundo sin fronteras), lo
verdaderamente novedoso es su intensidad y generalizacion.
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global en su analisis de los grandes cambios culturales que ya estaban
ocurriendo en el mundo bajo el imperio de la revolucion tecnologica
aplicada a los medios masivos de comunicacion.!! En el segundo caso,
Zbigniew Brzezinski, profesor de la Universidad de Columbia, cuya influencia
también estaba llamada a ser grande en los afios siguientes pero ahora en
el campo de la politica internacional, proclamé el nacimiento de una
sociedad global -la estadounidense- capaz de hacer universal su modo de
vida gracias a su primacia econodmica y al dominio de las nuevas
tecnologias.12

En el correr de los afios setenta el término fue incorporado con naturalidad
en la jerga de los expertos en mercadotecnia y gestion empresarial,
especialidades ambas que, en la practica de los negocios mas dinamicos,
hacia tiempo que ya estaban fuertemente internacionalizados. En los afios
ochenta su uso sé volvi6 comun cuando se hacia referencia a las
estrategias operativas de las grandes empresas internacionales.

Con el paso del tiempo a éstos se les suman otros autores como Theodore
Levitt,13 Michael Porter,14 Kenichi Ohmae,!> entre otros, quienes se dieron
cuenta de que este proceso estaba conduciendo a una acelerada
convergencia de mercados internacionales bajo la fuerza de innovaciones
tecnoldgicas que eran plenamente aprovechadas por las corporaciones
globales.

Asi, del contorno de la organizacidon empresarial en que fue originalmente
desarrollado, este enfoque pasd casi al mismo tiempo al ambito de las
politicas publicas. Se empezd a hablar entonces del disefio y puesta en
operacion de estrategias globales de los gobiernos para apuntalar -y en
otros casos propiciar- la capacidad competitiva de determinadas
actividades econémicas o de grupos o conglomerados de empresas en el
mercado mundial.

En la nueva arquitectura econdmica del mundo, estas estrategias son
presentadas no como una opcidn entre otras al alcance de los gobiernos
sino como un mandato o un imperativo del mercado. De esta manera, el

11 Marshall McLuhan y Quentin Fiore, Guerra y paz en la aldea global, Barcelona,
Martinez Roca, 1971

12 Zbigniew Brzezinski, La era tecnotrénica, Buenos Aires, Paidos, 1973

13 Theodore Levitt, “The globalization of markets”, Harvard Business Review, mayo-junio de
1983

14 Michael E. Porter (ed.), Competition in global industries, Massachussets, Harvard
Business School, 1986

15 Kenichi Ohmae, El mundo sin fronteras: Poder y estrategia en la economia entrelazada,
McGraw-Hill, México, 1991
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término globalizacion se proyectd de la micro a la macroeconomia y la
politica.

Con este paso, globalizacion también empezd a significar una trama de
nuevo tipo de las relaciones internacionales, en la cual los Estados pierden
espacios de poder y autoridad frente a las fuerzas de un mercado cuyos
agentes principales, al operar a escala mundial, escapan crecientemente
de los mecanismos establecidos de regulacion y control.

Asi, el Estado-nacion pierde el monopolio del poder en el concierto
internacional y ahora debe compartilo con -si no es que cederlo a-
nuevos actores, sean éstos regionales, multilaterales o, sobre todo,
privados, como las empresas y corporaciones economicas organizadas
sobre una base de alcance mundial. Asi, la globalizacion puede
representar para los Estados, en algunas versiones, un factor de
debilitamiento, y en otras, sencillamente, el anuncio de su fin.

Ahora bien, las fuerzas motrices de esta transformacion son tres: cambios
tecnoldgicos, cambios empresariales y cambios politico institucionales. En
primer lugar, la invencion y desarrollo de nuevas tecnologias hace posible
la aceleracion de algunas actividades econdmicas y la realizacion de
muchas otras que no existian previamente. En segundo lugar, la
competencia entre las grandes empresas las lleva a modificar sus formas
de organizacidon y sus estrategias de desarrollo en los mercados
internacionales. En tercer lugar, los gobiernos adoptan acuerdos y normas
nacionales e internacionales que permiten e incluso fomentan la actividad
empresarial internacional y transnacional. Estos tres tipos de cambios
tienen diferentes ritmos y efectos causales, pero estan estrechamente
relacionados y se refuerzan mutuamente, en particular durante la década
de los setenta, cuando se dan de manera simultanea. Asi me parece
acertado decir que es precisamente su confluencia la que otorga a la
globalizacién contemporanea su singularidad histérica.

En la actualidad, pocos dudan ya de la existencia de una economia
global, “una economia con la capacidad de funcionar como una unidad
de tiempo real a escala planetaria”.16

16 Manuel Castells, La era de la informacion. Op. Cit., p. 73
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1.3. La Sociedad de la Informacion y el Conocimiento

Ahora bien, este fendmeno de la globalizacion ha dictado la construccion
de una sociedad de la informacién y el conocimiento, como un proceso
irreversible. Se considera a esta sociedad como un fendbmeno de alcance
mundial que alcanza a todos los paises, sin embargo su impacto es
desigual debido a la existencia de un abismo digital entre naciones ricas y
pobres y entre ciudadanos de diferente poder adquisitivo y nivel cultural.

Algunos de los autores que han abordado el tema de la sociedad de la
informacion y el conocimiento son: Nora y Minc,1” Lacroix y Tremblay,18
Negroponte,1® Miege,?0 y Castells.2? Todos ellos ubican el surgimiento de
ésta a mediados de los setentas, coincidiendo con los albores del
neoliberalismo y con los tiempos en que ciertas innovaciones tecnoldgicas
comienzan a tener un efecto evidente en las sociedades.?? En lo que si
difieren es en el nombre que le designan a este fendmeno. Asi podemos
decir que Nora y Minc la llaman informatizaciéon de la sociedad; Vattimo
sociedad de la comunicacién; Miege revolucion informacional; Castells
informacionalismo; Negroponte era de la postinformacion; Drucker y Levy
sociedad del conocimiento; Iris Martha Roldan capitalismo informacional o
Echeverria tercer entorno.23

17 Simén Nora y Alan Minc, Informatizacion de la sociedad, Fondo de Cultura Econémica,
México, 1980

18 Jean-Guy Lacroix y Gaétan Tremblay, Les autorutes de I’information. Un produit de la
convergence, Presses de I’'Université du Québec, Québec, 1995

19 Nicholas Negroponte, Ser digital, Océano, México, 1995

20 Bernard Miege, Les industries du contenu face a I'ordre informationnel, Presses
Universitaires de Grenoble, Grenoble, 2000

21 Manuel Castells, La era de la informacion. Op. Cit.

22 Mattelart nos dira que “la idea de la sociedad de la informacién nace en la posguerra
como alternativa a las naciones no libres, es decir, totalitarias. Esta intimamente ligada
con la tesis del fin de las ideologias, pero también con la de lo politico, de los
enfrentamientos de la clase, del compromiso, del intelectual protestatario. Pero es la crisis
de 1972-1973 la que desencadena su adopcion tanto por la OCDE, como por la ONU o la
CEE. Se habla entonces de una crisis del modelo de crecimiento, pero también de
gobernabilidad de las grandes democracias occidentales. En 1978, el informe Nora-Minc,
difunde la idea de que las nuevas tecnologias pueden resolver la crisis econémica y la del
consenso politico. La tercera etapa, la que hoy vivimos, se inicia en 1984 con el proceso
de desreglamentacion de las redes financieras y de los sistemas de telecomunicacion. Y
en 1998, la desreglamentacién es oficialmente reconocida por la OMC como principio de
una nueva economia y una nueva sociedad.” Armand Mattelart, Historia sobre la
sociedad de la informacién, Paidés, Barcelona, 2002, p. 168

23 Delia Crovi, “Sociedad de la informacién y el conocimiento. Entre el optimismo y la
deseperanza”, en Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, No. 185, p. 16y
“Sociedad de la informacién y el conocimiento. Algunos deslindes imprescindibles” en
Sociedad de la Informacién y el Conocimiento entre lo falaz y lo posible, La Crujia,
Buenos Aires, 2004, p. 40
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La Dra. Delia Crovi entiende a ésta como “una sociedad caracterizada por
un modo de ser comunicacional que atraviesa todas las actividades
(industria, entretenimiento, educacioén, organizacion, servicios, comercio,
etc.). En este tipo de organizacion social la informacién ocupa un lugar
sustantivo y se convierte en fuente de riqueza. Se produce un crecimiento
rapido de las TIC las que repercuten en todos los sectores sociales.”24
Asimismo nos comenta que a pesar de haber grandes diferencias en el
acceso a estas nuevas tecnologias entre las naciones y entre los individuos,
todos los paises tienen al menos una franja de su sociedad que las han
integrado a sus actividades.?>

La sociedad de la informacion y el conocimiento se presenta asi como una
sociedad cuyo capital basico es la inteligencia colectiva y la informacion,
distribuida en todos lados, continuamente valorizada y puesta en sinergia
en tiempo real. “lLa paulatina incorporacidn de los procesos de
convergencia en las diferentes actividades de la vida cotidiana produce
transformaciones en las practicas culturales.”26

Ahora bien, es importante hablar de la digitalizacidn dentro de esta
sociedad, ya que ella es una de las claves técnicas. La digitalizacion es un
“proceso que ha dado lugar a nuevos medios, nuevas formas de producir,
almacenar y difundir la informacion; y ha modificado sustancialmente las
relaciones interpersonales y los sistemas de produccion, educacion y
entretenimiento. Entre los cambios mas importantes de orden general,
figura una nueva interpretacion de la dimension espacio temporal de los
individuos, que pone en juego tanto los conceptos tradicionales, como la
organizacion de la vida cotidiana.”??

Al igual que la globalizacibn vemos que definir lo que es esta sociedad
entrafia una gran dificultad, ya que muchos hablaran sobre sociedad de
la informacion y otros sobre la sociedad de la informacion y el
conocimiento.

24 Delia Crovi, Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales Op. Cit., p. 16

25 [dem.

26 Delia Crovi, Sociedad de la Informacion y el conocimiento, algunos deslindes
impredecibles, Op. Cit., p. 43

27 Delia Crovi, Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, Op. Cit.,, pp. 16-17.
También José Terceiro y Gustavo Matias abordan este tema en una excelente manera.
Ellos afirman que asistimos al nacimiento de algo distinto y reflexionan sobre esta
revolucion: el digitalismo. Van mas alla del horizonte socioecondmico, emergiendo asi
uno nuevo, el sociocultural. Las raices de este nuevo digitalismo son las convergencias
tecnoldégica, sectorial, empresarial, financiera, cultural, politica, institucional, de poder e
incluso ecolégica. Estas tendencias, en suma estan cambiando el entorno sociocultural.
José B. Terceiro y Gustavo Matias. Digitalismo. En nuevo horizonte sociocultural,
Santillana, Madrid, 2001
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Asi me parece importante retomar lo que dice F. Machlup sobre este tema.
El se niega a separar los dos componentes de la pareja informacion /
conocimiento. “Linguisticamente, sefiala, la diferencia entre conocimiento
e informacion estriba fundamentalmente en el verbo formar: informar es
una actividad mediante la cual se transmite el conocimiento; conocer es
el resultado de haber sido informado. ‘Informacién’, como acto de
informar, es producir a state of knowing en la mente de alguien.
‘Informacion’, en tanto en cuanto es lo que se comunica, resulta idéntico a
‘conocimiento’ en el sentido de lo que es conocido. La diferencia, pues
no reside en los términos cuando se refieren a lo que se conoce o0 a
aquello de lo que se esta informado; solo reside en los términos cuando
han de referirse respectivamente al acto de informar y al estado de
conocimiento”.28

Ahora bien, la idea de una sociedad del conocimiento que poco a poco
ha ido sumandose a la primera o incluso reemplazandola como concepto,
nacio ligada a las nuevas formas de trabajar impuestas por las TIC y el
cambio de modelo politico econdmico. Peter Drucker estuvo entre los
primeros en sefalar que la nueva forma de trabajar, estaba relacionada
con el manejo de la informacién y que el cambio de paradigma permitia
hablar del paso de una sociedad industrial a una sociedad del
conocimiento.

Drucker nos dira que “la clave de esta sociedad no es la electronica sino la
ciencia cognitiva. No se trata como vemos de incorporar innovaciones
tecnoldgicas al ambito laboral, sino de una auténtica revolucion de
caracter cultural.” 29

De tal manera me parece acertada la idea de la Dra. Crovi al decirnos
qgue “aunqgque la sociedad del conocimiento tiende a reemplazar la idea
de sociedad de la informacion, es importante seflalar que aun quedan
muchas dudas entre uno y otro concepto, es por ello gue muchos autores,
y me uno a ellos, prefieren adoptar la combinaciéon de ambas nociones, ya
gue no son excluyentes, pero hay muchas lagunas para separarlas y
diferenciarlas.”30

Asi las cosas, a esta sociedad se le puede abordar desde diversas
perspectivas como son: politica, econdmica, filosofia, comunicacion, y
sociologia, entre otras. Para el presente estudio nos abocaremos al area
econdémica,; por lo que nos acercaremos al término de Nueva Economia.

28 Armand Mattelart, Historia sobre la sociedad de la Informacion, Op. Cit., p. 70
29 Delia Crovi, Revista Mexicana de Ciencias Politicas y Sociales, Op. Cit., p. 17
%0 |bid., p. 18

10



La globalizacion y sus alcances

1.4. La Nueva Economia

La Nueva Economia3! es un término que comenzo a utilizarse durante los
anos noventa para referirse a las nuevas actividades productivas
relacionadas con la nueva sociedad de la informacién y el conocimiento,
y que se basa en las transacciones en Red.32

Si bien es cierto que a principios de los ochentas surgié este término,
también lo es el hecho de que tenia un significado totalmente diferente;
en aquel tiempo se referia a una economia dirigida a los servicios mas que
a la produccion. Pero a principios de los aflos noventa, el significado del
término cambio gradualmente cuando Business Week y otros medios
comenzaron a usarlo para describir una economia basada en la
tecnologia, con crecimiento rapido y baja inflacion.33

Ahora bien, una de las grandes fortalezas de la Nueva Economia, y
también su gran debilidad, es la aparicion de mecanismos de mercado
sistematicos dedicados a financiar y emprender innovaciones tecnologicas
y empresariales a gran escala.34

Sin esta capacidad de financiar nuevas e innovadoras formas de negocio,
toda la revolucion de la informacion se habria producido mas lentamente.
La tecnologia era importante, pero sola no era suficiente. Compafias
como Intel, Apple, Oracle, Cisco, Netscape o Amazon fueron capaces de
crecer fulminantemente debido, en gran parte, a que, desde el principio,
recibieron fondos de capital-riesgo3®; por lo tanto, pudieron expandirse
rApidamente, gracias a la existencia de mercados de valores mas amplios.

Esta es la razon por la cual Estados Unidos ha dominado la Nueva
Economia. Otros paises han tenido acceso a la misma tecnologia, pero se
han retrasado porque no han sido capaces de copiar la capacidad de
correr riesgos que tiene el sistema americano, que se caracteriza por
financiar la innovacion a través del mercado.

Asi las cosas, y bajo la misma linea estd el hecho de que la Nueva
Economia esta marcada tanto por el espiritu emprendedor como por la

31 También se conoce como Economia de la Informacion, Economia de Internet o
Economia del Siglo XXI.

32 Delia Crovi, Sociedad de la Informacion y el conocimiento, entre lo falaz y lo posible,
Op. Cit,, p. 30. Para ser exactos podriamos decir que la Nueva Economia nacié en
Estados Unidos el 9 de agosto de 1995; dia en que salidé a la bolsa Netscape, el navegador
de Internet. Michael J. Mandel, La Depresion de Internet, Prentice Hall, Espafa, 2001, p.
23

33 [dem.

3 |bid., p.7

3 |bid., p. 9-10
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tecnologia; ésta sOlo es buena si se la sabe utilizar y se identifican
mercados para su venta. Porlo que los negocios que tendran éxito a largo
plazo, en esta carrera de la tecnologia, seran los que se basen en los
principios empresariales de satisfacer la demanda del consumidor mas que
los que se basen simplemente en el brillo de la nueva tecnologia.36

Ahora bien, esta nueva economia encuentra en Internet su principal
instrumento de trabajo y en el NASDAQ, el mercado de valores
tecnoldgicos de referencia.

Por una parte, en cuanto al NASDAQ (National Association of Security
Dealers Automated Quotations) podemos decir que fue creado en 1971
por la National Association of Security Dealers como mercado secundario
de valores especializado en las PYMES de los Estados Unidos. Gestionado
por creadores del mercado (market makers) y completamente
informatizado, es considerado como uno de los ejemplos a seguir para los
mercados de valores de todo el mundo. “Con mas de cinco mil empresas
cotizadas y un volumen de contratacidon que hace sombra a Wall Street, el
NASDAQ ha demostrado ser un mercado muy eficiente para la promocion
y el desarrollo de las PYMES innovadoras.”37?

Por la otra, en cuanto a Internet podemos decir que es la Red de redes.
Internet es un sistema de interconexion en ordenadores en el ambito
planetario para compartir entre ellos recursos e informacion. Lo mas
revolucionario de la Red es precisamente la posibiidad de ser, para
cualquiera, a la vez consumidor y fuente de informacién. “Internet no es
sOlo red, con un punto central, gestionada por no se sabe qué
multinacional. Es una interconexion de redes muy diversas.”38

Asimismo cabe decir que los siguientes aspectos diferencian a Internet de
otras redes de telecomunicaciones:

e Su caracter global, multiplataforma y dinamico. Internet llega a casi
todos los rincones del mundo, conectando equipos de todo tipo (no
sOlo ordenadores) y con un espectacular crecimiento.

e Su magnitud, tanto en redes, como en numero de servidores y usuarios
conectados. La facilidad y transparencia de las comunicaciones han
permitido la interconexion de millones de usuario. De hecho, Internet
es la tecnologia que mas rapidamente ha llegado a un publico
masivo, alcanzando los 50 millones de usuarios en tan sOlo 5 afios. Sin

36 Stuart Crainer y Des Darlove, La Generacioén-e, Prentice Hall, Espafia, 2001, pp. 93-94
37 Andrés S. Suarez, Nueva economia y nueva sociedad. Los grandes desafios del siglo
XXI, Prentice Hall, Espafia, 2001, pp. 16-17

38 |bid., p. 16
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duda, uno de los detonantes principales de dicha explosidn ha sido el
desarrollo de la Red Mundial (World Wide Web), que ha acercado la
tecnologia Internet tanto a personas como a organizaciones,
faciltando y potenciando su utilizacion.

e Laingente cantidad de informacion disponible en ella. Internet es una
inagotable fuente de informacién y conocimiento. Desde el punto de
vista empresarial se configura como una potente herramienta capaz
de mejorar diversos aspectos del desarrollo de la actividad mercantil,
los cuales seran analizados mas adelante.

Asi, en cuanto la tecnologia de Internet estuvo disponible en los noventa,
la difusion mas rapida y amplia de sus usos tuviera lugar en el ambito de la
empresa. Internet esta transformando la practica empresarial en su
relacidn con los proveedores y los clientes, en su gestidn, en su proceso de
produccidén, en su cooperacion con otras empresas, en su financiacion y
en la valoracion de las acciones en los mercados financieros. El uso
apropiado de Internet se ha convertido en una fuente fundamental de
productividad y competitividad para toda clase de empresas.3®

Asimismo las empresas de la Nueva Economia no sOlo son aquellas que
producen bienes y servicios tradicionales. Existe una gran variedad de
negocios en Internet, como son los que venden intangibles (informacién,
musica, entretenimiento y diversion, servicios financieros, etcétera) o las
gue venden programas (software) y la asesoria imprescindible para el
funcionamiento de los negocios. Y las empresas que operan en Internet no
son solo las que relacionan clientes con productores y éstos con
proveedores sino que existen otras muchas cuyo negocio consiste en
explotar otro tipo de relaciones como veremos en |os siguientes capitulos.40

Otra de las caracteristicas de las empresas de la Nueva Economia es el
teletrabajo. Los trabajadores de estas empresas ya no trabajan en sus
oficinas como ocurrid hasta hace bien poco -y ocurre todavia- en la
economia tradicional. Cada dia es mayor el nUmero de personas que
tienen la posibilidad de trabajar, a través de su ordenador personal, en
casa, desde un parque publico o desde la sala de espera de un
aeropuerto. Es éste el denominado homeworking (trabajo en casa) o
teleworking (trabajo a distancia o fuera de la oficina).4!

39 Manuel Castells, La Galaxia Internet, Arete, Barcelona, 2001, p. 81

40 Podemos decir que existen varios niveles para la explotacion de Internet por parte de
las empresas, que van desde la presencia a través de un sitio web informativo, presencia
en mercados electrénicos, comercio electréonico, hasta actividades de e-business, en el
cual la administracion de la empresa se lleva a través de la red.

41 Andrés S. Suarez, Nueva economia y nueva sociedad, Op. Cit., p. 22
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Para las e-business no hay horario ni fronteras geograficas. Son empresas
gue trabajan las 24 horas del dia con tiendas abiertas en cualquier lugar
del planeta.42

Ahora bien, la globalizaciéon y la Nueva Economia, como ocurre en todo
proceso de cambio, tienen también sombras. Las desigualdades de renta
y riqueza entre unos paises y otros, y dentro de un mismo pais entre unas
clases sociales y otras no han hecho sino aumentar de una manera que
comienza a ser alarmante. Desregulacion, libertad de contratacion y
despido, sueldos y salarios mas bajos, reduccioén e incluso eliminacion de la
proteccioén social, desempleo masivo en determinados sectores o ramas
de la actividad econdmica y los talleres de miseria son algunos de los
puntos negros de la globalizacion.

Asi la nocion de sociedad de la informacién y el conocimiento que se ha
popularizado se refiere a un proyecto concreto que no beneficia a la
mayoria sino que esta construido, precisamente, sobre el mito de que va a
beneficiar a la gran mayoria. Es importante destacar que la ideologia de
la sociedad de la informacion y el conocimiento no es otra que la del
mercado.43

1.5. Internet

Como ya vimos, uno de los grandes iconos de la globalizacion es Internet,
ya que ha significado una revolucion sin precedentes en el mundo de la
informatica y de las comunicaciones. Los inventos del telégrafo, teléfono,
radio y ordenador sentaron las bases para esta integracion de
capacidades nunca antes vivida. Internet es a la vez una oportunidad de
difusion mundial, un mecanismo de propagacion de la informacion y un
medio de colaboracion e interaccidn entre los individuos y sus ordenadores
independientemente de su localizacion geografica.

Cabe mencionar que a raiz de la primitiva investigacion en conmutacion
de paquetes, el gobierno, la industria y el mundo académico han sido
coparticipes de la evolucidon y desarrollo de esta nueva y excitante
tecnologia.

42 Por e-business se entiende a la actividad cuyas operaciones clave de gestion,
financiacion, innovacién, produccion, distribucién, ventas y relaciones entre los
empelados y con los clientes tiene lugar sobre todo por y en Internet o en otras redes
informaticas, sin prejuzgar el grado de conexién entre las dimensiones virtual y fisica de la
empresa. Manuel Castells, La Galaxia Internet, Op. Cit., p. 83

43 Armand Mattelart, Historia de la sociedad de la informacion, Op. Cit., p.168
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Internet hoy en dia es una infraestructura informatica ampliamente
extendida. Su historia es compleja y comprende muchos aspectos:
tecnologico, organizacion y comunitario; y su influencia alcanza no
solamente al campo técnico de las comunicaciones computacionales sino
también a toda la sociedad en la medida en que nos movemos hacia el
incremento del uso de las herramientas en linea (on line) para llevar a
cabo el comercio electronico, la adquisicion de informacién y la acciéon en
comunidad. 44

Asi las cosas vemos que Internet surge en Estados Unidos tras la Segunda
Guerra Mundial, mediante la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzada (Advance Research Proyect Agency) mejor conocido como
ARPA;4 y mas tarde diversas instituciones ayudaron en su arquitectura y
disefio.46 Internet no nacio tal y como hoy la conocemos, pero fue a partir
de 1973 que se desarrolla el protocolo que permite su uso actual,
denominado “Protocolo de Control de TransmisiOn / Protocolo de Internet
(Transmission-Control Protocol / Internet Protocol, TCP/IP), el cual sera un
protocolo de comunicaciones.4’

El TCP/IP consta de dos protocolos: uno sencillo, IP, que se encargara tan
sOlo de dar una direccién a los paquetes y de reenviarlos; y un TCP que se
dedicara a una serie de funcionalidades como el control de flujo y la
recuperacion de los paquetes perdidos.48

44 Para mas informacion sobre la historia y conformacion de lo que hoy conocemos como
Internet, revisar a JesUs Ranz, Breve historia de Internet, Ediciones Anaya Multimedia,
Madrid, 1977 y NIC México, Historia de Internet en México, en
www.hic.mx/evol/historia.html

45 El ARPA o DARPA es una agencia militar dependiente del Departamento de Defensa
cuyo objetivo era ayudar a mantener la superioridad tecnolégica de los Estados Unidos y
estar prevenida frente a nuevos avances tecnolégicos de enemigos potenciales,
desarrollando nuevas e imaginativas ideas, consideradas muchas veces como de alto
riesgo.

46 Como la RAND Corporation, que estuvo estrechamente ligada a las fuerzas aéreas
norteamericanas desde el final de la Segunda Guerra Mundial y fueron los encargados de
introducir en este cuerpo “técnicas de computacion” encaminadas a solucionar los
problemas que tenian planteados; el Instituto Tecnolégico de Massachussets; la
Universidad de California, Los Angeles; y el Instituto de Investigacion de Standford

47 Jesus Ranz, Breve historia de Internet, Op. Cit., pp. 55-67

48 E|l TCP/IP es el sistema de protocolos, definidos en el RFC 793 en los que se basa buena
parte de Internet. El primero se encarga de dividir la informacién en paquetes en origen,
para luego recomponerla en destino, mientras que el segundo se responsabiliza de
dirigirla adecuadamente a través de la red. Rafael Fernandez, Glosario basico inglés-
espafiol para usuarios de Internet, Asociacion de Técnicos de Informatica, Espafa, 2001,
en www.ati.es/novatica/glosario/buscador/buscador_gloint.html
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En los afios ochenta, el desarrollo de la Red de Area Local (Local Area
Network, LAN),4° las computadoras personales y estaciones de trabajo
permitieron que la naciente Internet floreciera. El cambio que supone
pasar de unas pocas redes con un modesto niumero de hosts*© (el modelo
original de ARPANET) a tener muchas redes dio lugar a nuevos conceptos y
a cambios en la tecnologia. En primer lugar, hubo que definir tres clases
de redes (A, B y C) para acomodar todas las existentes. La clase A
representa a las redes grandes, a escala nacional (pocas redes con
muchos ordenadores), la clase B representa redes regionales; por ultimo, la
clase C representa redes de area local (muchas redes con relativamente
pocos ordenadores).

Como resultado del crecimiento de Internet, se produjo un cambio de gran
importancia para la red y su gestion.5! De tal manera, se dio la invencion
del DNS (Sistema de Nombres de Dominio, Domain Name System);>2 que
permita  un mecanismo escalable y distribuido para resolver
jerarquicamente los nombres de los hosts en direcciones de Internet.

El crecimiento de Internet fue complementado por una gran expansion de
la comunidad de usuarios. DARPA dejo de ser el Unico protagonista en la
financiacion de Internet. Ademas de varias actividades financiadas por los
gobiernos de Estados Unidos y otros paises, el interés de parte del mundo
empresarial habia empezado a crecer.

El crecimiento en el mundo empresarial trajo como consecuencia un
incremento de la preocupacion por el propio proceso de estandares. Esto,
junto a una necesidad reconocida de dar soporte a la comunidad de

49 El LAN es una red de datos para dar servicio a un area geografica maxima de unos
pocos kilbmetros cuadrados, por lo cual pueden optimizarse los protocolos de sefial de la
red para llegar a velocidades de transmision de hasta 100 Mbps (100 megabits por
segundo). idem.

50 El host o sistema anfitrion es el ordenador que, mediante la utilizacién de los protocolos
TCP/IP, permite a los usuarios comunicarse con otros sistemas anfitriones de una red. Los
usuarios se comunican utilizando programas de aplicacion, tales como el correo
electrénico, Telnet, WWW y FTP. La acepcion verbal (to host) describe el hecho de
almacenar algun tipo de informacion en un servidor ajeno. idem.

51 Originalmente habia un nimero muy limitado de maquinas, por lo que bastaba con una
simple tabla con todos los ordenadores y sus direcciones asociadas.

52 E|l DNS es un servicio de busqueda de datos de uso general, distribuido y multiplicado.
Su utilidad principal es la busqueda de direcciones IP de sistemas anfitriones (hosts)
basdndose en los nombres de éstos. El estio de los nombres de hosts utilizado
actualmente en Internet es llamado “nombre de dominio”. Algunos de los dominios mas
importantes son: .com (comercial-empresas), .edu (educacién, centros docentes), .org
(organizacion sin animo de lucro), .net (operacioén de la red), .gov (gobierno de EE. UU), y
.mil (ejército de EE.UU). La mayoria de los paises tienen un dominio propio; por ejemplo:
.us (EE. UU), .es (Espafia), .mx (México), .au (Australia), etc. idem.
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Internet, condujo a la formacion de la Internet Society>3 en 1991, bajo los
auspicios de la Corporacion para las Iniciativas de Investigacion
Nacionales (Corporation for National Research Initiatives, CNRI).

El 24 de octubre de 1995, el Consejo Federal de la Red (Federal Networking
Council, FNC) acepté unanimemente una resoluciéon definiendo el término
Internet. La definicion se elaboré de acuerdo con personas de las areas
de Internet y los derechos de propiedad intelectual. La resolucion dice: “el
FNC acuerda que lo siguiente refleja nuestra definicion del término Internet.
Internet hace referencia a un sistema global de informacion que esta
relacionado légicamente por un Unico espacio de direcciones global
basado en el protocolo de Internet (IP) o en sus extensiones, es capaz de
soportar comunicaciones usando el conjunto de protocolos TCP/IP o sus
extensiones u otros protocolos compatibles con IP, y emplea, provee, o
hace accesible, privada o publicamente, servicios de alto nivel en capas
de comunicaciones y otras infraestructuras relacionadas aqui descritas”.>4

Asi las cosas, Internet ha cambiado en sus décadas de existencia. Ha
dado soporte a un buen nimero de funciones desde compartir ficheros, y
el acceso remoto, hasta compartir recursos y colaboracion, pasando por el
correo electronicoss, el World Wide Web (WWW)5%6 y, a dltimas fechas, el

53 La Internet Society es una organizacion profesional sin animo de lucro que facilita y da
soporte a la evolucién técnica de Internet, estimula el interés y da formaciéon a las
comunidades cientifica y docente, a las empresas y a la opinién publica, acerca de la
tecnologia, usos y aplicaciones de Internet, y promueve el desarrollo de nuevas
aplicaciones para el sistema. Esta sociedad ofrece un foro para el debate y la
colaboracion en el funcionamiento y uso de la infraestructura global. La Internet Society
publica un boletin trimestral (On The Net) y convoca una conferencia anual (INET). El
desarrollo de los estandares técnicos de Internet tiene lugar bajo los auspicios de Internet
Society con un importante apoyo de la Corporaciéon para las Iniciativas de Investigaciéon
Nacionales (Corporation for National Research Initiatives, CNRI) mediante un acuerdo de
cooperacion con la Administracion Federal de los Estados Unidos. Tiene también una
estructura territorial formada por diversos capitulos en el ambito nacional y regional.
idem.

54 Se dira también que Internet es la red de telecomunicaciones nacida en 1969 en
Estados Unidos, a la cual estan conectadas millones de personas, organismos y empresas
en todo el mundo, mayoritariamente en los paises mas desarrollados, y cuyo rapido
desarrollo esta teniendo importantes efectos sociales, econdmicos y culturales,
convirtiendose de esta manera en uno de los medios mas influyentes de la llamada
"Sociedad de la Informaciéon"y en la "Autopista de la Informacioén” por excelencia. Internet
(con "I" mayuscula) puede definirse técnicamente como la mayor red Internet del mundo,
tiene una jerarquia de tres niveles formados por redes troncales, redes de nivel intermedio
y redes aisladas, stub networks, y es una red multiprotocolo. idem.

55 El correo electrénico o email es una aplicacién mediante la cual un ordendor puede
intercambiar mensajes con otros usuarios de ordenadores (0 grupos de usuarios) a través
de lared. idem.

56 La WWW o Telarafia Mundial de Redes es un sistema de informacion distribuido, basado
en hipertexto, creado a principios de los afios noventa por Tim Berners. La informacion
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comercio electronico.5” Pero, lo que es mas importante es que comenzo
como una creacion de un pequefio grupo de investigadores y ha crecido
hasta convertirse en un éxito comercial con miles de millones de ddlares
anuales en inversiones.

No se puede concluir diciendo que Internet ha acabado su proceso de
cambio. Aunque es una red por su propia denominacién y por su
dispersion geogréafica, su origen esta en los ordenadores. Internet puede, o
mejor dicho debe, continuar cambiando y evolucionando a la velocidad
de la industria del ordenador si quiere mantenerse como un elemento
relevante. Ahora esta cambiando para proveer mejores servicios en
cuanto al transporte en tiempo real; asi como en mejorar la calidad de por
ejemplo, el audio y el video. La disponibilidad de redes penetrantes y
omnipresentes, como Internet, junto con la disponibilidad de potencia de
calculo y comunicaciones asequibles en maquinas como las
computadoras portatiles (laptop), las computadoras de palma o mano
(palmtop) vy los teléfonos celulares, esta posibilitando un nuevo paradigma
de informatica y comunicaciones ‘ndmadas’.

Esta evolucion nos traera nuevas aplicaciones como la telefonia Internet o
la televisibn por Internet; estad permitiendo formas mas sofisticadas de
valoracion y recuperacion de costos, un requisito fundamental en la
aplicacion comercial, estd cambiando para acomodar una nueva
generacion de tecnologias de red con distintas caracteristicas y
requisitos®®; y nuevos modos de acceso y nuevas formas de servicio que
daran lugar a nuevas aplicaciones, que, a su vez, haran evolucionar a la
propia red.

La cuestibn mas importante sobre el futuro de Internet no es cémo
cambiard la tecnologia, sino como se gestionara esa evolucion. Con el
éxito de Internet ha llegado una proliferacion de inversores que tienen
intereses tanto econdmicos como intelectuales en la red. Se puede ver en
los debates sobre el control del espacio de nombres y en la nueva
generacion de direcciones IP una pugna por encontrar la nueva estructura
social que guiara a Internet en el futuro. Sera dificil encontrar la forma de
esta estructura dado el gran niumero de intereses que concurren en la red.
Al mismo tiempo, la industria busca la forma de movilizar y aplicar las

puede ser de cualquier formato: texto, grafico, audio, imagen fija, o en movimiento, y es
facilmente accesible a los usuarios mediante los programas navegadores. idem.

57 El comercio electrénico o e-commerce es el intercambio de bienes y servicios realizado
a través de las tecnologias de la informacién y las comunicaciones, habitualmente con el
soporte de plataformas y protocolos estandarizados. idem.

58 Desde ancho de banda domeéstico a satélites.
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enormes inversiones necesarias para el crecimiento futuro, por ejemplo
para mejorar el acceso del sector empresarial.

1.5.1. Historia de Internet en México

Ahora bien, México fue el primer pais en América Latina que logro
establecer un enlace dedicado a la Red. El 28 de febrero de 1989, el
Tecnoldgico de Monterrey, Campus Monterrey, se conecté por medio de
una linea analdgica privada, conformando el primer nodo de Internet en
la nacion. Por esa sencilla razon el Tecnolégico de Monterrey dispone del
primer nombre del servidor (name server) para el dominio “.mx’.59

La adjudicacion final del “.mx” al Tecnolégico de Monterrey se realizé en
febrero de 1989, y corrié a cargo del Standford Research Institute Network
Information Center (SRI - NIC).

El Instituto de Astronomia de la UNAM se convirtié en la segunda institucion
mexicana que consiguid establecer un enlace dedicado a Internet
conformando el segundo nodo. La conexion digital que articulé la UNAM
a la red de la NSF fue satelital y corrié a través del Centro Nacional de
Investigacion Atmosférica de Estados Unidos (NCAR), ubicado en Boulder,
Colorado. El siguiente enlace dedicado corrié a cargo del Tecnoldgico de
Monterrey, Campus Estado de México.

Como podemos corroborar, la historia de Internet en México debe tomar
en consideracion necesariamente, la decidida participacion de las
principales universidades del pais, que destinaron una considerable
cantidad de recursos para establecer sus primeros enlaces dedicados a la
red de la NSF, gracias a que supieron prever con toda oportunidad la
importancia que alcanzaria la Red en los afios siguientes.

Debido a esto, en el periodo comprendido entre 1989 y 1993, el uso de
Internet en México practicamente estuvo restringido a aplicaciones de
caracter cientifico y de investigacion. Los principales usuarios de la Red
eran académicos e investigadores adscritos a las principales instituciones
de educacion superior 0 a institutos de investigacion, y por lo general,
expertos en las distintas areas de la informatica. Las universidades
operaron como Unicos proveedores de acceso a Internet en nuestro pais.

59 En 1986 el ITESM, campus Monterrey, ya recibia, por medio de lineas conmutadas, la
informacion electrénica que circulaba a través de la red BITNET; y a los pocos meses la
UNAM establecié un enlace hacia esa misma red. En junio de 1987, el ITESM, campus
Monterrey, establecié una conexion de caracter permanente con la red BITNET.
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En enero de 1992 se cred Mexnet, asociacion civii que promovio la
discusidn sobre las politicas, estatutos y procedimientos que habrian de
regir, organizar y dirigir el desarrollo de la red de comunicacidon en
México.60

En enero de 1993, Conacyt se convirtid en la primera institucidon publica
mexicana que logré establecer un enlace a Internet —-de tipo satelital-, a
través del Centro Nacional de Investigacion Atmosférica (NCAR), en
Boulder Colorado. Conacyt empez6 a extender su red de inmediato a lo
largo del territorio nacional.6!

En el mismo afio, la Universidad de las Américas comenzd a experimentar
en el ambiente Web, desarrollando la primera pagina electronica
disponible para toda la comunidad de Internet. A partir de entonces el
surgimiento de la Red se empezd a difundir con mayor intensidad en
periédicos y revistas especializadas.

En 1994 se cre6 RedUnam, cuyo objetivo era comercializar la conexion; de
tal manera RedUnam fue el primer proveedor de servicios de Internet.62

Poco después y gracias a la plena consolidacion mundial de una de las
principales herramientas de comunicacion de Internet, la WWW, algunas
empresas mexicanas realizaron los tramites necesarios para obtener
dominios “.com.mx”.63 .

En 1995 se registr6 un importante incremento en el nimero de empresas
comerciales que tramitaron dominios “.com.mx” y que lograron establecer
alguna forma de acceso a Internet. En octubre de ese afio, el nUmero de
dominios destinados a fines comerciales ascendié a 100 superando por

60 En Mexnet participaron las siguientes instituciones: el ITESM, la Universidad de
Guadalajara, la Universidad de las Américas, el Instituto Tecnoldgico y de Estudios
Superiores de Occidente, el Colegio de Posgraduados, el Laboratorio Nacional de
Informatica Avanzada, el Centro de Investigacion en Quimica Aplicada, la Universidad de
Guanajuato, la Universidad Veracruzana, el Instituto de Ecologia, la Universidad
Iberoamericana y el Instituto Tecnolégico de Mexicali. Por su parte, el Instituto Politécnico
Nacional (IPN) y la Secretaria de Educacion Publica (SEP) formaron la asociacion
denominada Red de Universidades Técnicas y Centros (RUTYC). NIC México, Historia de
Internet en México, en www.nic.mx/evol/historia.html

61 Véase ftp://ftp.nic.mx/pub/history.txt

62 En febrero de 1995 se publicé la version Web del periédico La Jornada, primer diario
mexicano con presencia en Internet. La primera direcciobn Web del Periédico fue
http://serpiente.dgsca.unam.mx/jornada

63 PIXELnet se convirtid en la primera empresa comercial que dispuso de un servidor
conectado a Internet
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primera vez los dominios “.mx” de instituciones educativas que en ese
entonces era de 85. El total de dominios entonces ascendia a 211.64

Este hecho definiria el inicio de una nueva etapa en el desarrollo de
Internet en México, en donde los proveedores de acceso y las empresas
nacionales y transnacionales que incursionaron en los mercados
emergentes habrian de asumir un mayor control. Internet se convertiria en
un sofisticado escaparate virtual, hasta llegar a ser un complejo dispositivo
de comunicaciones integrales que hoy ya no depende de cables ni se
restringe al uso de computadoras.

En 1995 se cred el Centro de Informacidn de Redes de México (NIC por sus
siglas en inglés), institucion que se encargaria de administrar y coordinar el
desarrollo de los recursos de Internet en el pais. La administracion de NIC
México, por loégicas razones historicas, fue otorgada al Tecnologico de
Monterrey, campus Monterrey.

1.5.2. Tipo de empresas que tienen cabida en Internet

Ahora bien, en la economia mexicana el papel de las PYMES es
fundamental.®> Algunas cifras bastan para establecer esta constatacion:
de las 3, 005,157 empresas registradas en Méxicot el 99.7% son MPYMES
(95.7% son micros, 3.1% pequeias y 0.9% medianas); en conjunto dan
cuenta del 64 por ciento del empleo nacional y contribuyen con el 42 por
ciento del Producto Interno Bruto del sector manufacturero.8’” Alrededor

64 NIC México, Op. Cit.

6 En México a partir de 1999 la SECOFI, hoy Secretaria de Economia, clasificé a las
empresas mexicanas de acuerdo con el nimero de trabajadores y el sector de actividad
en que se ubican, pero sin considerar el monto de sus ventas anuales, en los siguientes
rangos:

MICRO | PEQUENAS | MEDIANAS | GRANDES
INDUSTRIA | 0-30 31-100 101-500 501 0+
COMERCIO | 0-5 6-20 21-100 1010 +
SERVICIOS | 0-20 21-50 51-100 1010 +

Diario Oficial de la Federacion, 30 de marzo de 1999

66 INEGI, Censos Econémicos 2004, México, Julio de 2005, en
http://www.inegi.gob.mx/est/contenidos/espanol/proyectos/censos/ce2004/pdfs/resultad
os_grals.pdf

67 INEGI, Xl Censo General de Poblacién y Vivienda 2000, en www.inegi.gob.mx Por
numero de empresas, las del sector industrial son el 15 por ciento, las de servicios el 35 por
ciento y las de comercio el 50 por ciento De las industrias que operan en las ramas
manufactureras, destaca que en mas del 60 por ciento de los casos se trata de alimentos,
articulos metdlicos, prendas de vestir, editorial e imprenta, y minerales no metalicos.
Asimismo, el 61 por ciento de los establecimientos se ubican en unas pocas localidades,
poniendo de relieve su gran concentracion econémica y demografica.
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del 46 por ciento del valor agregado por las PYMES manufactureras se
ubica en industrias declinantes con tecnologia tradicional; como en ciertos
procesos textiles, la herreria, las artesanias y algunos segmentos de la
industria del hierro y el acero.%8

Hacia mediados del 2004 segun datos de NIC México, de este universo de
3 millones de unidades econémicas, solo 88 599 contaban con un dominio
“.com.mx” en Internet.®

Segun estos datos podemos corroborar que solo un 3% de las empresas
mexicanas cuentan con presencia en Internet, un canal de comunicacion
muy econdmico y evidentemente, desaprovechado por las PYMES. En
contraste, de acuerdo a los datos de INEGI, el nUmero de cibernautas en
México durante 2004, ascendid a cerca de 15 millones. Es decir, mientras
gue las empresas solo estan representadas en Internet por un raquitico 3%,
la sociedad aumenta dia con dia, el uso de esta herramienta superando
ya el 10% de la poblacion, cifra que va en ascenso (por no recordar el
mercado potencial formado por los casi 700 millones de internautas en el
mundo).

Asi las cosas, no solo basta con saber que se necesita estar en Internet, sino
gue ademas hay que tener claro que es lo que el usuario espera de la
comunicacion con la empresa a través de este canal. El Comité de
Investigacion de Mercados de la Asociacion Mexicana de Internet
(AMIPCI) emprendio, en el afio 2000, la primera investigacion sobre los
habitos de los cibernautas en México. La necesidad de disponer de
informacion confiable acerca del comportamiento de los cibernautas
mexicanos sienta las bases para emprender una rigurosa planeacion
estratégica.

Greenfield Online, empresa estadounidense con representacidon en
México, fue seleccionada como responsable de realizar dicha
investigacion; cuyos resultados se pueden resumir en lo siguiente:

e “En su mayoria, los navegantes de Internet en México son mayores de
18 anos.

68 Al problema del escaso valor agregado que caracteriza a estas empresas, se suma un
horizonte de bajo crecimiento econémico.

Tan solo el 25 por ciento lo ocupan las PYMES que utilizan tecnologia actualizada, con
mayor valor agregado y mas vinculadas con el sector moderno de la economia.
Fernando Velasquez, “La estructura de financiamiento de las empresas industriales en
México”, en Jorge Basave (coord.), Empresas Mexicanas ante la Globalizacién, Instituto
de Investigaciones Econémicas / UNAM, México, 2000, p. 128

69 NIC México, en www.nic.mx
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e La clase media tiene una importante participacion en el mercado.

e El hogar es el principal escenario de acceso; aunque fue posible
advertir una significativa incidencia de acceso a la Red desde el
trabajo.

e lLa busqueda de temas de interés es la segunda actividad mas
importante.”0

e Treinta y tres por ciento de los navegantes ha realizado compras via
electronica en los ultimos 90 dias, y 55% tiene intencion de hacerlo en
un futuro inmediato.

e La consulta en linea es un factor importante en la decisibn de compra.

Y las compras y la consulta en linea son convenientes para el
consumidor.” 71

Ahora bien, en el estudio “Habitos de los Usuarios de Internet en México,
2004” el AMIPCI nos dice que si bien el total de usuarios en este afo
asciende a 14,901687, también es cierto que el mayor numero de ellos
cuenta con un nivel econémico medio-alto (es decir, un mercado
potencial de consumidores). El mayor lugar del que los cibernautas se
conectan a la red lo encontramos en el hogar, seguido por la oficina. La
actividad numero uno continua siendo la revision de correo electrénico y
la busqueda de informacién. Aunque las siguientes estadisticas son las que
llaman nuestra atencion: el 37% consulta o paga servicios bancarios, el 24%
compara precios y busca ofertas y promociones, el 18% compra o paga
productos y servicios y el 11% realiza reservaciones de viajes o compra
boletos de avion.”2

El porcentaje de usuarios que entra a diversos portales de Internet es el
siguiente: el 35% de los usuarios accede a portales bancarios, financieros y
de seguros, el 23% entra a tiendas en linea y/o subastas, el 18% entra a

70 El promedio de navegacion semanal es superior a 11 horas (casi dos horas diarias, en
promedio). Cuarenta por ciento de la poblacién dedica mas de 10 horas a explorar
Internet y, aunque la principal actividad es el correo electrénico (97% de la poblacion lo
utiliza), la busqueda de temas especificos es objeto de interés del 87%. También destacan
las noticias, mensajeros instantaneos y buscadores; el chat ocupa el noveno lugar.

1 David Fierro Villavicencio, “Investigacién sobre los habitos de los cibernautas en
México”, en Octavio Islas, et. al, .Com Probado. Experiencias de empresas exitosas de
Internet en México, Grupo Patria Cultural, México, 2002, pp. 47-54

2. AMIPCI, Asociacion Mexicana de Internet, H&bitos de los usuarios de Internet en
México 2004, en

http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoestudio_amipci_2004-
08139270011383905510B.pdf
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portales empresariales, el 7% entra a proveedores de infraestructura y
hospedaje y el 6% entra con proveedores o comercio electréonico empresa
a empresa (B2B).73

Como podemos corroborar el panorama a cuatro afos de distancia ha
cambiado y encontramos grandes posibilidades dentro de Internet para
las empresas que obren en consecuencia.

En la actualidad, las empresas con un mayor grado de desarrollo y
proyeccion en el comercio electrénico en Internet pueden ser aglutinadas
en tres grupos:

e Las empresas relacionadas con la creacion de la infraestructura, por
ejemplo Cisco, IBM, Intel, America Online, MCI, DoubleClick, etc.

e lLas empresas que ya existian antes de Internet y que han sabido
adaptar sus métodos y procesos a las exigencias de la dinamica de la
Red, por ejemplo, Dell, Marshall Industries, Ingram Micro, Charles
Schwab, Disney, etc.

e Las empresas que han nacido con la Red, por ejemplo, Amazon, eBay,
eToys, eTrade, CNET, Priceline, Yahoo, etc. El éxito de estas ultimas
puede encontrarse en su capacidad para crear mercados que no
existian.

Dentro de estos dos Ultimos grupos el comercio electrénico empresa a
empresa (B2B), suministro de servicios en linea y la venta minorista de
bienes son las areas mas desarrolladas.

Asimismo y dentro de este entorno poseen mejor funcionamiento
comercial los productos denominados de bajo perfil (low touch), aquellos
gue no precisan de ser ‘tocados’ para ser comprados frente a los de alto
perfil (high touch), que casi exigen ser tocados para ser comprados.’

En Internet poseen un buen funcionamiento comercial lo siguientes
productos:

e Productos basados en informacidén, que en este sentido son faciles
tanto de anunciar como de distribuir. Este tipo de productos, incluye
servicios propios de negocios como las entidades financieras y de
seguros, la prensa o las agencias de viajes y hoteleria en general.

3 [dem
74 Rodolfo Carpintier, Economia digital: todo por hacer, mayo 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00016.php3
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Estos productos encajan muy bien en un medio tan eminentemente
informativo como es Internet.

Productos informaticos, tanto programas (software) como equipo
(hardware). Ademas los programas poseen como ventaja afiadida
que pueden ser distribuidos directamente a través de la Red. Me
parece que el buen funcionamiento de estos productos esta
motivado por el perfil del usuario que accede a Internet (con cierta
tendencia “tecnofilica”), y por ser el ordenador la herramienta mas
utiizada, en la actualidad, para acceder a la Red. De hecho, en el
campo de la informéatica es casi imposible encontrar una empresa
gue no tenga, al menos, presencia en la red.

Productos con marcas o estandares reconocidos, que en este sentido
pueden ser facilimente identificados por el usuario, unido al hecho de
la mayor confianza que imprimen.

Productos cotidianos, que el usuario adquiere normalmente (como la
prensa), y en los que se establece una comunicacion regular entre
éste y la empresa.

Productos que no supongan una inversion muy elevada al cliente
(como las flores). Ademas, debemos de tener en cuenta la facilidad
para el usuario de comparar los diferentes precios de articulos similares
o iguales en la red, configurandose de este modo como un mercado
transparente.

Productos que han tenido éxito en la venta a distancia, mediante
catalogo o via telefonica (por ejemplo discos o libros).”s

Del mismo modo en Internet parecen funcionar las ofertas que poseen
estas caracteristicas:

Superior a la realidad. Como por ejemplo, aquellos sitios que nos
permiten realizar compras simultaneas, nos recuerdan fechas
importantes, nos ayudan a localizar regalos, etc.

Utilidad. Como por ejemplo, las fuentes de informacion que satisfacen
una necesidad, empezando por los buscadores. De hecho, algunos

75 Rodolfo Caprintier, Comercio electrénico: potente pero no sencillo, Octubre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00009.php3

Algunos de los productos que no son altamente rentables en la Red son: ropa, calzado,
productos perecederos o compras de elevado valor. Silvia Delgado, No todo lo que esta
enlared es vendible..., mayo 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00002.php3
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autores afirman que la comodidad y la utilidad son las claves del
comercio electronico.

e Facilidad de uso. Ante igualdad de ofertas el consumidor escogera
aguella que posea un manejo y disefio mas adecuado a sus
capacidades y necesidades.

e Incentivos. Es decir, que aporte algo, tanto en forma de promociones
de venta (cupones, millas de vuelo gratis, descuentos en la primera
compra, regalos o dinero por navegacion en la Red) como en forma
de informacidn valiosa para el usuario.

e Soluciéon. Es decir, que aporte soluciones en las rutinas diarios a los
estados de cambio. Una de las cosas que funcionaba en Internet era
aquello que se convertia en una rutina, tanto si suponia un cambio de
forma (como los periddicos digitales) o nuevas actividades
introducidas por la Red (como el correo electrénico).

e Nuevos espacios. Es decir, aquello que abre o crea nuevos espacios
en sectores muy ligados a convenciones que nadie, en la industria, se
atreve a romper, y que el cliente esta quizas esperando a que alguien
se decida a hacerlo.

e Personalizacion. Es decir, aquello que se adapte a las necesidades y
deseos del cliente: lista de regalos, modelo personal, etcétera.

Tras haber explicado brevemente la importancia de las PYMES en México y
los nichos de empresas que podrian tener una mejor respuesta en Internet,
la presente investigacion quiere enfocarse en las empresas medianas, que
se encuentran dentro del sector de servicios y comercio, y con las
caracteristicas lineas arriba mencionadas. Esto es ya que son las que
cubren un perfii mas adecuado para entrar de lleno en la Nueva
Economia.

26



La globalizacion y sus alcances

1.5.3. ¢Por qué es importante tener presencia en Internet?

Internet se ha convertido en una necesidad para desarrollar con eficiencia
nuestros negocios, porque nos ayuda a reducir costos,’® hacer mas
eficaces y eficientes nuestros procesos de comunicaciéon permiti€éndonos
abrir nuevos canales de distribucion, optimizar nuestros servicios postventa
y desaparecer intermediarios. De este modo, la presencia en Internet y la
optimizacién de las herramientas que ésta nos ofrece se han convertido en
un factor esencial dentro la actividad de muchas PYMES.

Tal vez una de las causas que han inhibido la presencia de las empresas en
Internet, se deba al desconocimiento de esta tecnologia emergente, lo
cual puede conducir a temor por asumir riesgos costos. Si bien existen
mecanismos muy complejos en Internet, y las grandes empresas han
llegado a niveles de explotacion de la red a través de sistemas de
informacion, la empresa pequefia puede comenzar de manera gradual su
incursion en este ambito.””

Existen varios niveles para la explotacion de esta tecnologia, que van
desde la presencia a través de un sitio en la Red (sitio web) informativo,
presencia en mercados electronicos, comercio electronico, hasta
actividades de negocios electrénicos (e-business), en el cual la
administracion de la empresa se lleva a través de la Red.”8

Asi, existen dos razones por las cuales las PYMES se beneficiarian de
participar en un mercado electronico: la primera es por que podrian tener
presencia en mercados donde actualmente no participan y la segunda
por que ellos le serviian de medio para incrementar las ventas a nivel
internacional cuando la posibilidad de contar con recursos es limitada.”
Ademas de esto, las PYMES podran:

76 Como muestra basta un botdn, una transaccién bancaria clasica cuesta $1.25 realizada
por un cajero en una oficina tradicional. La misma operacion realizada por teléfono, pasa
a $0.54 y realizada por banca electronica o cajero automatico se reduce a $0.24. Sin
embargo, cuando se realiza por Internet se puede reducir hasta $0.02. Como se ve, la
mejora de la productividad no es incremental; es exponencial, del orden de 60 veces.
José Ramén Guederiaga, El Impacto de Internet en las PYMES, enero del 2001, en
www.ideas-empresariales.con/72/economiadaa.htm

y Jordi Gual y Joan Ricart, Estrategias empresariales en telecomunicaciones e Internet,
Retevisibn, Madrid, 2001, pp. 77-78

7 Manuel Trincado, CAmo construir la empresa digital I. Analizar, noviembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0008.php3

8 [dem.

9 Con esta Ultima es importante decir que la PYME ademas abatira sus costos de
comunicaciones, reducira el tiempo de lanzamiento de sus bienes al mercado,
proporcionara informacion de manera inmediata y generara alianzas comerciales.
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e Realizar investigaciones de mercado,

e Promover sus productos a un gran numero de clientes potenciales en
forma dirigida,

e Responder a inquietudes de clientes en forma inmediata,

e Presentar cotizaciones en linea, obtener retroalimentacion inmediata
de clientes,

e Mejorar el servicio al cliente.

Desde su sitio en la Red, las PYMES pueden contactar clientes de cualquier
lugar y comercializar sus productos, en ocasiones, en condiciones muy
ventajosas. Por ello, establecer plataformas que permitan el negocio en
linea representa una gran oportunidad para las PYMES que aborden estos
proyectos y una peligrosa amenaza para aquellas que desdefien su
potencial.

Seria absurdo pensar que la PYME mexicana, de la noche a la mafiana,
pueda entrar en procesos complejos en el uso de la Red, sin embargo, los
pasos deben darse breves pero seguros, y comenzar la incursion poco a
poco en el medio a fin de no quedar retrasadas en el uso de tecnologias
gue ofrecen un universo de infinitas posibilidades para la empresa.8®

Asi las cosas, podemos asegurar que las empresas deben adaptarse a los
intensos cambios mundiales y la incorporacidon de éstas a las nuevas
tecnologias de la informacion, como lo es Internet, conlleva grandes
beneficios como son la promocion de sus ventas, la interaccion con los
clientes, y ahorro de dinero gracias a las telecomunicaciones. Para las que
se excluyen y no se adaptan a los cambios mundiales s6lo queda la
supervivencia en un medio hostil con escasas probabilidades de progreso,
o su desaparicion.

Es necesario recalcar, aunque pueda parecer obvio, que no todas las
empresas pueden obtener beneficios similares de su presencia en la red.
Por tanto, la primera decisibn a tomar con respecto a esta nueva
tecnologia es si encaja con los objetivos de negocio de cada organizacion
y si existe un potencial aprovechable, es decir, si es valida para la empresa.

Muchas empresas, arrastradas por el auge tecnoldégico abrieron
sofisticados (y costosos) espacios en Internet, cuando podrian haber
limitado su presencia a la utilizacion de servicios mas basicos, como el

80 Manuel Trincado, Elimpacto de las nuevas tecnologias en la empresa tradicional, julio
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0004.php3
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correo electronico.8?  Asi lo ponen de manifiesto fracasos como los de
Boo.com, CraftShop.com, Streamline.com, Pets.com, Toysmart, Tesalia,
Patagdén y de un largo etc.

Este hecho motivé el progresivo enfriamiento de la euforia desatada sobre
las posibilidades de Internet en el ambito empresarial en general y del
comercio electrénico en particular. El pesimismo actual tiene su base en el
comportamiento bursatil de las empresas punto com y en general, de todo
el sector de tecnologias.

El que podriamos denominar efecto “Amazon”, es decir, comportamientos
bursatiles ascendentes frente a elevadas pérdidas, ha llegado a su fin. Los
inversores buscan resultados en un plazo de 2 afios y no parecen dejarse
convencer por las grandes cifras que apuntan las predicciones optimistas
sobre el crecimiento del comercio electrénico. Si hace unos afios el poseer
un elevado numero de usuarios (con independencia de lo que supiese en
términos de coste) cotizaba en bolsa, hoy lo que se valora es la
rentabilidad inmediata.

Incluso se ha vuelto al viejo, que no obsoleto, paradigma de camino a la
rentabilidad (path to profitability), como filosofia que debe acompanar a
todo proyecto en Internet. Se ha vuelto a la I6gica tradicional del mundo
empresarial, que nunca debié dejarse a un lado.

Varias son las causas que motivaron despidos, malas cuentas de
resultados, suspensiones de pagos y, en ultimo término, la quiebra del
negocio: mala o0 inexistente planificacion, pésima  gestion,
desconocimiento del medio, problemas de financiacion, supervivencia
empresarial ligada a la entrada de capital y no al funcionamiento de la
empresa, desaceleracion econdmica, falta de liquidez, y elevados gastos
(que no inversiones) en estrategias de comunicacion, principalmente
publicidad y promocion de ventas.8?

¢Significa eso que Internet no es adecuado para las organizaciones? En
absoluto. Lo que sucede es que no hay que perder de vista que la
mayoria de las reglas estratégicas y de supervivencia “tradicionales” de la
organizacion son aplicables en este nuevo entorno.

81 Abel Chica, ¢Qué panorama nos depara Internet en los negocios del futuro?, agosto
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/estrategia/0005.php3

82 Jeremy Cohen, ¢Por qué mi web no vende?, mayo 2005, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/index.php3 y Rodolfo Carpintier, Los
negocios electrénicos: factores clave de éxito (Segunda parte), Junio 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00006.php3
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En la actualidad lo que se esta produciendo no es mas que una seleccion
derivada del funcionamiento natural del mercado. Existen numerosos
ejemplos y muchos de ellos cercanos, de empresas que han sabido
aprovechar las oportunidades que Internet les brindé que ya obtienen
beneficios.83

Lo cierto es que la situacion actual de la Nueva Economia no es tan
abrumadora como nos hacian creer ni tan desastrosa como piensan los
mercados bursatiles. Lo que tenemos ante nosotros es una era de
consolidaciéon, una nueva etapa mas racional, que debe basarse en los
principios empresariales y estratégicos, con algunas peculiaridades
aplicables a este nuevo entorno.

83 Para los casos de éxito revisar a Christopher Price, Los Conquistadores de Internet,
Prentice Hall, Espafia, 2001 y Jonathan Rosenoer, et. al, La empresa clickeable, Granica,
Espafna, 2000
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2. Aplicaciones, herramientas y servicios en Internet

2.1. Internet y sus caracteristicas

Hablando de Internet se puede asegurar que es un acelerador, que, mas
gue una amenaza para los medios de comunicacion tradicionales o las
empresas tradicionales en general, lo que supone es una amenaza al
orden y sistemas establecidos, un gran cambio en los procesos, en la forma
en gue nos comunicamos, trabajamos, compramos, nos informamos, en
definitiva, a la forma en que empleamos nuestro tiempo.

A nivel empresarial, a la Red hay que asumirla como una enorme
oportunidad para llegar al consumidor con nuevas ideas, nuevas formas
de comunicar y un nuevo orden, donde quien decide es el propio
consumidor o usuario y, donde los medios, ofrecen y ofreceran productos y
servicios personalizados. Pretender proteger los modelos del pasado y los
ordenes establecidos resulta, cuanto menos, retrogrado en una sociedad y
en una economia, donde el verdadero valor de las cosas, cada vez se
concentrard mas en las nuevas ideas.

Pero antes de abordar estos temas mas ampliamente, me gustaria
mencionar algunas caracteristicas que hacen tan unico a este medio. Por
ejemplo, Internet goza del mayor porcentaje de adopcidon que cualquier
otro medio electronico: le llevé menos de 5 afios conseguir 50 millones de
personas conectadas, mientras que a la radio, a la television y al cable les
llevé 38, 13 y 10 afos, respectivamente, obtener el mismo volumen de
audiencia.®* El fendmeno de Internet comenzé como una herramienta
militar y académica, pero se ha convertido en uno de los cambios
tecnoldgicos mas fascinantes que hayan afectado al mundo.

84 Craig Fellenstein y Ron Wood, E-commerce, Explorando negocios y sociedades
virtuales, Prentice Hall / Pearson Education, Brasil, 2000, p. 34
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Grafica 1. Penetracion de Internet
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La siguiente tabla nos muestra la forma en la que los distintos medios de
comunicacion alcanzan sus respectivas audiencias y destaca el alto

impacto de Internet.

Tabla 1. El impacto de los diferentes medios de comunicacion en la

audiencia
MEDIO AUDIENCIA ALCANCE INTERACCION

Radio Programacion Regional Por teléfono, (s6lo
pensada para en algunos
grandes audiencias programas)

Television Programacién Nacional, en Por teléfono (sélo
pensada para algunos casos en algunos
grandes audiencias | mundial programas)

Prensa Contenido definid Regional, en Por medio de
con base en el algunos casos correo y teléfono.
interés del publico nacional No es inmediata

Internet El contenido y la Mundial Inmediata.
audiencia pueden Cualquier persona
ser “hechos a la puede participar.
medida
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Fuente: Alberto Vazquez y Ramon Scott, Internet para la micro, pequeia
y mediana empresa, Editado por Consorcio de Negocios
Internacionales, México, 2004, p. 18

Ahora bien, a continuacion enunciaremos las 10 caracteristicas mas
importantes de Internet aplicadas a la empresa:8s

1. Internet es interactividad

Para la empresa Internet es, por encima de todo, el canal de
comunicacion permanente con el consumidor y con los distintos publicos a
los que ésta se dirige: accionistas, empleados, o colaboradores,
periodistas, otras empresas, etc.86 Con Internet llegaron nuevas formas de
relacionarnos con otros, pero también llegé un nuevo medio de
comunicacion, un acceso a un mercado mas amplio y una nueva
concepcion del tiempo, que se ha universalizado con el nombre de
“tiempo real”.

Internet ha puesto al alcance del consumidor un medio permanente de
participaciéon en la empresa; ofrece un canal interactivo de respuesta a
estimulos o mensajes, noticias, ofertas, promociones, etc. procedentes, no
sOlo de Internet, sino también de otros medios de comunicacion.

2. Internet es multimedia

Los medios de comunicacion tradicionales nos permiten transmitir mensajes
en distintos formatos, pero cada medio tiene su formato especifico.
Internet permite ver un mensaje, escucharlo, responderlo o todo a la vez.
Pero también permite, a los usuarios, enviarlo y convertirnos en el emisor de
dicho mensaje a un numero elevado de personas, de una sola vez.

Ademas, los mensajes pueden utilizar distintos formatos simultaneamente, o
bien, en funcién del tipo de destinatario, adoptar uno u otro formato. Eso
significa que Internet permite decidir y personalizar el formato de nuestros
mensajes, lo cual resulta muy interesante para las empresas.8’

8 Estas son tomadas de Maria Gonzalez, Internet para la empresa, Ediciones Anaya
Multimedia, Espafa, 2003, pp. 41-59

86 Entendemos la interactividad como la posibiidad de establecer comunicaciones
personalizadas y bidireccionales, de ida y vuelta, entre emisor y receptor, al mismo
tiempo.

87 Es en este punto donde retomo lo dicho por Nicolas Negroponte “el medio ya no es el
mensaje sino su encarnacion”. Un mismo mensaje puede tener multitud de
encarnaciones de audio, video, escrito, impreso, etc., gestionadas por el usuario final.
Nicolas Negroponte, El Mundo digital, Ediciones B, Barcelona, 1999.
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3. Internet es personalizacion

La personalizacion de los mensajes que transmitimos aporta a las relaciones
comerciales un valor incalculable en un mercado, cada vez mas
competitivo y donde las diferencias entre los productos se han ido
reduciendo, hasta el punto de practicamente desaparecer.

Internet, al igual que otros medios personalizables como el correo, nos
permite comunicarnos con cada uno de los clientes, tratandolos como
individuos.8 Una de las grandes ventajas de la comunicacion por Internet
reside en que el coste de creacion y envio de un mensaje es igual al coste
de creacién y envio de 3000 mensajes. Por tanto, mediante la
personalizacion en linea, conseguimos una mejora en el servicio de
atencion al cliente y reducimos los costes de envio.

4. Internet es conectividad

Otro de los grandes cambios que ha aportado Internet ha sido permitir a
los usuarios de todo el mundo el acceso a contenidos digitalizados que
residen en millones de ordenadores.

Con Internet ya no existen fronteras. Esta fue, desde los inicios de la Red,
una de las ideas mas atractivas para los empresarios -pequeiios, medianos
y grandes-. El nuevo medio nos estd ofreciendo la posibiidad de
comunicarnos con empresas e individuos de todo el mundo.8®

Asimismo no hay que olvidar que la expansidn requerira, normalmente, de
la presencia fisica de la empresa en aquellos mercados donde la
demanda lo justifique, tal como sucede en cualquier empresa tradicional.

5. Internet es gratuidad

En los inicios de Internet el modelo de negocio estaba basado en la
audiencia, al igual que en la mayoria de medios de comunicacion. Ese
modelo permite a los usuarios acceder, de forma gratuita, a los contenidos
de la web, que a su vez se financian mediante los ingresos publicitarios
procedentes de empresas que quieren anunciar su marca, sus productos o
servicios.

Con el incremento progresivo de usuarios de Internet comenzd a cobrar
fuerza la posibilidad de obtener ingresos mediante el comercio electrénico.

88 Cuidar el servicio de atencién al cliente es cada vez mas importante para lograr su
fidelidad y para conseguir nuevos clientes.

89 Por lo mismo no se pueden olvidar los habitos de consumo de otros paises asi como su
idioma.
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Fue este nuevo modelo el que desato el “boom” de Internet hacia 1998.9
Vender productos y servicios a todo el mundo era una idea mucho mas
atractiva para los empresarios, en general, que la presencia publicitaria.
De hecho, uno de los fendbmenos mas curiosos que se produjeron con la
aparicion de la Red fue que la interactividad propia del medio parecia
diluir la frontera entre anunciarse y vender. Por primera vez en la historia un
anuncio visto podia significar simultaneamente una venta realizada.

El modelo de ingresos por comercio electréonico no ha fracasado, pero si es
cierto que no ha podido crecer al ritmo esperando. Es indiscutible que la
gratuidad de la informacion ha ayudado a su desarrollo, pero actualmente
el debate central se encuentra en qué pasara si los contenidos empiezan
a ser de pago.

6. Internet es medicidn de resultados

Una de las ventajas mas interesantes de Internet para las empresas es la
posibilidad de medir los resultados de sus comunicaciones, sus acciones
publicitarias o sus ventas, entre otras.

Y es que el sentido de la medicion es util, por un lado, para ganar
credibiidad como medio o soporte de comunicacidn en un mercado
donde confluyen tantas nuevas empresas y donde no existe contacto
fisico. Por otro lado, permite determinar el retorno de las inversiones que las
empresas realizan, por ejemplo, en tecnologia, mercadotecnia o
comunicacion.

Es importante en este punto aclarar que medir no sirve de nada si no
sabemos qué es lo que estamos midiendo. Por tal motivo se han definido
ciertos estandares de medicion en Internet, y algunos conceptos
importantes (que se veran mas adelante) son: visitas, visitantes unicos,
paginas vistas e impresiones.

7. Internet es descentralizacion de la informacion, participacion y
democratizacion

Uno de los efectos sociales mas importantes que ha provocado Internet es
la descentralizacion de la informacion, convirtiendo a los receptores en
emisores potenciales de informacidén, contenido, productos o servicios.
Seguramente, ésta es una de las caracteristicas de Internet que mayor
conflicto ha generado, al romper, en si misma, un orden preestablecido en

% Los escenarios ficticios de acciones de empresas punto com provocaron una fuerte
desestabilizacion burséatil, con la consecuente caida de las bolsas mundiales en el 2000.
Michael J. Mandel, La Depresion de Internet, Op. Cit.
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la sociedad y en la economia, alterando sustancialmente las reglas de los
negocios.

8. Internet es facilidad de uso

Los distintos programas de correo electrénico, asi como los navegadores,
son muy sencillos de manejar. Todos podemos aprender a navegar por
Internet 0 a gestionar nuestro correo electronico en cuestion de horas.
Internet nos permite manejar con nuestras manos todo un mundo de
informacion y sensaciones tiempo antes impensables.

La facilidad de uso incluye también la navegacion dentro de la propia
web. Hay estudios que demuestran que los usuarios, normalmente,
abandonan una web porque no son capaces de encontrar en ella la
informacion que buscan, o porque ésta no funciona correctamente.!

9. Internet es ahorro en costos

Esta ha sido una de las promesas mas motivadoras para las empresas.
Tedricamente la empresa virtual debia suponer un ahorro en costos
procedente de la prescindibiidad de un punto de venta fisico. Por otro
lado, como hemos dicho, la comunicacion digital permite comunicarnos
con cuantos usuarios queramos y realizar contactos peridodicos a través del
correo electrénico y al coste de envio de un solo mensaje. En teoria, ese
ahorro en costes debia ser trasladado al consumidor, mediante una
reduccion en el precio de venta al publico y, por consiguiente, la mejora
del precio pasaria a constituir una de las ventajas mas poderosas para
atraer usuarios a la web (todo esto en el supuesto de que los ingresos de las
ventas en linea superasen a los costes de desarrollo, claro).9?

10. Internet es capacidad de comunicacion

Las dos oportunidades fundamentales que vieron las empresas para tener
presencia en Internet son: en primer lugar, la posibiidad de ampliar el
mercado y, en segundo lugar, la posibiidad de mejorar su servicio de
atencioén al cliente. Ambas oportunidades son reflejo de las necesidades
de las empresas y ambas también implican una mayor capacidad de

%1 Felipe Portacarrero, La comunicacion escrita en Internet, Seis principios a tener en
cuenta, si se quiere ser efectivo en la red, mayo del 2001, en
www.masterdisseny.com/master-net/tribuna/0017.php3

92 Ya comentabamos lineas arriba que una transaccion bancaria clasica cuesta $1.25
realizada por un cajero en una oficina tradicional. La misma operacién realizada por
teléfono, pasa a $0.54 y realizada por banca electrénica o cajero automatico se reduce
a $0.24. Sin embargo, cuando se realiza por Internet se puede reducir hasta $0.02. José
Ramoén Guederiaga, El Impacto de Internet en las PYMES, Op. Cit. y Jordi Gual y Joan
Ricart, Estrategias empresariales en telecomunicaciones e Internet, Op. Cit.
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comunicacion: capacidad de comunicarnos con mas clientes, mas
distantes y capacidad de mantener una relacion de comunicacion fluida
con ellos. Esta mayor capacidad de comunicacion esta directamente
relacionada a lo anterior, el ahorro de costes.

Tras revisar estas caracteristicas clave, nos damos cuenta que lo
verdaderamente maravilloso de Internet es que, gracias a la tecnologia,
podemos condensar todas estas caracteristicas y promesas en un solo
medio.

Pero un punto importante a tomar en cuenta es que es cierto que el buen
uso de Internet ahorra costes al mejorar la eficiencia operativa de las
empresas, pero determinadas actividades tradicionales siguen siendo
necesarias aun con la llegada de Internet a la empresa.

2.2. Brecha digital

Otro aspecto importante a tomar en cuenta es que la distribucion de
usuarios de Internet en el mundo es desigual y no todos obtienen los
mismos beneficios. La mayoria lo usa para ponerse en contacto con
amigos y solo unos cuantos lo usan para acceder a fuentes e informacion
0 como herramienta de trabajo.

Si bien el alcance de Internet aumentd considerablemente en los dltimos
10 afios, es un hecho que menos de 10% de la poblacion mundial tiene
acceso a Internet. El 90% de estos usuarios provienen de los paises
desarrollados y casi la tercera parte de esos usuarios son de Estados Unidos.
Ademas, el acceso a Internet no implica un uso informado de este medio,
ya que acceso no equivale a uso. La diferencia se dara cuando las
personas que utilicen este medio puedan sacar su maximo provecho y
utilidad.

A la diferencia que existe entre quienes pueden acceder y utilizar
tecnologias de la informacién y comunicacion (TIC) y quienes no, se
conoce como brecha digital, la cual se determina por factores sociales y
factores tecnologicos.93

Si bien Estados Unidos es considerado generalmente como lider mundial en
materia tecnoldgica, éste se ubica por debajo de otros paises
desarrollados en varios aspectos importantes vinculados al acceso y uso de

93 Gabiriel Pérez Salazar, “Estado del arte de la Brecha Digital”, en Delia Crovi (coord.),
Hacia la Sociedad de la Informacién y el Conocimiento, UNAM / FCPYS, México, 2004,
pp. 137-143
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Internet. Japon por ejemplo, es lider mundial en acceso movil a Internet, y
Corea del Sur domina el mercado en conexiones de banda ancha.

En materia de comercio electrénico, segun el informe de la UNCTAD,% mas
del 95% se realiza en los paises desarrollados (paises nérdicos, Reino Unido y
Estados Unidos), mientras que la suma de operaciones en Africa y América
Latina representa menos del 1% del total.

La mayoria de los paises en desarrollo enfrentan limitaciones para ampliar
su infraestructura tecnoldgica, en gran parte por las desfavorables
condiciones econdmicas reflejadas en bajos niveles de ingresos, tasas
bajas de alfabetizacion y, tal vez, la mas profunda, resistencia cultural
hacia las nuevas tecnologias.

Grafica 2. Usuarios de Internet, por cada 10 000 habitantes

TOO 000 ; ;
Develaping countrias

Developed countries

GOD 000

Fuente: UNCTAD, Informe de la UNCTAD sobre comercio electronico,
2004, en http://www.unctad.org/en/docs/ecdr2003_en.pdf, p. 3

Para disminuir la brecha digital, mas que una simple oferta de
computadoras y acceso a Internet, es necesario una solucion tecnoldégica
integral que tome en cuenta las razones sociales por las cuales la gente no
estd en linea. Para esto, los paises en desarrollo deben crear politicas
activas que fomenten la actividad en linea; desarrollar programas
enfocados a impulsar la adopcién tecnolégica donde el gobierno actué
como impulsor y facilitador en la adquisicion de TIC, buscando un equilibrio
de funciones entre el sector publico, educativo y privado. El primer paso
seria desarrollar programas que impulsen la cultura de adopcion

94 UNCTAD, Informe sobre comercio electrénico y desarrollo, 2003, en
http://www.unctad.org/en/docs/ecdr2003_en.pdf
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tecnoldgica para lograr que todas las PYMES tengan, al menos, una
computadora.

En México existe el programa e-México, el cual pretende modernizar al
Estado con componentes de participacion, contenido y compromiso
cultural, donde el disparador sea la tecnologia. La idea es proveer
infraestructura basica en 12.000 localidades para que tengan servicios de
acceso a la tecnologia e ir aumentando sustancialmente el numero de
usuarios de Internet distribuidos en todo el territorio nacional.%

2.3. Internet por regiones

Las cifras de Internet en las distintas regiones del mundo muestran gran
dinamismo y un crecimiento constante. Sin embargo, todavia existe
escasa tasa de penetracion en Africa, reflejo de su atraso y pobreza.

Internet es el mayor medio de comunicacidon en el mundo, con una
audiencia cercana a las mil millones de personas.® Es decir, una séptima
parte de los habitantes del planeta utilizan esta tecnologia de alcance
global para informarse, aprender sobre otras culturas, entretenerse,
comprar o buscar oportunidades de negocios.

La siguiente tabla muestra la penetracion de Internet en el mundo, dividido
por regiones.

Grafica 3. Usuarios de Internet por region
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Morth America
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& Carlbbean
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28%

9% Julio Cesar Margain, “e-México, la estrategia del gobierno”, en Politica Digital, No. 1,
Noviembre 2001-enero 2002, pp. 48-51
9% Computer Industry Almanac, en http://www.infoplease.com/ipa/A0908185.html
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Fuente: UNCTAD, Informe de la UNCTAD sobre comercio electrénico,

2004, en http://www.unctad.org/en/docs/ecdr2003_en.pdf, p. 3

Tabla 2. Quince paises con mas usuarios de Internet, 2005

SSRARIES BE PORCENTAJE

INTERNET

(MILES) @
1. EE. UU. 197, 800 18.3
2. China 116,500 11.1
3. Jap6n 86,300 8.0
4. India 50,600 4.7
5. Alemania 46,300 4.3
6. Reino Unido 35,800 3.3
7. Corea del Sur 33,900 3.1
8. ltalia 28,800 2.7
9. Francia 28,800 2.7
10. Brasil 25,900 24
11. Rusia 23,700 2.2
12. Canada 21,900 2.0
13. Indonesia 18,000 17
14. México 16,900 1.6
15. Espafia 15,800 15
Total de los 15 750,000 69.4
Total a nivel mundial | 1,081,000 100

Fuente: Computer Industry Almanac, Inc, en Infoplease, Top 15 countries

in Internet usage, 2005, en
http://www.infoplease.com/ipa/A0908185.html
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Se calcula que aproximadamente entre 60 000 y 70 000 usuarios finales se
unen a Internet por dia. Otros calculos indican que alrededor de 1,2
servidores son conectados a Internet cada minuto.9’

En total, el 60% de todas las compafias del mundo ahora tiene acceso a
Internet y otro 20% planean entrar en este afio. El 90% de los grandes
directivos y ejecutivos del mundo tienen acceso a Internet; y el 71% de este
grupo utiliza muchos sitios de Internet por motivos comerciales por lo menos
unavez a la semana.%

Tabla 3. Los sitios web mas visitados en la WWW

V!SITANTES

UNICOS*

(MILES)

WWW total 694,260

1. MSN-Microsoft sites 538,578
2. Google sites 495,788
3. Yahoo! Sites 480,228
4, eBay 269,690
5. Time Warner Network 241,525
6. Amazon sites 154,640
7. Wikipedia sites 131,949
8. Ask Network 127,377
9. Adobe sites 115,774
10. Lycos, Inc. 109,394
11. CNET Networks 107,589
12. Apple Computer, Inc. 98,622
13. Real.com Network 78,104

97 Craig Fellenstein y Ron Wood, E-commerce, Explorando negocios y sociedades
virtuales, Op. Cit., p. 16
% [dem.
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14. Monster Worldwide 74,152

15. Wanadoo sites 73,446

Nota: para esta muestra se excluyé al trafico generado en computadoras
localizadas en cibercafés, teléfonos moviles y PDA’s.

*Visitantes Unicos por un periodo de un mes, marzo 2006.

Fuente: comScore Media Metrix, en Infoplease, Top sites Worldwide,
http://www.infoplease.com/ipa/A0933519.html|

Por dltimo, los idiomas mas difundidos en Internet por orden son: inglés,
aleman, francés, japonés y espafol.®

Como podemos corroborar en la actualidad la mayoria de los usuarios y
de lo sitios mas visitados en Internet son estadounidenses. Por lo que
encontramos que en el continente americano, que es el que nos
concierne, Internet presenta crecimientos desiguales entre paises. Lo que
si es una caracteristica comun es que las capas superiores de la sociedad
son las primeras beneficiadas con su uso. América central es la regidon con
menor penetracion (3.3 %) y América del norte la regibn con mayor
penetracion (47.4%). 100

Mientras en México, Argentina, Chile y Brasil se avanza en la introduccion
de nuevas tecnologias en la ensefianza; en Peru existe un buen ejemplo
sobre la contribucidon de Internet a la pequefia empresa. La iniciativa
llevada a cabo por la empresa peruana Red Uno, ha distribuido mas de
dos mil cabinas de Internet que permiten el acceso a mas de 2 millones de
peruanos, por lo que los campesinos de las regiones mas alejadas pueden
exportar sus productos incluso a los EE. UU.101

2.4. La penetracion de Internet en México

Dentro del caso que nos ocupa, que es el mexicano, primero abordaremos
a los dispositivos y conexiones a la Red, después a los internautas y sus
habitos, y por ultimo a los habitos en sus compras por este medio.

9 Alberto Vazquez y Ramodn Scott, Internet para la micro, pequefia y mediana empresa,
como una herramienta de competitividad, Editado por Consorcio de Negocios
Internacionales, México, 2004, p. 29

100 |pid., p. 25

101 [dem
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Asi las cosas, dentro de la base instalada de dispositivos de acceso a
Internet en el afio pasado encontramos que la base total de
computadores es de 10.8 millones en el pais,192 de teléfonos madviles es de
46.1 millones y de PDA’s es de 1.7 millones.

De este universo de 10.8 millones de computadoras, en el hogar es donde
encontramos el uso principal de ellas. Es decir, un 58% de personas
cuentan con computadoras personales en el hogar, y un 42% en las
empresas.

Asimismo de este universo de 10.8 millones de computadoras, un 58% estan
conectadas a Internet.

Tabla 4. Base instalada de PC con conexion a Internet

BASE INSTALADA DE PC CON CONEXION A

PC INTERNET FORCENTAJE
PC empresas 4.5 millones 2.7 millones 61%
PC hogar 6.3 millones 3.5 millones 55%
PC totales 10.8 millones 6.3 millones 58%

Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

El 71% de los internautas mexicanos acceden a Internet via alguna forma
de conexiéon de alta velocidad.

102 | g base instalada de computadoras en México viene creciendo a una tasa neta de
9.9%

43



Aplicaciones, herramientas y servicios en Internet

Grafica 4. Tipo de conexion a Internet
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

Ahora bien, en cuanto a los interautas mexicanos, podemos decir que
México cuenta con una tasa de penetracion a Internet del 18.2%, con unos
17.1 millones de internautas; de los cuales un 59% son hombres y un 41% son
mujeres.

Si consideramos que el afio 2004 contd con 14 901 687 usuarios, podemos
asegurar que el numero de usuarios de Internet crece de forma acelerada

ano con ano.

La mayoria de estos internautas pertenecen a un nivel socio-econémico
medio alto, y a una media de edad entre los 13 y los 35 afios.
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Grafica 5. Perfil por nivel socioeconOmico
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

Grafica 6. Perfil por edad
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

Asimismo, en cuanto al nivel de estudio de estos internautas, podemos
decir que un 38% de ellos estudian o estudiaron una licenciatura.103

El principal lugar de acceso a Internet es el hogar, y el tiempo promedio
por conexion esta de la siguiente manera, el 49% de los usuarios esta
conectado casi todo el dia, el 44% esta conectado de 1 a 3 horas diarias, y
el 7% se conecta menos de una hora.

103 E| 20% de los usuarios en Internet cuenta con una licenciatura completa y el 18% con
una incompleta; el 13% con una preparatoria completa y un 17% con una incompleta; el
2% con una carrera comercial y el 5% con una carrera técnica; el 7% con una secundaria
completa y un 5 % con una incompleta; el 2% con una primaria completa y el 1% con una
incompleta. AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI2005-
03150790011383907840B.pdf
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Gréafica 7. Lugar mas frecuente de acceso
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

A continuacion presentamos una grafica donde se muestra que es lo que
hacen los usuarios al entrar a Internet

Grafica 8. Actividades realizadas por los usuarios
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2004, en

46



Aplicaciones, herramientas y servicios en Internet

http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoestudio_amipci_2
004-08139270011383905510B.pdf

Asi las cosas podemos ver que el uso del correo electrénico, la busqueda
de informacién, el chatear y leer noticias son las principales acciones de los
usuarios en Internet.104

Dentro de las actividades de entretenimiento encontramos que escuchary
bajar musica ocupan el primer lugar, seguido por el uso de postales y de
los juegos online.105

A continuacion los portales en Internet que mas se visitan por los
internautas.

Grafica 9. Portales mas visitados por los usuarios
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2004, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoestudio_amipci_2
004-081392700113839055108B.pdf

Con lo anterior concluimos que los portales horizontales y los buscadores
son los sitios en la red que practicamente todos los usuarios visitan cuando
estan navegando.106

104 Mas adelante, en este capitulo se explican las aplicaciones, herramientas y servicios
que otorga Internet.
105 [dem
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El dltimo aspecto que revisaremos en cuanto al habito de los usuarios es el
referente a sus habitos en las compras.

El 9% de los internautas han comprado algo por Internet en los Ultimos 30
dias. Dentro de los articulos mas comprados encontramos a los
electronicos, software vy libros.

Grafica 10. Articulos comprados por Internet en el dltimo afio
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

La forma de pago mas usada en Internet es la tarjeta de crédito con un
45% de uso.

106 Por lo que parece gue las estrategias de comunicacion y campairias de publicidad de
las empresas, instituciones y organizaciones pueden apoyarse en estos sitios.
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Grafica 11. Formas de pago de compras por Internet
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

El 36% de los usuarios, que es el sector mas grande, dicen gastar entre $400
y $1000 pesos por cada compra que realizan en Internet.107

El principal obstaculo para compra en linea es la percepcion de
inseguridad, seguido por no contar con una tarjeta de crédito / débito, y
por medio a proporcionar informacion sobre su tarjeta.

Grafica 12. Motivos por los que los internautas no compran en Internet
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107 E] 8% gasta menos de $150, el 21% gasta entre 150 y 400, el 36% gasta entre 400 y 1000
(el sector més grande), el 23% gasta entre $1000 y $ 3000, y el 12% gasta méas de $3000.
AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, Op. Cit.
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI200
5-03150790011383907840B.pdf

Pero un punto importante a considerar por las empresas es que el 73% de
los usuarios de Internet se sienten muy influenciados en sus decisiones para
comprar en tiendas fisicas.108

No todos los compradores de la red consumen productos y/o pagan
servicios para ellos. Hay un porcentaje importante de usuarios que
adquieren bienes o servicios para sus empresas. Por lo que las empresas
deben disefar estrategias para este grupo de consumidores.

En cuanto a los servicios de la banca online, mas de la mitad de los
internatuas ya realizan pagos a través de Internet, pero solo un 12% son
usuarios frecuentes de estos servicios.

La banca por Internet sigue avanzando entre los usuarios. Actualmente
vemos una diversificacion y sofisticacion del tipo de transacciones que
realiza el usuario en la banca.

Grafica 13. Servicios bancarios en linea utilizados con mayor frecuencia
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Fuente: AMIPCI, Habitos de los usuarios de Internet en México 2004, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoestudio_amipci_2
004-081392700113839055108B.pdf

108 Un 22% se sienten poco influenciados, y un 4% nada.
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Esto es a grandes rasgos o que sucede en México en cuanto a este medio
de comunicacion; posteriormente revisaremos cual es el monto en México
de ventas por Internet, y cuales son los rubros mas comprados.

2.5. Herramientas y aplicaciones de Internet

Como ya vimos y demostraremos un empresario puede sacar mucho
provecho de utilizar a Internet, si sabe usar adecuadamente todas sus
aplicaciones, herramientas y servicios. Por tal motivo es imprescindible que
el empresario tenga la habilidad de conocer y distinguir el valor de éstas
para asi poder obtener mayores beneficios.

Habra servicios, herramientas y aplicaciones con mayor demanda que
otros. Por ejemplo, ya vimos que en México el correo electronico, el uso de
buscadores y el Chat son las tres actividades mas usadas. Si bien éstas son
importantes, también lo es el saber que existen muchas mas opciones que
pueden ser aprovechadas por las empresas. A continuacion algunas:

1. World Wide Web, WWW, Telarafa Mundiall0®

Esta es solo una de las tantas herramientas que se pueden usar en la
empresa, y puede ser el punto de partida en la estrategia de adaptacion
de Internet en la empresa.

La WWW es un sistema de informacion distribuido, basado en hipertexto y
en elementos multimedia, creado a principios de los afios 90 por Tim
Berners-Lee, investigador en el CERN, Suiza.110

La informacion puede ser de cualquier tipo (articulos de negocios, bases
de datos empresariales, directorios de especialistas, camaras industriales,
clientes potenciales, oficinas de gobierno etc.), de cualquier formato
(texto, grafico, audio, imagen fija o en movimiento) y es faciimente
accesible a los usuarios mediante los programas navegadores.

El contenido se almacena en sitios en la Red (sitios web) y cada sitio esta
compuesto por paginas (web). Cada sitio ofrece un contenido a donde se
accede mediante hipervinculos (links).

109 pyede ser confuso, los términos Internet, Net y WWW suelen usarse indistintamente. Pero
para ser precisos la WWW es la parte multimedia de Internet. John Fisher, Negocios.com
para la pequefia empresa, Panorama Editorial, México, 2003, p. 20

110 Es preciso destacar el hecho poco habitual de que tanto Berners-Lee como el CERN
renunciaron a la explotacion comercial de este extraordinario invento.
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La WWW se caracteriza por el uso de “navegadores” con una interfaz facil
de usar, lo cual permite que personas con conocimientos minimos de
computacion puedan acceder a diversos servicios. Estos servicios van
desde la busqueda de productos o servicios para su compra, hasta la
implementacion de una tienda en linea.111

Algunas caracteristicas de la WWW son: su alcance mundial, su entorno
personal (que el mensaje llega directamente a nuestra casa u oficina),
bidireccionalidad, interactividad, el poder del usuario, y funcionamiento en
tiempo total y real (24 horas por 365 dias del afo).

La WWW es la herramienta estrella de Internet y la mas prometedora. Su
interfaz intuitivo y sencillo de utilizar ha permitido el acercamiento de
Internet a una gran masa de usuarios que, en ocasiones, asimilan este
servicio con la globalidad de la Red. A través de ella es posible cualquier
aplicacién de negocio, muy especialmente la publicidad y la publicaciéon
de catalogos, a un coste y con un esfuerzo minimo.

2. Portales

Un portal funciona como el lugar de partida para los internautas. La idea
es comenzar en ellos y emplearlos para localizar informacion y sitios de
interés.

Este concepto nace cuando van incorporandose a los buscadores, otros
servicios de informacion complementarios y especializados en diferentes
tematicas, también llamados “canales verticales”, como son las finanzas, la
musica, las compras y la salud, entre otros, o bien cuando se crea una “red
de sitios web” especializados en distintos tipos de contenidos.112

Los portales son los sitios imprescindibles donde cualquier empresa, que
busque difusibn, promocién para sus marcas y productos o venta al
consumidor deberia estar presente. Los portales son importantes ya que
nos permiten segmentar las comunicaciones y localizar a la audiencia
deseada, y porque disponen de herramientas tecnoldgicas necesarias
para medir los resultados de cada acciéon y para realizar acciones de
marketing sofisticadas.

11 Me parece importante comentar que pensar que con el estar presente en Internet o
contar con un sitio web de la empresa se ha conseguido todo, es como pensar que con
montar un escaparate de una tienda esta todo listo.

112 para saber cuales son los portales mas visitados por Ios mexicanos revisar la grafica 8
Por otra parte, entre los servicios que suelen ofrecer se encuentran: buscadores, tiendas
virtuales, correo gratuito, noticias, descarga de software, acceso a Chat, etcétera. Estos
contenidos pueden ser propios, es decir, creados por el propio portal o externos,
enlazados a través del portal.
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La principal fuente de ingresos de estos proviene de la venta de espacios
publicitarios, principalmente banners, aunque existen sitios que, de forma
poco ética, cobran para que la organizacion pagadora sea primada en
los resultados de busqueda.

Entre los objetivos primordiales de los portales se encuentran conseguir la
lealtad de los usuarios, asegurandose de que el usuario vuelva
sucesivamente y maximizar el tiempo que mantiene su atenciéon, que
permanece en la pagina (clic and stay) antes de visitar otro sitio (clic and

go).

Es importante aclarar que existen dos tipos de portales, los generalizados u
horizontales y los especializados o verticales. La diferencia entre ambos es
gue mientras los primeros cuentan con varios canales tematicos y con una
mayor cantidad de usuarios, los segundos se especializan en temas
concretos y en determinados servicios, concentrando asi audiencias muy
especificas y valiosas a nivel cualitativo.

Los portales verticales mas utilizados en la actualidad pueden agruparse
en dos categorias:

e Buscadores enfocados a areas geograficas determinadas. El eje de
atraccién podria ser el interés turistico de determinadas zonas, lo cual
deberia asegurar un interés traducido en visitas.

e Portales por areas de actividad o paginas que aglutinan disciplinas
bien delimitadas: fotografia, salud, pedagogia, informes comerciales
para empresarios, PYMES, secretariado, marketing, derecho, recursos
humanos, etcétera. Ej.: sportal, Busc@cine, marketingdirecto.com,
autocity, nosotras.com, cibercar.com, derecho.org, mujeractual.com,
etc.
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Tabla 5. Tipos de portales

Portal Generalizado | Es aquel sitio en la Red que ofrece servicios y contenidos
u horizontal generales, y muy diversos, sin profundizar ni especializarse en
un tema concreto. Requieren un elevado flujo de visitas, cuyo
incremento se traduce en mayores beneficios y en la
posibilidad de diversificar contenidos y servicios

El volumen que maneja le permite obtener ganancia por
publicidad, lo que facilita la diversificacion de servicios en el
sitio en la Red. La competencia por el volumen condujo a los
sitios a que incluyeran contenidos gratuitos como e-mail, chat
0 noticias. Los buscadores cobran a las empresas por un
posicionamiento prioritario en los listados de resultados, por
banner y venden las palabras clave. Por ejemplo: si alguien
busca “autos”, ademas del listado, aparece un banner con la
publicidad del comprador.

Ej.. Excite, Altavista, Yahoo, AOL, Terra, MSN, Wanadoo,
Navegalia

Portal Personalizado | Algunos de los portales genéricos permiten personalizar
algunos aspectos en la apariencia y contenidos de los
navegadores. Este tipo de portales incrementa la lealtad de
los usuarios que pueden crear un portal “a medida”.

Ej.: My Yahoo, My Netscape.

Portal Especializado | Es un sitio en la Red especializado en informar sobre algun
o vertical (Vortal) sector econémico o social concreto. Aqui el volumen es
menos importante que una base bien definida. Por ejemplo:
un portal que sOlo atrae a golfistas, o amas de casa o
compradores, puede ser un buen ingreso solo para aquellos
gue estan interesados en publicar en esas secciones en
particular.

Fuente: Elaboracioén propia
3. Busqueda de informacion

En Internet hay dos formas de buscar informaciéon: acceder directamente
al sitio en la Red o utilizar un buscador. Lo importante de un buscador es la
informacion que nos muestra. Para ellos es necesario clasificarlos y
aprender a usar y descubrir la informacion que nos puedan ofrecer.

La utilizacién de los buscadores para encontrar informacion es sin duda el
h&abito cotidiano mas generalizado en Internet, como bien lo muestra la
grafica 7 (Actividades realizadas por lo usuarios).
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Existen buscadores tematicos o sectoriales y cada vez mas aumenta la
tendencia a ofrecer buscadores especializados.

Tabla 6. Clasificacion de buscadores

indices y directorios de blasqueda

Cuentan con una gran base de datos donde se
organizan las paginas web de forma jerarquica.

www.yahoo.com

Motores de busqueda

Utilizan un robot (spider) que recorre Internet en
busca de paginas nuevas que va introduciendo
en su base de datos automaticamente. Los
motores de busqueda no tienen por qué tener
un indice.

www.altavista.com

www.google.com

Metabuscadores

Utilizan otros motores de busqueda que entran
en las bases de datos para obtener los
resultados y muestran la informacién de una
forma ordenada.

www.metacrawler.com

www.metabusca.com

Buscadores tematicos o especificos

Son buscadores especializados en un
determinado tema, campo o sector

www.beaucoup.com

Buscadores de negocios

www.bigbook.com

www.infospace.com

Buscadores de buscadores

www.buscopio.com

www.beaucoup.com

Buscadores sectoriales

www.mueble.com

www.textilecentre.com

Buscadores de productos

www.kelkoo.com

WWW.mysimon.com

Fuente: Alberto Vazquez, Internet para la micro, pequefia y mediana
empresa, como una herramienta de competitividad, Op. Cit., p. 57

Los buscadores mas relevantes son:
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Tabla 7. Los buscadores mas relevantes

BUSQUEDAS
(MILES) PORCENTAJE
1. Google 2,900,375 49.0
2. Yahoo! 1,330,183 225
3. MSN 643,803 10.9
4. AOL 383,683 6.5
5. My Way 163,547 2.8
6. Ask.com 128,164 2.2
7. Netscape 32,367 0.5
8. Digpile.com 31,275 0.5
9. iWon 30.361 0.5
10. EarthlLink 26,997 0.5

Fuente: Nielsen/Net Ratings Mega View Search, marzo 2006, en
Infoplease, Top Search Providers, en
http://www.infoplease.com/ipa/A0902390.html

4. Correo electrénico

Sin duda el correo electrénico es una de las herramientas mas utiles y
utiizadas de Internet, que permite el envio y recepcion de mensajes con
formato de texto, imagenes o hipervinculos y adjuntar archivos (programas
ejecutables, imagenes, hojas de calculo o documentos de texto).113
Desde un primer momento ha obtenido una gran aceptacion y utilizacion
ya gue se distribuye en pocos segundos a cientos de personas, evitando el
gasto en papel y tiempo.

Se trata de una forma sencilla, rapida y barata de comunicarse con otros
usuarios de Internet u otras redes, y uno de los grandes atractivos que

113 Esta aplicaciéon consta de tres partes: nombre de usuario, arroba (representada por el
signo @) y los nombres de dominio del servidor de correo. Fue inventado por Ray
Tomlinson en el afio 1971.
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ofrece la Red. No necesita que emisor y receptor coincidan en el tiempo,
ni por supuesto, en el espacio. 114

Algunas de las ventajas que esta herramienta proporciona a las empresas
son las siguientes:

Un sistema de correo electrénico lleva asociados menores costes que
los del teléfono, fax y mensajeria, ya que a través de su utilizacion se
evitan las tarifas de larga distancia y ademas permite reducir los
costes de franqueo para la correspondencia comercial.

Junto con los localizadores personales (teléfonos maoviles y PDA’S)
puede ayudar a los vendedores a mantenerse en contacto con
mensajes importantes.

Permite evitar los problemas tradicionales de cambio de localizacioén,
ya que es independiente del lugar y momento.

Ha demostrado ser un medio muy efectivo para aunar las actividades
empresariales de cara al cliente (front office) y las administrativas que
gestionan la informacidon de gestion (back office) apoyando el
proceso integral de un negocio.115

Como precauciones cabe sefalar que:

Puede ser falsificado, difundido faciimente, no garantiza la entrega
del mensaje y no es seguro.

Puede ofrecer una mala imagen de la empresa, ya que cualquier
empleado podria enviar correos electronicos por lo que desaparecen
aspectos como las correcciones gramaticales y de ortografia.116

El potencial desperdicio de horas de oficina, que ha obligado a
determinadas compariias a establecer estrictas reglas que regulen el
uso del correo electronico. Una investigacion realizada por
Universidad de California (UCLA) y Arthur Andersen, afirma que el
principal uso que se hace del correo electronico es “para charlar con
otros empleados”. S6lo un 22% lo utilizan para ponerse en contacto
con los clientes. 117

114 John Fisher, Negocios.com para la pequefia empresa, Op. Cit.,, pp.19-21

115 Jonathan Whelan, E-mail en el trabajo, Prentice Hall, Espafa, 2000, pp. 2-10

116 |bid., pp. 11-14

117 Oscar Gonzalez, Comercio electronico, Ediciones Anaya Multimedia, Espafia, 2005,

p. 81
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e El SPAM o0 correo electréonico masivo no solicitado no supone una
buena herramienta de mercadotecnia, ya que, entre otras cosas, se
han producido casos de saturacidon del cliente debidas a este tipo de
actividades que han redundado en un efecto contrario al perseguido
al proyectar una mala imagen de la organizacion.118

Si bien para la empresa el caer en el SPAM no es lo mas recomendable,
hay otras maneras de conseguir direcciones de correo electronico, como
son: comprando listas de correo de mercado objetivo, participando en los
foros de discusidbn, en los boletines electronicos o recopilando
directamente las direcciones del correo electrénico de los clientes.119

Tabla 8. Los correos electronicos mas usados

AUDIENCIA
UNICA
(MILES)
1. | Yahoo! Mail 51,895
2. | AOL e-mall 32,050
3. | MSN Hotmail 29,424
4. | Google Gmall 7,268
5. | BellSouth Web E-mail 2,536

Fuente: Nielsen / Net Raitings, abril 2006, en Infoplease, Top Email
Destinations, en http://www.infoplease.com/ipa/A0922006.html|

5. Boletin electronico o Newsletter

Publicacion peridédica sobre algun determinado tema que se distribuye a
los miembros de una lista de correo en forma digital via correo electrénico.
Se asemeja a los boletines impresos o0 a las revistas de suscripcion, pero su
formato puede ser de texto o HTML.120

118 Existen aplicaciones denominadas “ads killers” o “pop up killers” que realizan el borrado
automatico de este correo; asi como filtros de remitentes no deseados que podemos
activar cuando recibimos el primer mensaje de SPAM. Federico Hernandez, (Existe una

alternativa al ‘spam’?, marzo 2004, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/claves/00025.php3
119 [dem.

120 Ana Fontoura Pires, El abc de la e-newsletter, Parte 1, noviembre 2004, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00028.php3
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El contenido puede consistir en noticias, eventos, productos y novedades
relacionados con la empresa.121

Lo primero que se debe tomar en cuenta al realizar y enviar un boletin
electronico es el determinar el segmento de la poblacién al que va
dirigido, tematica y equipo informatico disponible del posible lector.

Lo ideal es que dicho boletin sea recibido por suscripcién, para no caer en
el correo electréonico no deseado, antes comentado. De tal manera debe
ofrecerse de manera gratuita, con informacion util, creible, consejos o
ayudas para los suscriptores.122

Se recomienda que el boletin electrénico integre por lo menos el 95% de
contenido util y no mas del 5% de contenido comercial; asi como la
automatizacion de éste para no invertir mucho tiempo administrandolo.123

6. Grupo de noticias

El grupo de noticias es un conjunto de listas de correo, en torno a las cuales
los internautas debaten sobre multitud de temas (cine, muasica, deporte,
etc.) los cuales estdn mantenidos por la red USENET.124

USENET o NetNews es un tablon de anuncios electréonico que incluye temas
de debate y distribucion de informacion sin importar el lugar geografico de
los usuarios y brindandoles la oportunidad de publicar sus mensajes con
posibilidad de réplica. Como ya comentaba su objetivo principal consiste
en divulgar informacion entre diferentes grupos de personas con
caracteristicas comunes.125

121 |[dem.

122 Roberto R. Cerrada, El SPAM una barrera para los boletines electrénicos, noviembre
2004, http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0030.php3

123 Alberto Vazquez, Internet para la micro, pequefia y mediana empresa, como una
herramienta de competitividad, Op. Cit., p. 63

124 En 1979 Tom Truscott, Jim Ellis y Steve Bellovin establecen USENET, formado por un
conjunto de miles de foros electronicos de debate y discusion llamados grupos de
noticias. Su objetivo originario consistia en divulgar informacion entre diferentes grupos de
personas con caracteristicas comunes.

En este caso, el término noticias no se refiere a sucesos actuales o relacionados con el
mundo de la prensa, sino a charlas y discusiones sobre temas de todo tipo. Oscar
Gobnzalez, Comercio electrénico, Op. Cit., p. 37

125 | a mayoria de los grupos estan formados por colegas o profesionales que intercambian
informacion entre si, realizan consultas para resolver problemas o actualizan informacion
de interés comun. Los temas se van desarrollando con preguntas basadas en consultas u
opiniones y respuestas con soluciones o comentarios. John Fisher, Negocios.com para la
pequefia empresa, Op. Cit., p. 21
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La principal diferencia con respecto al correo electronico radica en que
este Ultimo funciona como un canal directo de comunicacidn que
especifica los receptores a los cuales se envian los mensajes, mientras que
los grupos de noticias proporcionan un foro menos controlado y mas
publico para discusiones. El empresario, con el uso de los grupos de
noticias tendria a su disposicidon una rica informacidén sobre una amplia
variedad de temas.

Los grupos de noticias de USENET se organizan jerarquicamente, lo que
facilita conocer el tema que se trata sin tener que leer algunos articulos ni
tener que mandar un mensaje preguntando.126

Algunos ejemplos de grupos de noticias son:

e News Xpress, uno de los mejores newsreaders, sencillo de usar,
http://www.cit.cornell.edu/services/netnews/news_xpress

e Free Agent, es el lector de grupos de noticias gratuito mas utilizado,
http://www.forteinc.com

e Lector de noticias de Outlook, incluido en la Suite Microsoft Office.
e Grupos de noticias en Google, http://groups.google.com
7. Lista de correo

También conocida como lista de distribucion o lista de direcciones
electronicas. Esta lista es utilizada para distribuir mensajes a un grupo de
personas; generalmente se utiliza para discutir acerca de un determinado
tema. Asimismo se contara con una direccion de correo especial, a
donde se enviaran los mensajes a distribuir para todos los integrantes de la
lista.

126 E| nombre de un grupo es una serie de palabras separadas por puntos. A la izquierda
se coloca el dominio superior y hacia la derecha se va ramificando. Las categorias
superiores mas importantes son:
alt. Grupos alternativos de discusion, para todo tipo de temas.
comp. Discusiones sobre ordenadores: hardware, software y protocolos.
gnu. Temas relacionados con Free Software Foundation.
misc. Temas variados que no encajan en otras categorias.
news. Grupos relacionados con los programas de USENET.
rec. Temas de aficiones, tiempo libre y ocio.
e soc. temas de discusion social
o talk. Debates sobre temas de actualidad.
Oscar Gonzalez, Comercio electréonico, Op. Cit., p. 38
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Una lista de distribucion puede ser abierta o cerrada y puede tener o no un
moderador. Si es abierta significa que cualquiera puede suscribirse a ella; y
si tiene un moderador los mensajes enviados a la lista por cualquier
suscriptor pasan primero por aquel, que decidira si distribuirlos o0 no a los
demas suscriptores.

Como podemos corroborar la lista de correo es una variante de los grupos
de noticias, pero suele estar mejor organizada y centrada en temas
especificos.

Una empresa puede crear una lista de correo interna, es decir, s6lo para
los empleados de la empresa o de un departamento, o bien, externa y
ofrecerla a los clientes de la empresa. De esta manera, podria mantener
informados a sus clientes de nuevos productos o servicios.

8. Foros de discusion

Se podria definir como una especie de tablon de anuncios en donde se
ponen mensajes con noticias o peticion de informaciones, y donde
también aparecen las respuestas. Para responder a las peticiones de
informacion no es necesario entrar en programa de correo electréonico
alguno ya que la misma pagina web donde se encuentra el foro tiene un
formulario de respuesta en el cual sélo basta con responder a la solicitud
de informacidn e incluir tu direccién de correo electrénico.

Los foros de discusion son sitios en la Red que tiene por objetivo general,
propiciar la libre y responsable manifestacion de ideas.'?” Por lo cual no
deben ser usados como medio de promocidén personal ni comercial, ni
extenderse a mas de una cuartilla en los comentarios.

Algunos ejemplos de foros de discusion son:

e Foro de discusion del mundo regio: temas locales nacionales o
internacionales,

http://www.mundoregio.com/foros
e Foro de discusidon sobre Comercio Exterior,

http://www.exportampymes.com/forums.html

127 Rodolfo Carpintier, ¢Agentes subversivos? ¢En Internet?, Noviembre 2000, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00001.php3
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9. Weblogs

Un weblog es una pagina en la Red, también conocido como blog, donde
el propietario expone una especie de bitAcora o diario cibernético sobre
un tema de su interés, o bien, expresar sentimientos, hechos o vivencias.
Por lo que vemos, es una variante del foro de discusion ya que se usa mas
para publicar ideas que para realizar consultas.128

En estas bitdcoras se recopilan cronolégicamente mensajes de uno o
varios autores, sobre una tematica en particular a modo de diario personal.
Entre sus elementos comunes se encuentran en una lista de enlaces a otros
weblogs (denominada blogroll), un archivo de anotaciones anteriores,
enlaces permanentes (permalinks), una funcion para afiadir comentarios y
poder ser leidos a través de un programa (RSS, Atom) que puede incluir
datos procedentes de muchos medios diferentes, y no sélo HTML.

Una diferencia entre los weblogs y los grupos de noticias o las listas de
correos es la utilizacion del navegador de Internet, ya que en vez de recibir
los mensajes en la bandeja de entrada del correo electrénico, se leen
directamente en la pantalla del navegador de Internet.12°

En los ultimos meses los weblogs se han convertido en un importante medio
de comunicacion y lideres de opinién.130

128 En muchos casos los weblogs son directamente medios de comunicacion, ya que sus
propietarios suelen hacer uso de ellos para obtener un lugar propio de publicacién, tanto
de sus trabajos como de sus opiniones.

129 Rodolfo Carpintier, El cambio de la comunicacién en la empresa, Julio 2004, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00030.php3

130 Algunas variantes de weblogs son los fotolog, los viogs (videoblogs), los audioblogs, la
blogonovela y los moblog (desde los teléfonos moviles).
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Tabla 9. Los weblogs mas visitados

V!SITANTES
UNICOS*

(MILES)
1. Blogger 20,870
2. My Space Blogs 14,371
3. MSN Spaces 10,098
4, Six Apart Sites 9,115
5. XANGA.COM 7,947
6. TECHNORATI.COM 4,538
7. Yahoo! 3602 3,920
8. BLOGTHINGS.COM 3,418
9. Gawker Media 2,607
10. TVSQUAD.COM 2,126

*Visitantes Unicos por periodo de un mes, abril 2006

Fuente: comScore Media Metrix, en Infoplease, Top, en Most visited
blogs, en http://www.infoplease.com/ipa/A0933626.html

10. Comunidades virtuales

El término de comunidad virtual se utiliza para describir a aquel grupo de
internautas que motivados por un interés comun participan activamente
en foros, listas de distribucidon y cualquier medio que permita una
comunicacion entre ellos, como los mencionados anteriormente.131

La comunidad virtual forma parte de las tres letras C que son basicas para
el éxito de un negocio en Internet: contenido, comunidad y comercio
electrénico.

El objetivo fundamental de una comunidad virtual es la cooperacion entre
un grupo de especialistas o profesionales sin importar el area o zona de
trabajo fisica. De esta forma se constituye un sistema de colaboracion

31 Rodolfo Carpintier, El cambio de la comunicacion en la empresa, Op. Cit.
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eficaz por la rapidez de la comunicacion, ubicacidon geografica y la
calidad de los miembros integrantes, que fuera de Internet seria
imposible.132

Algunas comunidades han creado portales como centro de comunidades
virtuales y se conforman en redes de asociaciones de especialistas que
agrupan a otras comunidades con el mismo interés. La posibiidad de
participacion internacional las convierte en comunidades dinamicas con
alta rotacion de ideas e informacion valiosa para sus miembros.

11. Videoconferencia o teleconferencia

Se entiende por videoconferencia a la reunidn a distancia entre dos o0 mas
personas que pueden verse y escucharse entre si a través de la red
mediante aplicaciones especificas.133 Para lo cual se necesita una
computadora con acceso a Internet, caAmara, bocinas y micréfono.

Aunque esta ha evolucionado en los Ultimos afios, su mayor desventaja es
la baja calidad en la transmision y acceso debido al ancho de banda que
se requiere para soportar el flujo de informacién en una transmision de
video.

Como veremos mas adelante esta aplicacion nos puede ser de gran
ayuda en lo que se conoce como aprendizaje a distancia o e-learning, es
decir, en la capacitacion de los empleados.

12. Chat

La charla o conversacion mejor conocido como Chat es la comunicacion
simultanea, es decir en tiempo real, entre dos 0 mas personas a través de
Internet.134 En un principio solo era posible la conversacion escrita, pero
con los avances tecnologicos de los Ultimos afios ya se permite llevar a
cabo una conversacion con audio y video.

Para llevar a cabo estas conversaciones es necesario un programa IRC
(Internet Relay Chat) en la computadora del usuario.

El lugar virtual en la red que permite este tipo de charlas se conoce como
canal o Chat room.

Algunos ejemplos de Chats son:

132 [dem.

133 En Internet, la primera fue CU-SeeMe.

134 Federico Hernandez, Ins and outs del e-commerce para 2002, marzo 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00013.php3

64



Aplicaciones, herramientas y servicios en Internet

e |IRC-Hispano, Red de IRC de habla hispana con mas de 750.000
usuarios diarios y con récord de 44,500 usuarios simultaneos.
http://www.irc-hispano.org

e Internet Relay Chat Program, http://www.mirc.co.uk

Ahora bien dentro del Chat encontramos a dos figuras importantes: a los
mensajeros instantaneos y a la telefonia por Internet.

En cuanto a los mensajeros instantaneos podemos decir que son las
herramientas, que como su nombre lo dice, permiten el envio de mensajes
instantaneos a los usuarios que estén registrados por el usuario emisor y se
conecten en ese momento.

Es decir, entre las funciones basicas de los mensajeros instantaneos
encontramos las de mostrar los usuarios conectados y chatear. Sin
embargo algunos permiten funciones mas avanzadas como mostrar el
estado del usuario, gestionar la lista de contactos personal, utilizar una
imagen identificativa, usar emoticones,135 realizar charlas en grupo, crear
salas o grupos de charla, recibir mensajes diarios del servidor, emplear otros
sistemas de comunicacibn como una pizarra electrénica o abrir otros
programas como la videoconferencia.

Si bien ésta es una herramienta que la mayoria de las personas la usan
para comunicarse con amigos distantes, también es cierto que el mundo
empresarial puede sacar buen provecho de ésta, ya que asi podra estar
en contacto con clientes y proveedores. Bien utilizada, es una excelente
herramienta de comunicacion para estar en contacto y evitar, en lo
posible, el uso del teléfono.136

Algunos ejemplos de mensajeros instantaneos son:

e ICQ, mensajero instantdneo con multiples herramientas integradas:
voz, video, distribucion de archivos o busqueda de personas.
http://web.icq.com

e Pal Talk, mensajero instantaneo que integran voz, video y la posibilidad
de compartir archivos. http://www.paltalk.com

135 En 1979 se comienzan a utilizar por primera vez los emoticones en el texto de los
mensajes de correo electrénico y hacer, de ese modo, mas personal un medio tan frio.
Algunos ejemplos son © , ®.

136 Federico Hernandez, Ins and outs del e-commerce para 2002, Op. Cit.
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e MSN Messenger, mensajero instantaneo que permite efectuar
llamadas telefénicas, enviar archivos e integrar su camara web.
http://messenger.msn.es

e Yahoo! Messenger, mensajero instantaneo que permite efectuar
llamadas telefonicas, enviar archivos o conectar su camara web.
http://mx.messenger.yahoo.com

Ahora bien, en cuanto a la telefonia podemos decir que varias empresas
ya hacen uso de este servicio a través de Internet, con una calidad de
sonido parecido a una llamada telefénica convencional y a un costo
exponencial inferior.

Se puede utilizar la telefonia en Internet de tres formas: de computadora a
computadora, de computadora a teléfono y de teléfono a teléfono. Pero
para esto es necesario contar con una computadora, estar conectado a
Internet y contar con una tarjeta de sonido, micr6fono o teléfono y una
aplicacion telefénica.

Es sorprendente el ver que el uso de esta tecnologia es casi nulo en el
mundo empresarial, debido a su desconocimiento. Por lo cual me parece
importante dar tan solo un dato para demostrar su eficacia: si la empresa
hace llamadas internacionales y faxes, se obtendra una reduccion del 50
al 80% por cada llamada tradicional.

Un buen ejemplo de la telefonia por Internet lo encontramos en Skype,
http://www.skype.com

13. Tiendas en linea

Las tiendas en linea son tiendas que como su nombre lo indica se
encuentran en la Red. Ellas se encuentran dentro de un sitio en la Red
dindmico donde se invita a los usuarios a efectuar compras, las 24 horas
del dia, los 365 dias del afio.

Estas tiendas contaran con la misma estructura de las tiendas de ladrillo y
cemento, también conocidas como brick and mortar de la vida real, pero
con las ventajas que la red implica. Es decir, una tienda en linea bien
instalada le permite controlar, manejar e incluir facilmente nuevos
productos, asi como actualizar la informacion en el momento que se
requiera y estar abierta siempre.137

137 [dem; y Federico Hernandez, ¢Va a poner en marcha una tienda virtual? Cuatro
aspectos a tener en cuenta, Octubre 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/claves/00008.php3
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Se podria realizar una breve clasificacion de tiendas en linea de la
siguiente manera:

e Tienda virtual, en términos estrictos son empresas que operan
exclusivamente en la Red y ofrecen bienes y servicios tradicionales o
especificos de la Red. Ej. CDNow (ahora propiedad de Amazon),
eToys, etc.

e Catalogo, supone la mera transicion del catalogo por correo al
catalogo por la Red. Ej. Chef’s Catalog, Venca

e Modelo Hibrido, denominado también como Surf and Turf o Bricks and
clicks, esta compuesto por establecimientos fisicos que ademas
ofrecen sus productos a través de Internet. Ej. B&N, Gap, El Corte
Inglés, Barrabas, etc.

e Vendedores de Bits, es un sitio que comercia estrictamente con
productos digitales y servicios y, en su estado mas puro, realiza la
venta y distribucion a través de la Red. Ej. Vitaminic, Forrester
Research, etc.

Independientemente del tipo de tienda que sea la mayoria cuenta con
dos aplicaciones: el carrito de compras y los catalogos. En el carrito de
compras se pueden agregar los productos seleccionados, ya sea para
comprarlos al momento o mejor efectuar la operacién en otra ocasion y
los catalogos ayudaran al comprador a tener mas informacion sobre los
productos a adquirir ya que cuentan con una descripcion detallada de
éstos.138

Algunas de las tiendas en linea con mas éxito en la actualidad son:
Amazon, Dell, FedEx, Cisco Systems, BMG, IBM, MetLife, Charles Schwab.13°

14. Comparadores de precios

Los comparadores de precios o shopbots son agentes informaticos o
buscadores inteligentes que rastrean productos en las tiendas en linea
existentes. Una vez rastreado el producto en varias tiendas se permite
comparar y decidir de esta manera la opcibn mas conveniente.140

138 Manuel Trincado, La gestibn del stock en una tienda virtual, mayo 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0001.php3

139 para revisar estas historias de éxito ver a Jonathan Rosenoer, et. al. La empresa
clickeable, 2000.

140 Rodolfo Carpintier, ¢Agentes subversivos? ¢En Internet?, Op. Cit.
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Existen comparadores de precios especializados en buscar diversos
articulos, como por ejemplo, libros, musica, computadoras, boletos de
avion, viajes, hipotecas, fondos de inversion, etc. Los mas avanzados
permiten ademas la comparacion entre caracteristicas de productos
similares, incluyendo criticas, sugerencias, etc. El mas conocido es el
“Compare.net” adquirido por Microsoft.

El uso de estos comparadores es de lo mas sencillo, lo Unico que se solicita
es especificar el producto que se quiere comprar, el resto del trabajo lo
realiza esta herramienta, llevando a cabo la busqueda e informandonos
sobre las mejores opciones.141

Algunos ejemplos de comparadores de precios son:
e Compare precios, http://www.comparisonshopping.net

e Seleccione una categoria, su producto y compare precios,
http://www.roboshopper.com

e Biwe, http://www.biwe.es
e Kelkoo, http://www.kelkoo.com
e Teltarifas.com, http://www.teltarifas.com
e Tiendas.com, http://www.tiendas.com
15. Centros Comerciales Virtuales o Mercados Electronicos

Como ya vimos Internet es el gran escaparate para empresas de todo el
mundo, y que mejor ejemplo de esto que los centros comerciales virtuales
0 mercados electronicos (marketplaces), que son lugares donde las
empresas cuentan con una presencia permanente, selectiva y de menor
costo.’¥2  Los mercados electronicos son conglomerados y puntos de
reunion de las tiendas virtuales. Estos proporcionan a las tiendas virtuales
un lugar, cobrando una comision por cada venta realizada.143

141 Algunos sistemas comparadores de precios ofrecen la posibilidad de que el comprador
sea avisado por medio de un correo electronico cuando haya una buena oferta. idem.
142 Es en los mercados electrénicos, donde las grandes y las pequefias empresas pueden
encontrarse, siendo indispensable la presencia de ambas para el desarrollo del comercio
electrénico entre empresas. Eduardo Navarro, Mejoras en la Gestion de la Cadena de
Suministros Empelando Internet y los Sistemas de Informacion, marzo 2002, en
www.masterdisseny.com/master-net/improv/0007.php3

143 Federico Hernandez, ¢Va a poner en marcha una tienda virtual? Cuatro aspectos a
tener en cuenta, Op. Cit.
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Algunas de las caracteristicas principales de los mercados electronicos son:

Proporcionar informaciéon sobre productos y servicios, generando
operaciones comerciales a través de un sitio ubicado en Internet;

Acelerar el flujo de informacién entre clientes y empresarios;

Permitir a los clientes ordenar directamente de los proveedores sin
tener que pasar por un intermediario;

Generar actividades de comercializaciéon en tiempo real en toda la
cadena de abastecimiento;

Crear directorios de empresas proveedoras o que ofrezcan sus
productos, y clientes potenciales o demandantes clasificados por
categoria de productos.

Entre las ventajas que el centro comercial virtual presenta frente al
comercio virtual se encuentran las siguientes:

Se comparten costes e inversiones entre los participantes reduciendo
la barrera econdmica. Es facil para la empresa que participa realizar
una pruebay, si la experiencia no resulta positiva, abandonar el canal
con rapidez y con escasas secuelas.

La tecnologia es gestionada por el gestor del centro comercial, por lo
qgue la empresa no tiene que disponer de recursos cualificados,
dificiles de encontrar y de conservar. Ademas, la externalizacion de
las actividades de gestion inhibe la necesidad de dedicar recursos de
la empresa a estas actividades.

En ocasiones, existen galerias comerciales que ofrecen herramientas
gue permiten construir la tienda virtual desde el ordenador del cliente,
de forma muy sencilla e intuitiva.

La imagen de marca y el prestigio de una determinada compaiiia
pueden aglutinar en torno a ella otros comercios que, por su cuenta,
tendrian dificultades para crecer.

Ahora bien, existen dos razones fundamentales por las cuales las empresas
deben participar en un mercado electronico: la primera es para buscar
presencia en mercados donde actualmente no participa y la segunda
para utilizarlos como un medio para incrementar las ventas a nivel
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internacional cuando la posibilidad de contar con recursos de la PYME es
limitada.144

Ademas de la posibiidad de generar exportaciones las PYMES que
participen en mercados electrénicos podran:

e Realizar investigaciones de mercado,

e Promover sus productos a un gran nimero de clientes potenciales en
forma dirigida,

e Responder a inquietudes de clientes en forma inmediata,

e Presentar cotizaciones en linea, obtener retroalimentacion inmediata
de clientes,

e Mejorar el servicio al cliente.

Desde su sitio en la Red, las PYMES pueden contactar clientes de cualquier
lugar y comercializar sus productos, en ocasiones, en condiciones muy
ventajosas. Por ello, establecer plataformas que permitan el negocio en
linea representa una gran oportunidad para las PYMES que aborden estos
proyectos y una peligrosa amenaza para aquellas que desdefien su
potencial.

Algunos ejemplos de Centros Comerciales Virtuales son:

e Centro comercial con mas de 350 tiendas, Escaparate,
http://www.escaparate.com

e Cyber Centro, http://www.cybercentro.com

e Centros comerciales,
http://www.compras-internet-centros-comerciales.com

e Pabelldn de tiendas virtuales, http://ws2.tecnofin.com.mx/pabellon

e Las Galerias, http://www.lasgalerias.com

e Shopping Centre, http://www.mtshopping.com

144 Con esta Ultima es importante decir que la PYME ademas abatira sus costos de
comunicaciones, reducira el tiempo de lanzamiento de sus bienes al mercado,
proporcionara informacion de manera inmediata y generara alianzas comerciales.
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e Mercado en linea para la comunidad agricola, http://www.e-
markets.com

e Sitio con operaciones B2B que ofrece compra y venta de
componentes electrénicos y partes para aviones,
http://www.supplyview.com

e Mercado electrébnico que reune a su vez varios mercados
electrénicos, brinda integracion y acceso a nivel mundial a
informacion, productos y servicios orientados a los consumidores,
http://www.marketplaceintl.com

16. Subastas en linea

Las subastas en linea son sitios en la Red que venden casi todo tipo de
mercancia al mejor postor, con la posibilidad de obtener articulos dificiles
de encontrar por vias tradicionales.

La mayoria de las veces, las mercancias que se estan subastando son
productos de liquidacion. Con mucha frecuencia, son lotes
descontinuados que no vale la pena ponerlos nuevamente en el catalogo
del fabricante debido a que ya no quedan suficientes. Lo bueno de esto
es que se ofrecen productos de gran calidad a precios inferiores.

Ahora bien, por lo general la subasta es automatizada; es decir, los
postores ofrecen una propuesta minima y una maxima, después si la
propuesta es rebasada, un software especial incrementa las ofertas.

También existe otra modalidad, la de subasta inversa. En esta modalidad,
son los potenciales compradores quienes realizan ofertas finales por un
determinado bien o servicio y el sitio las tramita. La red ha motivado la
aparicion de conceptos tan sorprendentes como el de los “mercados
invertidos”, por el que es un colectivo de usuarios quien demanda un
producto en ocasiones a un precio determinado, a la espera de que un
ofertante la atienda.145

Algunos ejemplos de sitios de subastas en linea son:
e EBay, http://www.ebay.com
e Eurobid, http://www.eurobid.com/es/main.cfm

e Donde comprasy vendes de todo (asociado con eBay)
http://www.mercadolibre.com

145 Un ejemplo de esta modalidad es Priceline
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e La comunidad lider en compray venta, http://www.deremate.com
17. Avisos clasificados

Si después de probar todo lo anterior el empresario no encuentra lo que
necesita puede acudir a los avisos clasificados en linea, que cumplen la
misma funcién que en la vida real. Por medio de estos anuncios puede
adquirir u ofrecer articulos de segunda mano a particulares, pero con la
ventaja de que en linea se cuenta con sistemas automatizados que
permiten encontrar resultados mas rapido.

Algunos ejemplos de avisos clasificados los encontramos en:
e Auviso oportuno del periédico “El Universal”,
http://www.aviso-oportuno.com.mx
e Clasificados del peridédico “Milenio,
http://www.milenio.com/clasificados/
18. Banca en linea

Ya no es novedad el saber que cualquier persona que cuente con una
cuenta bancaria, ya sea de cheques o de ahorro, puede efectuar varios
pagos y movimientos desde su casa u oficina.

La banca en linea permite ahorrar tiempo en traslados y filas al realizar
pago de servicios como luz, teléfono, gas, agua, celulares o television por
cable. Por todo esto cada vez hay mas internautas que realizan consultas
de saldos, movimientos y pagan diversos servicios a través de un portal
bancario.146

Para poder hacer uso de la banca en linea es necesario darse de alta, ya
sea por Internet o en la sucursal bancaria. Tras hacer esto se le
proporcionara a cada persona un numero de cliente y una clave o firma
digital.

Algunas consultas dentro de la banca en linea son gratuitas, pero otras si
cobraran tarifas establecidas, ya sea por transaccidon o cuotas mensuales.
Asimismo se establecen horarios para realizar los pagos.147

146 Rodolfo Carpintier, El camino de la banca online se bifurca, Febrero 2004, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00026.php3
147 [dem.
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El servicio de banca en linea que mas se utiliza es la consulta de saldos, en
segundo lugar los el pago de servicios, en tercer lugar pago de tarjetas y
posteriormente transferencia entre cuentas y pago de impuestos.148

Tabla 10. Costos por transferencias electréonicas

BBVA SCOTIABANK

HSBC BANAMEX BANCOMER BANORTE | SERFIN INVERLAT

Transferencia . .
Sin , . Sin

a otros . Si Si . Si Si
servicio servicio
bancos

Transferencia

ala misma $5 Sin costo Sin costo Sin costo | Sin costo $6
cuenta

Transferencia

aotras $5 Sin costo Sin costo Sin costo | Sin costo $6
cuentas del

mismo banco

Transferencia

a otros . ,
bancos sers\lirl:io $10 $10 sers\lirl:io $10 oe 1903(?560
debajo de 50 P
mil pesos
Transferencia
a otros Sin sin
bancos arriba o $15 $30 - $80 $60
. servicio servicio
de 50 mil
pesos
Transferencias
maximas a Sin. $10 sin limite SN sinlimite | Sin limite
otros bancos servicio servicio
al mes
Monto Sin Sin
maximo por . $50,000 $500,000 . Sin limite Sin limite
servicio servicio

transferencia

Fuente: Alberto Vazquez y Ramon Scott, Internet para la micro, pequefa
y mediana empresa, como una herramienta de competitividad, Op.
Cit., p. 76

148 Revisar la grafica 12, “Servicios bancarios online utilizados con mayor frecuencia”.
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19. Pago de impuestos

El pago de impuestos se puede realizar por todos los contribuyentes via
Internet a partir de agosto del 2002.

Para poder realizar este pago solo se necesitan la CURP (Clave Unica de
Registro de Poblaciéon) o RFC (Registro Federal de Causantes) y contar con
los servios de pago de impuestos en la institucion bancaria autorizada.14®
Asi dentro de la banca electrénica se debe buscar el servicio de pago de
impuestos, introducir los datos que identifican al usuario como persona
fisica o moral, indicar el impuesto de acuerdo con el régimen que le
corresponda, sefialar el periodo de pago asi como el tipo de declaraciéon
(normal, complementaria o de correccion fiscal).

Como relativamente es un tramite nuevo se recomienda a revisar la
pagina del Sistema de Administracion Tributaria donde se encuentran
pruebas virtuales para el pago de impuestos, y donde se pueden aclarar
muchas dudas.10

Asi las cosas éstas son algunas de las herramientas y aplicaciones de
Internet que pueden ayudar a la empresa a ser mas competitiva. Algunas
de ellas nos permiten tener acceso a informaciéon de mercado, de la
competencia, de la economia o de cualquier tema relacionado con
cualquier actividad empresarial;, y muchas otras ofrecen nuevas
posibiidades de comunicacion con los clientes, proveedores o
distribuidores en forma instantanea y econémica.

Es tiempo de usarlas, de conocer sus caracteristicas y profundizar en
aquellas que pueden aportar beneficios en la empresa. A continuacion
algunas sugerencias:

e Se recomienda navegar en los sitios de la competencia,

e La utilizacion de los distintos buscadores, ya que ayuda a encontrar
informacioén relevante para cualquier negocio;

e El uso del correo electrénico ayuda a la empresa a ahorrar gastos en
telefonia;

149 HSBC, Banamex, Banorte, Bancrecer, Bancomer, Scotiabank Inverlat, Banco Santander
Mexicano, Serfin, Ixe, Banco del bajio, Banregio, Banca Afirme, ABN-AMOR, Interacciones.
150 E| sitio del SAT es www.sat.gob.mx
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e Es de gran ayuda el suscribirse a listas de correo, boletines
electronicos, grupos de noticias, foros de discusion, weblogs y
comunidades virtuales para empresarios;

e Los mensajes instantaneos se pueden convertir en una herramienta
eficaz de comunicacién empresarial;

e Hay que experimentar con los servicios de telefonia y fax via Internet;

e Comparar precios de productos y realizar compras electrénicas en
tiendas virtuales o centros comerciales virtuales; asi como identificar la
estrategia de mercadotecnia implementada por diversas empresas;

e Analizar las facilidades que ofrece la banca comercial para el manejo
de la cuenta empresarial;

e Conocer los servicios y tramites de gobierno disponibles en linea;

e Revisar los sitios de comercio electronico y de negocio electrénico, asi
como empresas que ofrezcan ese tipo de soluciones.

Las acciones anteriores abren un mundo de posibilidades sobre lo que
necesitan los clientes, ya que los propios empresarios seran uno de ellos y
asi podran determinar qué puede o no funcionar.

Asi las cosas, por ultimo me gustaria tratar dos tipos de redes que también
son importantes y no excluyentes para la empresa, ya que pueden ser un
buen soporte para ésta; me refiero a la Intranet y a la Extranet.
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Tabla 11. Diversos tipos de redes

RED ACCESO USUARIOS INFORMACION
Internet Publico Todos Fragmentaday
distribuida
ampliamente en
abierto

Intranet Privado. Restringido | Miembros pertenecientes Exclusiva y privada

al publico en a una empresa o
general institucion especifica
Extranet | Semiprivada Pertenecen a redes de Compartida en un
empresas que mantienen circuito con el fin de
una intima relacion para alcanzar
colaborar, vender, determinados
comunicarse e objetivos conjuntos

intercambiar informacion.

2.6. La Intranet

La Intranet es una red privada con acceso restringido al publico en
general, ya que los usuarios son los miembros pertenecientes a la misma
empresa.l®l  La Intranet permite aprovechar las ventajas de Internet
utilizando sus mismas herramientas (correo electrénico, videoconferencias,
transferencias de archivos, etc.). Aunque su utilidad para la empresa esta
en que:

e Facilita la transmision de informacion de una forma organizada en la
empresa, reduciendo los costes internos e incrementando la
productividad.

e Facilita la accesibilidad de todos los empleados a informacion y
contenidos de la empresa, Utiles para su trabajo, reduciendo los
tiempos dedicados a la localizacion de informacion.152

Los principales beneficios que aporta la Intranet a la empresa son:

e Una red propia. Permite la creacion de una red privada propia, a un
precio muy bajo.

151 Rodolfo Carpintier, La Intranet corporativa, la gestion del conocimiento y la empresa
del siglo XXI, febrero 2002,

en http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00013.php3

152 Esta herramienta es adecuada para empresas, grandes, pequefias y medianas.
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e Ahorro de tiempo. Proporciona herramientas competitivas para
agilizar el trabajo diario.

e Cultura corporativa. Crea unidad en la empresa y aumenta la
identidad corporativa.

e Fidelizacidn. Es una herramienta para implicar al empleado con la
empresa.

e Reduccion de costes. Permite ahorrar en costes derivados de la
comunicacion, como la papeleria, distribucion, telefonia, etc. Supone
un mayor rendimiento de los empleados y una mejora en la
productividad.

e Inmediatez. Es un canal de comunicacion rapido y directo. Permite
segmentar la informacion y hacer que esta llegue en tiempo real a
todos los empleados, faciltando la informacion y la formacion de
estos, desde el primer dia.

e Gestidon del conocimiento. Sirve para intercambiar informaciéon de
una forma sencilla, segura y eficaz.

e Accesibilidad Inmediata. Accesibilidad global desde cualquier parte
del mundo. Aspecto especialmente interesante para empresas que
estan presentes en distintos paises o multinacionales.

e Retroalimentaciobn o Feedback. Aporta bidireccionalidad a Ila
empresa; agiliza y mejora las relaciones entre empleados y direccion,
facilitando la participacion de los empelados en las decisiones de la
empresa.

e Integridad. Ayuda a fomentar el espiritu de grupo. La interconexion
permite trabajar de una manera comoda y rapida desde diferentes
oficinas, ciudades o incluso paises. Coordina el trabajo a distancia y
une a los empleados.

e Operatividad. Sirve para integrar una red de comerciales,
facilitandoles el desarrollo del negocio y la consulta de stocks, entre
otras cosas. 153

Como podemos deducir los principales motivos para crear una Intranet
son: la reduccioén de costes, el incremento en la productividad, el aumento
de la cultura corporativa y la herramienta de comunicacion. 154

153 [dem.
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2.7. La Extranet

La Extranet es una web semi-privada, un canal de comunicacion,
intercambio y transaccion entre la empresa y otras empresas de su entorno
tales como proveedores, distribuidores, franquicias o, incluso, la red
comercial.155

Los beneficios que aporta la Extranet son:

e Integracidn comercial, como una herramienta de negocio potente,
con facilidad de uso y cobertura sin precedentes.

e Ahorro, reduccion de costes y el tiempo.

e Informacién y conocimiento es, a la vez, una fuente de informacion y
una herramienta de comunicacion entre la empresa y sus
colaboradores.

e Productividad, facilita un mayor indice de cooperacion y eficiencia en
la compaifia.

e Mercadotecnia o marketing, eficaz para desarrollar acciones de
publicidad, comunicacion y venta al por mayor.

Crear una Extranet que comunique a nuestra empresa con otras empresas
puede tener, entre otras, las siguientes utilidades: compartir informacion,
dar acceso a noticias para el colectivo de prensa especializada, dar
acceso a las empresas distribuidoras a catalogos de producto, e incluso
cerrar los pedidos online.156

Es decir, a los colectivos que se puede dirigir la Extranet de empresa son:
e Clientes
e Red comercial
e Periodistas

e Distribuidores

154 E| éxito de una intranet esta un 70% en la informacién y comunicacién y un 30% en la
tecnologia. Manuel Trincado, Cémo construir la empresa digital |, Analizar, Noviembre
2001, http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0009.php3

155 Elizabeth Salgado, Estudio de caso: Comercial Mexicana de Pinturas, COMEX, Enero
2003, http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0022.php3

156 [dem.
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e Proveedores

e Colaboradores
e Empleados

e Administracion

Ademas de las utiidades ya mencionadas, la Extranet se puede utilizar
para la participacion de la empresa en redes de conocimiento con
asociaciones, universidades, administracion, etc., para actividades como
gestion de bolsas de trabajo y practicas, actividades de investigacion y
desarrollo, cumplimiento de tramites administrativos, obligaciones fiscales,
etc.

Como podemos ver cualquiera de estos modelos; Intranet y Extranet, se
encuentran dentro del ambito del comercio electrénico entre empresas,
mejor conocidos como B2B, (negocio a negocio o business to business). Es
cierto que son menos conocidos que Internet, pero también es cierto que
cada dia son mas las empresas que crean proyectos de esta indole, para
mejorar su eficiencia y ser mas competitivas en el presente y, por supuesto,
de cara al futuro.

Me gustaria afiadir que la inversion para llevar a cabo este tipo de
proyectos no es muy elevada y permite dividir los costes entre las distintas
partidas presupuestarias en las que aporte algun valor. Por supuesto que
requiere de mantenimiento, pero si la informacidén se organiza a partir de
una base de datos que cada departamento pueda actualizar
independientemente, el esfuerzo de mantenimiento queda repartido y
resulta perfectamente asumible para la empresa.

79



Gestionando la empresa con Internet

3. Gestionando la empresa con Internet

Como ya dejamos en claro, en el entorno de la nueva economia se
acepta que las tecnologias de la informacién y las comunicaciones son la
principal fuente de aumento de la productividad y competitividad de las
empresas en los ultimos afios. Y como también ya vimos, dentro de estas
tecnologias, una de las mas importantes es Internet, entendiendo a ésta
como un medio masivo de comunicacion con la caracteristica de la
interactividad global.

Me parece importante comentar que Internet no reemplazara la vida real
de las personas ni de los empresarios, pero sin duda es un instrumento que
estd aportando una nueva dimension de cémo hacer las cosas. Por
ejemplo, el entorno actual del comercio global es extremadamente
competitivo y requiere respuestas mas rapidas y atractivas para sus
diversas comunidades de consumidores. Esto da por resultado la
necesidad de entregar sus articulos y servicios de una forma mas puntal, e
Internet puede ayudar a esto como veremos mas adelante.

Navegar, enviar y recibir correo electronico, descargar software, chatearr,
realizar busquedas, manejar la cuenta bancaria, comprar productos,
etcétera, son tan sélo algunos de los servicios y aplicaciones que puede
usar una empresa si cuenta con los conocimientos basicos de Internet,
como ya vimos en el capitulo anterior.

Pero Internet no es solo eso, hay mucho mas detras de ella. Si la
estudiamos a fondo encontraremos una nueva forma de gestionar la
empresa en todas sus areas como son la de compras, ventas, marketing,
logistica, recursos humanos y administrativa. Esto es lo que veremos en el
presente capitulo, Internet dentro de la gestion empresarial.

3.1. Area de Compras

Todas las fases del proceso de compra: buscar proveedores, negociar
condiciones, acordar contratos, aprobar presupuestos, realizar pedidos u
ordenes de compra, enviar y recibir mercancia y efectuar pagos se
pueden realizar a través de Internet de una manera mucho mas rapida y
economica. Internet pone a disposicion de los empresarios herramientas
gue facilitan la tarea, reducen el tiempo y en el que se llevan a cabo vy, lo
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gue es mas importante, pueden reducir los costos de forma
considerable.157

Dentro del area de compras encontramos una nueva estrategia de gran
utiidad para las empresas, hablamos del aprovisionamiento electrénico o
e-procurement. El aprovisionamiento electréonico es un nuevo modelo
para gestionar las compras rutinarias de una empresa, cuyo impacto
financiero es limitado y el numero de proveedores capaces de
suministrarlas es elevado; es decir se trata de la integracion de todos los
procesos que conlleva la administracion de proveedores, automatizando
tareas y utilizando las comunicaciones electronicas para facilitar las
transacciones en linea.158

El objetivo de esta estrategia del departamento de compras es lograr
ventajas competitivas, a través del ahorro de recursos, de un mejor nivel de
informacion y de una mayor integracion entre el cliente y el proveedor.19

En los procesos de compra complejos es preciso dedicar una atencion
especial a la seleccion del proveedor. La solucidon e-sourcing, nace de la
necesidad de un sistema que soporte en estos procesos de compra, en los
cuales el impacto financiero es mas grande y el volumen de transacciones
es relativamente bajo.180 Entre los productos y los servicios tipicos a
contemplar dentro e-sourcing estdn por ejemplo los equipos de
tecnologias de la informacion, equipos industriales y vehiculos, es decir, las
compras que por su envergadura requieren mayor atencion.

En esta solucion la gestion de compras se realiza de la siguiente manera:
los compradores hacen una serie de peticiones de ofertas a los
proveedores cualificados. Posteriormente, el sistema recopila todas las

157 Manuel Trincado, Reflexiones sobre el futuro del comercio electrénico, junio 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0003.php3.

En caso de que no se tengan estos conocimientos dentro de la empresa se puede acudir
a proveedores especializados que ofrecen soluciones tecnolégicas especificas y
personalizadas para optimizar los procesos de compras.

158 Aldo Ferrer, y Jame del Rey, Gestionando empresas en la sociedad de la informacion.
PYMES e Internet, Fundacion EOI, Espafia, 2004, pp. 48-55; y Gabriel Rosales, B2B digital,
SICCO, México, 2002, pp. XVII-XIX

159 Federico Hernandez, Los call centres, una herramienta de CRM en apoyo al e-
commerce, Abril 2004, en

http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00026.php3.

Ejemplo: Mercedes Benz ha elegido el aprovisionamiento electrénico para mejorar los
sistemas de compras de bienes y servicios indirectos, reducir los costes, reducir los niveles
de stock y ahorrar recursos humanos.

160 A |a firma de los contratos con los proveedores se denomina en inglés sourcing y
cuando se emplea Internet se llama e-sourcing. Aldo Ferrer, Gestionando empresas en la
sociedad de la informacién, Op. Cit., p. 56
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propuestas que se adaptan a los requisitos de los formularios de peticién, y
ayuda al comprador a valorarlas determinando cual de ellas aporta el
mayor valor de compra. Por lo que podemos deducir que las técnicas de
e-sourcing pueden suponer importantes ahorros en las empresas ya que
cualquier disminucion en los costes incide directamente en la cuenta de
resultados al tratarse de adquisiciones importantes.

Otro apartado importante dentro del area de compras son los mercados
electronicos, que como ya vimos, son los lugares en Internet donde se citan
los proveedores y los compradores de productos y servicios. En ellos,
ambas partes intercambian informacién, realizan transacciones
comerciales y acceden a servicios de valor afiadido. 6!

Algo que no puntualizamos en el capitulo anterior es que existen dos tipos
de mercados electronicos: los publicos y los privados, independientemente
del sector de negocio al que se dirjan. En los primeros, cualquier empresa
interesada que se dé de alta y abone las cuotas o comisiones prefijadas,
puede operar; asimismo estan gestionados por una tercera compafia
cuyo objetivo es generar negocio.162

Los segundos, los mercados electronicos privados, estan promovidos
normalmente por una gran empresa. Su objetivo no es agrupar a un
numero cada vez mayor de proveedores, como puede ser el caso de los
publicos. Responden a la iniciativa de la empresa promotora, que desea
optimizar su gestion de la cadena de suministros y ahorrar costes,
compartiendo fases del proceso de compra, sélo con sus proveedores
estratégicos, de hecho tienen un enfoque de colaboracion y sus
integrantes no son competidores entre si.

En cuanto a la fuente de ingresos de estos sistemas se incluyen las cuotas
de todos los proveedores suscritos, las cuotas por transaccion y la
publicidad, sin olvidar los ingresos derivados de |os servicios adicionales.

Otra divisidbn dentro de los mercados electrénicos la podemos encontrar en
funcién del sector del negocio; asi encontraremos mercados electrénicos
horizontales y verticales. A los primeros también se les conoce como
multisectoriales, por ofrecer una serie de productos y servicios geneéricos,
interesantes para cualquier compafia, independientemente del sector, ya
gue se basan en materiales indirectos y servicios varios. Por su parte, los
segundos, estan orientados a un area determinada de la economia, con

161 |bid., pp. 56-63; Gabriel Rosales, B2B Digital, Op. Cit, pp. 71-75; y Ana Rosa del Aguila,
Comercio electronico y estrategia empresarial, Alfaomega, México, 2001, pp. 130-135
162 Estos no se limitan a promover el intercambio de productos y servicios sino que facilitan
la colaboracion entre compradores y vendedores e incluyen multiples servicios de valor
afadido relacionados con el contenido de inventarios, la logistica y la postventa.
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productos y servicios especializados en un sector, por ejemplo, la
alimentacion o la construccion.

Dentro de las ventajas que dan los mercados electrénicos a las empresas
compradoras encontramaos:

e Reduccion de los costes de materiales y servicios que compra,;
e Ampliacion de las fuentes de suministro;
e Reducciodn de los costes de transaccion;
e Reduccion de las cargas administrativas;
e Mayor control por el incremento de compras bajo contrato;
e Posibilidades de internacionalizar las operaciones.
Y dentro de los inconvenientes encontramos:
e Aumento de poder de los proveedores al permitirles realizar alianzas;

e NoO es posible adquirir todo tipo de productos en los mercados
electrénicos;

e Dificultad de definir los procesos de compras de una compaiiia;

e Limitado acceso de los mercados electronicos a pasarelas de pago
electronico.163

Por dltimo, ademas de los mercados electrOonicos, en Internet se
encuentran paginas de subastas directas y comercios electronicos que
destacan por contar con valores afiadidos de gran interés.164

Como ya vimos, por medio de los sitios web de subastas es posible conocer
la opiniébn de otros compradores que tras finalizar la compra incluyen una
valoracion del proceso y asi los que duden si comprar o no, pueden recurrir
a estas clasificaciones.

Por otra parte, estas paginas cuentan con comparativos de precios que
permiten conocer mejor coOmo esta el mercado en los productos que se

163 Dentro del area de ventas, veremos las ventajas e inconvenientes que encontramos en
la empresa vendedora.

164 Un excelente ejemplo es eBay; ésta empresa se ha convertido en el portal de subastas
de referencia para todos aquellos que deseen comprar con seguridad. Oscar Gonzalez,
Comercio electrénico, Op. Cit., p. 307; Alberto Vazquez y Ramodn Scott, Internet para la
micro, pequefa y mediana empresa, Op. Cit., p. 72
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deseen adquirir desde la empresa; y como ya vimos éste es un servicio que
nos brinda Internet que hay que aprovechar.

3.2. Area de Ventas

Tras revisar el tema del comercio electronico nos podemos dar cuenta que
éste permite a las empresas ser mas flexibles con sus operaciones internas y
dar mejor servicio a los clientes. Por este motivo, numerosas compafiias de
indole tradicional han comenzado a considerar el comercio electronico
como un aspecto complementario a su negocio.

Lo cierto es que no importa lo grande o pequeiia que sea una empresa
para que pueda hacer comercio electronico en Internet.165 También es
independiente el que se comercialicen los productos a clientes finales, lo
gue se conoce como B2C (comercio desde las empresas hacia el cliente
final o business to consumer,) o que se dedique a la compra y venta de
productos o servicios a otras empresas, lo que se conoce como B2B
(negocios entre empresas, business to business).166

En ambos casos es un proceso interactivo y es muy importante el disefio de
la pagina para presentar correctamente los productos e incluir toda la
informacion complementaria posible para ayudar a decidir o comprar.167

Asimismo, uno de los conceptos que ha recibido mas atenciéon en los
primeros momentos del comercio electronico y que es muy bien recibido
es el de la desintermediacion; que basicamente es la utilizacion de Internet
para eliminar actores tradicionales del sistema, al permitr a los

165 Manuel Trincado, La conquista de Internet, Enero 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0010.php3

166 E| EDI (las siglas en inglés que se refieren al “Intercambio Electronico de Datos”
estandarizados a través de redes de telecomunicacion), ha sido el embrién del B2B a
través de Internet. El EDI se basa en las aplicaciones informaticas de empresas
relacionadas comercialmente, de modo que la informacion se procesa automaticamente
y sin intervencién manual. Dicho de otra forma, el EDI consiste en sustituir el soporte fisico
(papel) de los documentos mercantiles mas habituales que intercambian las empresas
(facturas, pedidos, 6rdenes de entrega, recibos, etc.) por transacciones electronicas entre
sus respectivos ordenadores.

Miles de empresas en todo el mundo utilizan estos sistemas para trasmitir documentos
comerciales como: datos de productos (precios, campafas), pedidos, recibos,
comprobantes, facturas, 6rdenes de pago, resimenes estadisticos, etc.

Rodolfo Carpintier, Comercio electrénico: potente, pero no sencillo, Octubre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00009.php3

167 Michael T. Glaspie, Siete maneras de desarrollar las ventas en tu Web, Abril 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0017.php3
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consumidores la posibiidad de interactuar directamente con los
fabricantes.

Aqui es donde volvemos a encontrar a los mercados electronicos, de los
qgue ya hablamos, pero esta vez nos enfocaremos al area de ventas de la
empresa. De tal manera los mercados electronicos seran una solucion de
Internet mediante la cual las empresas ofrecen sus productos y servicios
utiizando mecanismos electrénicos para el control y seguimiento de las
acciones efectuadas.

Algunas ventajas de los mercados electronicos para la empresa
vendedora son:

e Ampliacion del numero de clientes potenciales;

e Aumento de la fidelizaciéon de los clientes;

e Reducciodn de las gestiones administrativas;

e Reduccidn del coste por transacciones;

e Conocimiento en cada momento de como se encuentra el pedido;
e Posibilidad de internacionalizar su mercado.

Algunos inconvenientes de los mercados electrénicos para la empresa
vendedora son:

¢ Mantenimiento de las plataformas;

e No todos los productos pueden ser comercializados en un mercado
electronico;

e Proximidad a las empresas de la competencia,

e Percepcion de que los mercados electronicos trabajan para los
compradores;

e Costes operativos elevados.

Ahora bien, para vender en Internet y que la empresa se desarrolle como
canal comercial se requiere de una serie de pasos que van desde la
definicion del proyecto hasta la preparacion de la infraestructura y su
puesta en marcha.168 Para desarrollar el nuevo canal en Internet, los pasos

168 Estos pasos son presentados por Aldo Ferrer y Jaime del Rey, en Op. Cit., pp. 132-135,
También encontramos los pasos a seguir en Rodolfo Carpintier, Comercio electrénico del
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gue conviene seguir son parecidos a los que se dan en cualquier iniciativa
de la empresa.

1. Definir los objetivos

Qué es lo que se pretende, cuales son los objetivos, a qué tipo de cliente
se van a dirigir, qué productos se van a vender. Esto es importante porque
de esa decision dependera el resto de los movimientos y, sobre todo, el
tipo de sitio que se construird. Ademas, si no se han definido previamente
lo objetivos, resultara imposible saber si se ha tenido éxito o no.

2. Analizar el punto de partida

Es fundamental recopilar toda la informacién posible: datos de los clientes,
de los socios y de nuestra propia empresa -presencia del mercado,
recursos, infraestructura informatica existente, recursos humanos con los
gue se cuenta, aspectos legales por cumplir, asi como los administrativos y
los financieros-.

3. Comprender el nuevo canal

Algunas normas basicas dentro de este medio seran la facilidad de
navegacion, el disefio, dénde se coloca, con qué nombre (dominio),
como se promociona, que se incluyan los intereses de los compradores
(puede ser beneficioso permitir que los clientes aporten opiniones sobre la
pagina: posibles mejoras sobre el servicio, actividades, etc.).

4. Planificar los recursos

Contemplar los recursos necesarios para lograrlos: dinero, tiempo vy
personas.

Dedicar todo el tiempo necesario a saber qué plataforma tecnoldgica,
equipos, conexiones, sistemas de cobro, seguridad en las transacciones,
automatizacion de operaciones y aspectos logisticos se necesitan. Para lo
cual se pueden tomar varias alternativas:

e Alquilarla en un proveedor de servicios de aplicacion (outsourcing);
e Comprar una herramienta de programacion (software) e instalarla;

e Desarrollar una de forma especifica para nuestro comercio.

uno al diez, Enero 2002, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/carpintier/00012.php3
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En muchos casos, los proveedores de plataformas de comercio electronico
pueden ofrecer soluciones que contemplan practicamente todos estos
elementos.

5. Puesta en marcha

La nueva plataforma de comercio electronico debera estar conectada a
los sistemas informaticos internos de la empresa donde estan sus datos o 10s
de los socios del negocio.

Las bases de datos propias facilitan la informacion de proveedores y
clientes o bien permiten conocer si el producto que el comprador desea
adquirir esta disponible o no. Asimismo es importante la conexidn con otros
socios, sobre todo a la hora de llevar a cabo una plataforma de comercio
electronico destinado a B2B.

Es necesario revisar o rediseiar todos los procedimientos internos de
operaciones para atender correctamente el nuevo funcionamiento.

6. Conocer su evolucion

Seguir de cerca el proyecto y evaluar si se estan obteniendo los resultados
esperados. Para esto Internet nos es de gran ayuda, ya que nos
proporciona informacion en tiempo real y hay que aprovecharla para
hacer su interfaz mas util a los clientes.

Hay que analizar el trafico que se recibe viendo qué secciones de la
pagina son las mas visitadas; habra que mantener dicho trafico lo mas vivo
posible, renovando contenidos, mejorando el disefio cuando sea
conveniente e incorporando aquellos servicios que se consideren
necesarios.

Un tema importante dentro del comercio electronico son los medios de
pago. Hasta este momento la forma de pago mas utilizada en Internet es
la tarjeta de crédito.1%® E|l pago en efectivo sélo se realiza en los casos en

169 Segun el estudio de AMIPCI la tarjeta de crédito/débito es el principal medio de pago
utilizado; con un porcentaje que asciende al 65% del total de las ventas por Internet. En
AMIPCI, Primer estudio de comercio electronico en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/AMIPCIResumenEjecutivoComercioElectronico2005-
03557630011383910510B.pdf

Para pagar con la tarjeta de crédito es necesario que el cliente incluya tres datos
importantes: el titular de la tarjeta, el nUmero que aparece inscrito en ella y la fecha en la
que caducidad. Posiblemente sea la comodidad lo que la convierte en el medio mas
usado para pagar las compras electronicas. El inconveniente hasta el momento es la
desconfianza de aportar estos datos. Cuando los clientes se convenzan de que este
medio de pago es igual de seguro que utilizar la tarjeta para pagar en un restaurante, el
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los que la venta se paga cuando el cliente recibe el producto, es decir,
contra reembolso.

Ademas de las tarjetas de crédito,1’0 existen diferentes modalidades de
formas de pago electronico, tales como las tarjetas inteligentes, el pago
con firma digital, el cheque digital o la facturacién electronica (los tres son
sistemas que permiten a un usuario verificar su identidad en Internet).
Todas estas opciones cuentan con la ventaja de que al utilizarlas es muy
facil transferir el pago desde una persona fisica o juridica hacia otra.17?

Todas ellas también necesitan cuatro elementos fundamentales:

e El medio fisico que aporta el instrumento que hace posible el pago,
por ejemplo las instituciones bancarias.

e El cliente que es el comprador o pagador, es decir, quien ordena la
operacion de pago electrénico a cambio de la obtencién del servicio
o producto.

e El proveedor que es el vendedor, quien recibe el pago a cambio del
suministro del producto o servicio.

e El regulador que se trata de la entidad que crea las normas legales
gue controlan el proceso del pago.

La forma de pago es una cuestion de lo mas delicada para la empresa a
la hora de elaborar su comercio electréonico y tendra que tener en cuenta
no solo las modalidades de pago que existen, sino qué ventajas e
inconvenientes tiene cada una de ellas para implementarlas o no en su
negocio en linea.172

Lo anterior nos lleva a un tema muy espinoso, el fraude. Este es uno de los
mayores temores y riesgos de las empresas y de los clientes en el comercio
electronico. De las empresas por la facilidad que tiene un cliente para
devolver un cargo de su tarjeta de crédito cuando ha realizado un pedido

comercio electrénico se vera beneficiado. Rodolfo P. Ragoni, E-money, Prentice Hall /
Pearson Education, Brasil, 2001, pp. 88-89

170 Dentro de la situacion en el mercado mundial podemos decir que Visa tiene una
participacion del 51%, Mastercard del 37%, American Express del 10% y otros el 2%. |bid.,
p. 89

171 |bid., pp. 163-171

172 E| tema sobre medios de pago se volvera a abordar con mas detalle en el capitulo
siguiente.
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a través de Internet. Y de los clientes por no obtener el producto deseado
O gue no esté en las condiciones en que fue anunciado.173

Asi, el futuro del comercio electréonico estd condicionado a la confianza
de los consumidores finales a utilizar esta forma de compra. De tal manera
me parece acertado el crear un sistema de autorregulacion como el que
ya tienen en Espafa, la Asociacion para la Autorregulacion de la
Comunicacién, promovida por la Asociacidon Espafiola de Comercio
Electronico. 174

Este sistema de autorregulacion es promovido por diversas empresas y
asociaciones relacionadas con el comercio electronico, donde el objetivo
final es el aumentar la confianza de los consumidores en el comercio
electronico y la publicidad interactiva; y poner a disposicion de los
consumidores y empresas un instrumento de resolucion extrajudicial de
controversias rapido, econémico y eficaz.

Por ultimo dentro del area de ventas me gustaria mencionar algunas cifras
a tener en cuenta en nuestro pais. Ya comentaba que en México
encontramos unos 17.1 millones de Internautas, de los cuales el 9% han
comprado algo por Internet en los ultimos 30 dias. En el afio 2004 se
generd una cifra de 2,384 millones 687 mil pesos por ventas totales del
comercio electrénico.17s

La comodidad sigue siendo la principal razdn que lleva a los clientes a
utilizar el comercio electrénico, este aspecto responde a la flexibilidad del
horario, al poder comprar desde diferentes lugares, a no tener que hacer
colas o evitar desplazamientos.176

Los que no han tutilizado esta forma de comprar argumentan como
principal razon la desconfianza sobre el manejo de sus datos. En segundo
lugar no contar con tarjeta de crédito, y en tercero el miedo a
proporcionar informacion de su tarjeta.17?

Entre los sectores que mejor se venden en Internet encontramos:

173 Abel Chica, ¢Qué panorama nos depara Internet en los negocios del futuro?, Agosto
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/estrategia/0005.php3

174 Aldo Ferrer y Jaime del Rey, Gestionando empresas en la sociedad de la informacion,
Op. Cit., p. 142

175 AMIPCI, Estudio AMIPCI de comercio electronico en México 2005, Op. Cit; y AMIPCI
Habitos de los usuarios de Internet en México 2005, en
http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoEstudioAMIPCI2005-
03150790011383907840B.pdf

176 [dem.

177 para mayor informacién revisar la Grafica 11 “Motivos por los que los internautas no
compran en Internet”
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“En el 2004, el sector de viajes ha alcanzado el mayor monto de
ventas por Internet en relacidn con los demas sectores, llegando a una
cifra acumulada de 945 millones 348 mil pesos.

El sector de tiendas especializadas como electrénica, musica, libros y
computacion, ocupa el segundo lugar con 664 millones 197 mil pesos.

Mientras que el sector de Tiendas virtuales alcanzé un monto de 649
millones 601 mil pesos.

El sector de entretenimiento finalizd el periodo 2004, con un monto de
ventas de 72 millones 793 mil pesos.

El sector de tiendas departamentales finaliz6 el periodo con 52
millones 544 mil pesos.”178

Respecto a los productos y servicios adquiridos con mayor frecuencia
encontramos que el producto mas vendido fue boletos de aviébn con un
29%, seguido de los articulos de computaciéon y alimentos con un 11%
respectivamente, video juegos con un 8% y los boletos de espectaculos
gue alcanzaron el 7%.179

178

AMIPCI, Estudio AMIPCI de comercio electronico en México 2005, en

http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenkEjecutivoEstudioAMIPCI2005-
03150790011383907840B.pdf, pp. 7-8
179 |bid., p. 17
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Gréfica 14. Articulos comprados por Internet en el dltimo afio
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* Expresado en miles de millones de pesos.

Fuente: AMIPCI, Primer estudio de comercio electronico en México 2005,
en
http://www.amipci.org.mx/temp/AMIPCIResumenEjecutivoComercio
Electronico2005-035576300113839105108B.pdf

3.3. Area de Mercadotecnia

Las empresas, para optimizar sus estrategias de mercadotecnia, deben
integrar los esfuerzos tradicionales con las opciones que ofrece el entorno
electronico: television, radio, prensa, Internet, correo electrénico, soportes
digitales, CD, telefonia movil..., lo que seguramente reforzara la eficacia
de las actuaciones. Esto es lo que se conoce como mercadotecnia
integrada (o marketing integrado), el cual une, compatibiliza y aprovecha
cada una de las opciones que existen.

Si bien es cierto que las posibiidades que se generan por el uso de la
mercadotecnia electronica son mayores porgue sirven para plantear una
oferta especifica en un momento determinado y porque las caracteristicas

180 Notamos una diferencia entre la Grafica 9 del capitulo anterior “Articulos comprados
por Internet en el Ultimo afio”, y la presentada lineas arriba. Nos parece mas acertado
utilizar esta ultima ya que proviene del Primer estudio de comercio electrénico en México
2005, mientras que la otra del estudio de Habitos de los usuarios de Internet en México
2005 (ambos presentados por el AMIPCI).
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de expresividad o interactividad del medio electronico pueden crear
conciencia del producto de formas que no son posibles con los medios
tradicionales, también es cierto que el uso de la mercadotecnia integrada
es una opcion mas completa.

Las nuevas tecnologias ofrecen los medios que permiten que la
comunicacion se realice de forma directa, global o personalizada y con
rapidez y eficacia. Asi, instalar un sistema que envie peridicamente a
empleados o clientes, por ejemplo, un correo electronico con la
informacion que desea destacar, puede resultar muy util; o disponer dentro
de la pagina en Internet de una seccidn con las ultimas noticias sobre la
empresa, suele ser un factor de imagen muy positivo; o incluso, crear un
boletin electronico de novedades para enviar a todas las personas o
empresas que se desee, denotara claridad y transparencia en la empresa,
factores éstos siempre muy valorados por el mercado.181

Los ambitos de actuacion donde el marketing por Internet nos permite
trabajar son los siguientes:

e Investigacion o captacion de clientes;
e Fidelizacion de clientes;
e Promocioén de productos/servicios;

e Realimentacion de informacibn para andlisis de clientes
potenciales.182

Evidentemente, el objetivo de cualquier campafia de publicidad es
obtener resultados, es decir que el nombre de la empresa sea conocido
por el mayor nimero de personas posible, atraer al usuario su pagina en la
Red y finalmente que los productos se vendan. La clave para conseguirlo
es recibir visitas continuas y cualificadas.

Para ello se debe empezar por tener presencia en Internet, es decir,
publicar una web corporativa de la empresa.18 Esto, que hace unos afios
podia resultar lejano, ahora es una tarea de lo mas sencilla, puesto que

181 Federico Hernandez, No deje envejecer su estrategia de web marketing, Abril 2001,
en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00001.php3

182 | as posibilidades reales de utilizacion de cada uno de ellos dependeran de cémo son
los clientes, los mercados y los productos o servicios. idem.

183 Dentro de la web, la informacion sobre los productos complementa normalmente los
datos generales sobre la empresa y sus actividades. En este caso, la decision es si se
incluye en la web de empresa informacion detallada sobre los productos o servicios
(inclusibn de catalogos). Para mas informacion se puede revisar a Daniel S. Janal,
Marketing en Internet, Prentice Hall, México, 2000, pp. 73-92
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con una pequefisima inversidon es posible tener una empresa.com y que la
visiten muchos mas personas de las que se pueden imaginar, solo si se
lanza una campafna de mercadotecnia acertada.

Una vez que se dispone de una pagina electronica, es necesario incentivar
las visitas sin entorpecer la navegacion, para que vuelvan a acceder a ella
de forma regular y si es posible conocer sus gustos, su perfil y sus
necesidades. Si se llega a conocer las respuestas a estos interrogantes, se
podra adaptar el contenido del sitio en la Red para quienes lo visiten.

Un aspecto importante es que para controlar los resultados, se debe
disponer de una base de datos que incluya toda la informacién posible
sobre los usuarios registrados, a los que se remiten boletines de forma
regular o envio puntuales con ofertas segmentadas y diferentes
campaias, pero siempre con el convencimiento de que lo que la persona
0 empresas registradas reciben es de su interés.184

En cuanto a los formatos de publicidad en linea encontramos que son
radicalmente diferentes a los que nos llegan a través de los medios de
comunicacion tradicionales. Algunos de ellos son:

e Banner: formato para crear imagen de marca, pero con bajos
resultados de clic. Es un anuncio que puede ser estatico o dinamico
de tamafo pequefio, normalmente de 468*60 pixeles.185  Suele
aparecer en la parte superior de la pagina y permite el enlace con el
sitio del anunciante. Es la creatividad tradicional y mas usada hasta la
fecha.

e Boton: son banners de un tamafio menor, 120*60 pixeles. Podemos
encontrarlo en cualquier parte de la web, pero lo mas habitual es que
aparezca en la parte superior derecha de la pagina.

e Pop up/under: ventana de formato cuadrado que aparece de modo
automatico al acceder al sitio en la Red y se sitia sobre ésta,
normalmente en la parte superior o inferior izquierda. Su tamafio es
mayor que un banner, sin embargo puede resultar agresivo. Genera
imagen de marca, aunque, al igual que ocurre con el banner, no es
especialmente eficaz cuando lo que se busca es generar trafico.

184 Federico Hernandez, Los consumidores prefieren las propuestas hechas por e-mail bajo
permission marketing, Abril 2003, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/claves/00021.php3

185 E| pixel (del inglés Picture element o elemento de imagen) es la menor unidad en la que
se descompone una imagen digital, ya sea una fotografia, un fotograma de video o un
gréafico.
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e lLayer animado: pequefia imagen en movimiento que aparece
automaticamente al acceder a un sitio y que realiza un breve
recorrido por ésta antes de abandonarla, llamando asi la atencién del
usuario. Permite diversas creatividades y es uno de los formatos mas
eficaces para crear imagen de marca, a pesar de su reducido
tamafo. Permite el enlace con la pagina del anunciante.

e Columna o skycrapper: banner vertical de gran tamarfo, 120*200
pixeles, que aparece a uno de los lados del sitio ocupando un amplio
espacio y de gran visibilidad, por lo que faciimente accesible para el
usuario.

e Flotante: formato en movimiento y de pequefio tamafno, que aparece
sobre una pagina en la Red, por lo que ofrece muchas posibilidades
creativas.

e Desplegables: son los banners que se despliegan al pasar el raton por
encima o al hacer clic.

e Rascacielos: son banners de gran tamafo colocados en el lateral de
la pagina; generalmente en el margen derecho.

e Superstitials/Interstitial: esta publicidad muestra un patrocinio en
exclusiva en la transicion de una pagina a la siguiente. Aparece en el
transcurso de tiempo que la pagina que hemos solicitado tarda en
cargarse por completo. Una vez que ésta se ha cargado desaparece
el anuncio. La duracion aproximada es de 6 segundos.

¢ Ventana: son anuncios de forma cuadrada que aparecen insertados
en la pagina o en el cuerpo de una noticia. 186

El posicionamiento en la Red no es un formato como tal, pero ocupa un
lugar importante dentro de la mercadotecnia. Se llama posicionamiento
en la Red al conjunto de acciones encaminadas a conseguir un buen
posicionamiento de la pagina o el sitio en los motores de busqueda, de
manera que cuando un usuario utilice un motor de busqueda para

186 Otros formatos extendidos en el mercado son el Boton expansivo, el Publirreportaje, la
Guia de compras, las acciones de e mail marketing o Mailing option List. Por dltimo,
merecen ser destacados los formatos de gran tamarfo, que son los mas eficaces, y entre
los que se encuentran el Robapaginas, y el CheckM8, éste ultimo de reciente creacion y
con mayores posibilidades creativas; muy interesante para campafas de impacto. Todos
los formatos de publicidad en Internet los encontramos en Maria Gonzalez, Internet para
la empresa, Op. Cit., pp. 100-103; y Aldo Ferrer y Jaime del Rey, Gestionando empresas
en la sociedad de la informacién, Op. Cit., pp. 95-96
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localizar servicios como los que ofrece la empresa, esta aparezca situada
en los primeros lugares de las listas obtenidas.187

Por ultimo, veremos dos modalidades que resultan perfectas para
complementar una eficaz campafia de publicidad en linea: el e-mail
marketing y el boletin informativo.

El correo electrénico nos ofrece muchas posibiidades, no sélo enviar y
recibir mensajes, sino organizarlos por carpetas, disponer de listado de
direcciones con datos de interés de cada propietario de la direccion,
utilizar diferentes tipos de letra en el texto que enviemos, adjuntar
imagenes y documentos a los mensajes, predeterminar firmas que siempre
se envien en todos los correos, importar listas de contactos y un largo
etc.188

La eficacia del correo electronico es bien conocida, es una forma de
comunicacion rapida, masiva y econdmica, que se ha convertido en el
sustituto de métodos tradicionales como el correo convencional, el fax y el
teléfono.189

Pero para que una estrategia de mercadotecnia sea efectiva utilizando el
e-mail marketing, los mensajes no se deben enviar de forma masiva e
indiscriminada, sino s6lo a personas que solicitan recibir esa informacioén (lo
gue se conoce como permission marketing). Es decir, se trata de
personalizar la comunicacion y de tener la autorizacion del usuario para
recibirla, de forma que se optimiza la estrategia de marketing, lo que
requiere cambiar el contenido de los mensajes en funcidn del receptor.190

El e-mail marketing tiene otras ventajas como son:. la utilizacion de
posibilidades creativas en el disefio del mensaje y personalizacion de éste,
conseguir interactividad con el cliente, efectuar investigaciones de
mercado online de forma rapida y efectiva, y lo que es mas importante, la
capacidad de medir la respuesta de las campafas, ahorro econémico,
ahorro de tiempo, variedad de formatos y la posibiidad de enviar un
volumen importante de informacién.191

187 Daniel S. Janal, Marketing en Internet, Op. Cit., pp. 133-148; y Federico Hernandez, No
deje envejecer su estrategia de web marketing, Op. Cit.

188 Jonathan Whelan, E-mail en el trabajo, Prentice Hall, Espafia, 2000, pp. 6-19

189 Federico Hernandez, Cinco buenas razones para enviar un e-mail a sus clientes, Julio
2003, en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00022.php3

19 |a empresa debe evitar el SPAM o correo basura, como ya comentabamos en el
capitulo anterior. |bid., pp. 63-67; y Federico Hernandez, Los consumidores prefieren las
propuestas hechas por e-mail bajo permission marketing, Op. Cit.

191 Alvaro Campuzano, ¢Qué es el e mail marketing?, Diciembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/iconos/0011.php3
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En cuanto al newsletter o boletin informativo, podemos decir que el
objetivo es enviarlo a los destinatarios que son importantes para la empresa
con una cierta periodicidad. Este boletin permite mantener informados a
los clientes de lo mas relevante en cuanto a lanzamientos, campanas y
promociones. Por esto, se convierte en un medio de comunicacion
efectivo, siempre y cuando se gestione con eficacia y funciones
correctamente.192

Por ultimo me gustaria mencionar una estrategia de mercadotecnia que
no tiene que ver con los formatos anteriores, me refiero al marketing viral.
Esta estrategia es una accion organizada de mercadotecnia que sigue la
técnica de promocion conocida como “boca-oreja”, es decir, aquella en
la que los usuarios de una bien o servicio se convierten a su vez en
promotores del mismo al transmitir a sus familiares, amigos y conocidos las
bondades y satisfacciones obtenidas con su adquisicidon. De esta forma el
mensaje, noticia, anuncio, promocion etc. se propaga de forma
exponencial.193

Internet es el entorno perfecto para realizar marketing viral, porque es
posible enviar automaticamente la opinidon sobre cualquier tema que a un
usuario le parece atractivo, a toda su lista de correo electrénico.

3.4. Area de Logistica

La misidn de la logistica de la empresa es planificar, realizar y controlar
flujos de informacion (demanda, instrucciones ordenes, etc.) y realizar las
actividades de movimiento de mercancias (transporte, manutencion,
almacenamiento), de manera que se consiga la maxima reduccion de
tiempo desde que se acepta el pedido hasta que se realiza la entrega,
con el objetivo final de conseguir la satisfaccion del cliente.194

192 pgra conocer mas sobre coémo crear newsletter y gestionarlas de forma eficaz, existen
paginas en Internet, literatura e incluso cursos online gratuitos. Gracias a ellos podemos
recurrir a esta herramienta para que el plan de comunicacién de nuestra empresa sea lo
mas eficaz posible. Alberto Vazquez y Ramon Scott, Internet para la micro, pequefia y
mediana empresa, como una herramienta de competitividad, Op. Cit,, p. 62; Ana
Fontoura, El abc de la e-newsletter parte | y Il, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/claves/00028.php3y

http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/index.php3 respectivamente.

193 Maria Gonzalez, Internet para la empresa, Op. Cit., pp.109-110; y Rodolfo Carpintier,
SAgentes subversivos? ¢En Internet?, Noviembre 2000, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00001.php3

194 | a gestion logistica es de vital importancia para el desarrollo del negocio, ya se trata
de un comercio tradicional o que venta a través de Internet. El empresario debe tener
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La logistica, por tanto, debe de contribuir a situar a la empresa en mejores
condiciones de competitividad por nivel de servicio y por precio.

Para que se desencadene el proceso logistico se requieren flujos de
informacion que incluyan al menos:

e Pedido

Aviso de disponibilidad

Confirmacién de envio

Confirmacion de entrega

En los nuevos sistemas de seguimiento o tracking, lo singular es la
propagacion de los recursos de comunicaciones y la oportunidad de
utilizar Internet para informar, de una manera sencilla, a todos los
interesados: vendedor, comprador o transportistas.19°

Tecnologias como el GPS permiten a las empresas mejorar la atencién al
cliente al poder informar en todo momento del lugar donde se encuentra
el pedido y el tiempo que queda para la entrega.19

Al amparo de estas tecnologias, han surgido empresas que se dedican al
desarrollo de programas para el seguimiento de flotas via Internet y cuyos
clientes potenciales son las empresas de paqueteria o aquellas que
gestionan los envios de sus ventas desde sus propios almacenes.

Como podemos ver, para controlar la manipulacion de los productos en
todas las etapas logisticas, es necesario capturar y registrar una gran
cantidad de informacion y, en ocasiones, eso solo es viable con medios
automaticos y las nuevas TIC, pero indiscutiblemente se conseguiran
ventajas.197

Por todo lo anterior podemos asegurar que la empresa debe tener en
cuenta que, independientemente del volumen de negocio que tenga,

clara una idea: detras de una eficaz gestion logistica se encuentra la satisfaccion del
cliente.

195 Maria Fernanda Preciado, Hablando de logistica en Internet, Febrero 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0015.php3

196 Esta solucion la utilizan empresas de transporte, paqueteria y mensajeria como UPS y
Fedex desde hace tiempo. A través de sus paginas en Internet es posible que, tanto el
cliente que espera recibir un paquete, como la empresa que lo ha enviado, se informen
sobre el lugar en el que se encuentra, el tiempo que falta para la recepcion, etc.
Jonathan Rosenoer, et. al.,, La empresa clickeable, Op. Cit. pp. 71-74

197 Maria Fernanda Preciado, Hablando de logistica en Internet, Op. Cit.
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una optima gestion logistica puede ser la clave del crecimiento. Por este
motivo, debe perfeccionar el proceso logistico y mejorar la programacion
gue utiliza, automatizando tareas o creando nuevos servicios.

Si la empresa no lo puede realizar seria interesante llevar a cabo acuerdos
con empresas colaboradoras, o subcontratar estos servicios. Algunos
ofrecen servicios de valor afadido por los que cobran, como: embalaje de
regalo, inclusion de tarjeta de felicitacion, diferenciacion de lugar de
entrega y direccion a la que hay que enviar la factura, recogida de
material de embalaje o disponibilidad de dos direcciones por si falla la
primera de ellas.

Para alcanzar estos objetivos y llevar a cabo una gestion logistica efectiva,
las empresas deben tener en cuenta que quiza se necesite una primera
inversion importante. Sin embargo, si finalmente se implantan las
herramientas adecuadas y se llevan a cabo acuerdos productivos, la
logistica redundara en ahorro de costes en otras partidas y en beneficios
finales en la cuenta de resultados.

3.5. Area de Recursos Humanos

Esta claro que si las nuevas tecnologias estan transformando el mercado,
las empresas y la sociedad, el perfil de los profesionales que trabajan en
este nuevo entorno es también distinto.

En ésta ddltima década, la gestion de los recursos humanos ha
experimentado una enorme revolucion al incorporarse la nocion de
“capital intelectual” a los activos de la empresa. Algo tan obvio como
gue, a mejores profesionales, mayores beneficios, se ha impuesto como
objetivo prioritario.198

En general, las empresas tratan de conseguir, como garantia de
competitividad, un ambiente donde se aproveche al maximo Ila
capacidad de todos los componentes del equipo humano, facilitando, al
mismo tiempo, su desarrollo profesional y consolidando en el conocimiento
colectivo.

Las redes internas como Intranet facilitan el desarrollo de una nueva
relacion entre los miembros de la empresa y permiten resaltar el valor
afadido que se puede obtener del trabajo en grupo frente al individuo.
Las herramientas para trabajo en grupo, como el correo electrénico,

198 Rodolfo Carpintier, Sociedad Digital, del texto al contexto, Enero 2003, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00020.php3
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weblogs o foros de discusion en general, permiten la colaboracién con
independencia de la situacion fisica de los empleados, a la vez que
facilitan un reparto horizontal de poder en la empresa.

Entre las caracteristicas que se aprecian en las nuevas formas de trabajar
se pueden mencionar las siguientes:

e Nuevos estilos de liderazgo: destacan cualidades como la flexibilidad
de pensamiento y la audacia a la hora de innovar.

e lLa informacidon es transparente: la transparencia es una idea
fundamental; hay que poner a disposicion de la empresa la
informacién que se posee.

e COirientacion hacia el cliente: la importancia del cliente adquiere una
nueva relevancia en la lista de valores de los nuevos gerentes.

e Estd disponible siempre, aunque no esté presente: gracias a las
posibiidades que ofrecen las nuevas tecnologias, como correo
electronico, videoconferencias, etc., no es necesaria la presencia
fisica.

e Agilidad a la hora de actuar: no se trata de ser el primero, pero si de
entender rapidamente la actitud que se debe adoptar.

e Avanzar progresivamente: admitir la duda y el error, pero mirar
siempre hacia delante para evitar el inmovilismo.

e Animador del cambio: promover iniciativas y reformas, demostrando
asi siempre su capacidad de pensar en el cambio.19

También encontramos que la evolucién de las tecnologias, en especial de
Internet, y su incorporacion al ambito empresarial son un buen aliado de
los recursos humanos a la hora de seleccionar personal para la empresa.

Aunque los procesos de seleccion incluyen una buena parte de tareas
especificas de analisis, participacion (por ejemplo en entrevistas) y decision
gue requieren la atencidon directa de los responsables de recursos
humanos, la posibilidad de utilizar tecnologias en diferentes fases supone,
sin duda, una gran ayuda.

La duracion de los procesos de seleccion de candidatos se puede reducir,
con la consiguiente disminucidon de costes, por lo que las empresas

19 Rodolfo Carpintier, Los negocios electrénicos: factores clave de éxito, Segunda Parte,
Junio 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00006.php3
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adoptan las nuevas tecnologias a la hora de realizar estos procesos de
reclutamiento de personal.

Para lograr estos objetivos Internet pone a disposiciobn de los
departamentos de recursos humanos las bolsas de empleo en linea,
llamadas también jobsites.200 Estas herramientas de reclutamiento de
personal tienen como clientes a los trabajadores que buscan un nuevo
puesto de trabajo y a las empresas que buscan personal para sus
departamentos.

Desde el punto de vista que a nosotros nos interesa, esas bolsas de trabajo
funcionan a modo de escaparate, ya que permiten a las compaifias
publicar sus ofertas, insertar informacidon y enlaces de la empresa y
gestionar los curriculum de forma eficaz.

Con este método interactivo a través de Internet, la empresa solo tiene
qgue introducir datos que muestren el perfil del tipo de profesional que
requiere para su puesto vacante, a fin de que el sistema les devuelva
automaticamente aquellos curriculum que se ajusten a sus requisitos
previos.

La utilizacion cada vez mas masiva de las bolsas electronicas para la
seleccion de personal en los departamentos de recursos humanos no es
fortuita y las ventajas son patentes:

e Doble ahorro econdmico: en seleccion y en formacion. La politica de
captacion de personal a través de Internet puede alcanzar ahorros
econdmicos directos considerables por persona contratada. Por otra
parte, realizar una adecuada seleccion permite ahorrarse un alto
porcentaje de la inversion en formacién del nuevo empleado.

e Ahorro de tiempo. El ahorro en cuanto a tiempo también es
sustancial: publicar un anuncio (unas horas en Internet), gestionar los
curriculum que se reciben, preseleccionar los posibles candidatos.

e Valoracion de los candidatos adecuados. Las bolsas de trabajo en
linea cruzan las aptitudes de los candidatos con las requeridas por el

200 Algunos jobsites mexicanos son: Trabajo y Bienestar A. C., en
www.trabajoybienestar.org; Trabaja Ya, en www.trabajaya.com.mx, Todito Laboral en
www.toditolaboral.com, Empleos mx, en www.empleos.mx.com; Computrabajo en
www.mx.computrabajo.com Chambatel www.sintermil.com/empleo, Bolsa de Trabajo en
www.bolsa-trabajo.com y Departamento del D. F. secretaria de Desarrollo Econémico en
www.sedeco.df.gob.mx/empleo/bolsa.html. Rolando Garcia Morales, “Internet como
Herramienta para el Reclutamiento de Personal”, en Emprendedores, enero-febrero del
2003, pp. 41-43.
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puesto, evitando asi a las empresas considerar candidatos que no
cumplen con el perfil.

e Disminucion de la probabilidad de errores. Como consecuencia de o
anterior y teniendo en cuenta que estas paginas cuentan con
excelente herramientas de clasificacion, sélo aportan la informacion
necesaria sobre el candidato para evitar errores a la hora de valorar el
perfil del candidato.201

Asi las cosas, ademas de que Internet ayuda en la seleccion del personal
de la empresa, también puede contribuir en la formacion de empleados.

La evolucion tecnolégica, econdmica y laboral ha cambiado el
panorama del proceso formativo, creandose un modelo que apunta hacia
una formacién permanente. Internet ofrece la posibilidad de implementar
esa formacién continuada utilizando soluciones como el aprendizaje
electrénico o e-learning.202

Cuando se habla de formacioén en linea, son la tecnologia y los contenidos
(el material formativo introducido en el sistema) los factores que se
traducen en beneficios para la empresa: optimizacién de recursos, ahorro
de costes, actualizacion y disponibilidad de la documentacion. Ademas
se ha convertido en un modelo de referencia porque permite crear una
cultura empresarial que aprovecha todos los recursos que ofrecen las
nuevas tecnologias.203

El aprendizaje electronico puede suponer hasta un 40% de ahorro para
una empresa con respecto a la formacion presencial porque las partidas
de viajes, comidas y dietas llegan a representar hasta el 50% de los gastos
en este tipo de formacion.

Dos aspectos complementarios a considerar son la posibiidad de
incorporar la formacioén al puesto de trabajo y la posibiidad de mejorar la
oferta de la empresa extendiendo la formacion a sus clientes aumentando
asi el valor de los productos que vende. En ambos casos Internet facilita el
entorno necesario para este tipo de alternativas.

201 [dem.

202 Se refiere a soluciones de formacion a distancia que utilizan las tecnologias en
particular Internet. Esta formula requiere mas tiempo e inversibn. Por una parte es
imprescindible elaborar una estrategia completa, contactar con profesionales que
elaboren y actualicen el contenido, organicen las tutorias, los controles, etc. Aldo Ferrer y
Jaime del Rey, Gestionando empresas en la sociedad de la informacién, Op. Cit.,, pp.
185-192

203 José Enebral Fernandez, Pero, ¢a qué llamamos blended learning?, Abril 2006,
http://www.masterdisseny.com/master-net/cambio/index.php3
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Por dltimo, esta el tema del teletrabajo, entendiendo a éste como la
creacion de un entorno de trabajo conectado a Internet, fuera de la
empresa para que la que se realiza la labor. Asi el trabajador incrementa
su productividad al no perder tiempo en desplazamientos, por ejemplo, y
las empresas reducen sus gastos en cuestiones como espacio de oficinas,
material, etc.204

Esta alternativa que ofrece la nueva economia pretende proporcionar una
mejor calidad de vida a los empleados, permite la insercion de personas
discapacitadas y reduce considerablemente los costes empresariales.

La practica puede ser combinada de forma que el trabajador tenga su
centro de trabajo fuera de la empresa para la que realiza sus servicios,
aunque acuda ella de forma esporadica, combinando los dias de
asistencia a la empresa con los trabajos en casa.

3.6. Area Administrativa

El &rea de administracion en la mayoria de las empresas tienen
encomendadas responsabilidades muy diversas, que van desde el plano
operativo, con tareas como la contabilidad para el registro fiel de las
operaciones, hasta planos mas estratégicos, como la planificacion de
tesoreria o el control de gestion.

Dentro de las tareas comunes de esta area se encuentran también las
relaciones exteriores con entidades financieras y con diferentes instancias
de la Administraciéon. Una vez mas, las posibiidades de las nuevas
tecnologias son de gran ayuda para agilizar estas tareas de la empresa, en
este caso contando ademas con el buen nivel tecnolégico y la buena
predisposicion de sus interlocutores.

Pero cabe agregar que ademas de la optimizacion que suponen estos
puntos para la gestion en general de la empresa y el ahorro de trabajos
manuales tediosos, la existencia de un sistema solido con informacion
integrada es un paso necesario para alcanzar los niveles de transparencia
y fidelidad que el empresario establece como objetivo para su funcion.

204 por otra parte se debe asegurar de que el trabajador externo dispone de una serie de
requisitos, como son un ordenador personal, linea de comunicaciones de calidad
garantizada, correo electrénico, telefonia y si es posible un acceso remoto a la Intranet
corporativa de la empresa. Quien hace un estudio exhaustivo sobre esto es Jeremy Rifkin
en El fin del trabajo: nuevas tecnologias contra puestos de trabajo, Paidos, México, 1996.
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Un aspecto importante dentro del area administrativa es la oportunidad de
desarrollar el empleo del archivo electrénico; es decir integrar en soporte
electronico toda la informacion de las transacciones que ya se registran en
la aplicaciones de gestion, entre otros: facturas propias, facturas de
proveedores, justificantes de caja, etc.205

Asi, la administracion tiene en cuenta a Internet como un medio del que es
posible obtener importantes e interesantes beneficios y lleva a cabo
iniciativas que vienen a facilitar el trabajo y ahorrar el tiempo de las
empresas.

Por otro lado, el Servicio de Administraciéon Tributaria, de la Secretaria de
Hacienda y Crédito Publico2¢ es uno de los mas adelantados de la
Administracién en poner en marcha servicios electronicos. Cada vez
mayor numero de ciudadanos presentan su declaraciéon de impuestos a
través de Internet.

1. Banca en linea207?

Hace tiempo se comenz6 a hablar de la banca en linea o e-banking. Este
término que en su dia fue revolucionario, se refiere, como ya veiamos, a las
soluciones Internet de entidades tradicionales, bancos y cajas de ahorro, o
de entidades que exclusivamente trabajan desde la Red. Esta forma de
trabajar con bancos o cajas de ahorro, ahorra tiempo y dinero al evitar
desplazarse a la entidad, rellenar impresos, esperar colas, etc.

A través de los bancos en Internet es posible realizar casi las mismas
operaciones que en la oficina fisica, como abrir cuentas, realizar consultas,
pagos, transferencias, traspasos, etc.

Las cifras apuntan a que cada vez se realizan mas operaciones a través de
bancos electrénicos, por una parte las entidades cada vez ofrecen mejor
servicio a los clientes y estos confian cada vez mas en la seguridad de
operaciones realizadas a través de Internet.208

Todos estos bancos cuentan con espacios especificos para las PYMES,
porque saben que son numerosas y buenos clientes. Asi podran realizar

205 Rodolfo Carpintier, Nueva Economia, viejos conceptos, Febrero 2003, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00021.php3; y Rodolfo Carpintier, La
empresa digital, Noviembre 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/carpintier/00010.php3

206 \/isto en el capitulo anterior

207 Craig Fellenstein y Ron Wood, E-commerce, Op. Cit.,, pp. 111-122

208 Revisar grafica 12, “Servicios bancarios online utilizados con mayor frecuencia”.
Rodolfo Carpintier, Comercio electrénico: potente, pero no sencillo, Op. Cit.
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todo tipo de operaciones y los responsables de las cuentas no tendran que
organizar su horario del dia en funcién de horario del banco. Las oficinas
de Internet estan abiertas 24 horas al dia.20

2. Bolsa en linea?210

Muchas entidades financieras permiten comprar y vender acciones en la
red en tiempo real y ofrecen interesantes servicios de noticia y analisis que
permiten al inversor no sélo estar informado sino tener las herramientas
necesarias para tomar decisiones.

Esta posibiidad de operar a través de Internet es muy ventajosa para el
inversor, ya que es posible hacerlo mas rdpidamente que en el sistema
tradicional y, lo que es mas importante, con unas comisiones por
intermediacion sustancialmente mas bajas. Este quizés sea el motivo por el
gue cada vez hay mas inversores que se deciden a realizar sus
operaciones a través de las paginas electronicas.

Los brokers online son servicios de bolsa que se ponen a disposicion de los
internautas para que realicen las operaciones de bolsa a través de
Internet, al tiempo que se benefician, de otros servicios. Estos servicios se
encuentran en paginas de informacion bursatil y también en las de
entidades bancatrias.

Asimismo las paginas de informaciéon econOmica son de obligada visita
para los responsables de la gestion administrativa de las empresas por la
interesante informacién que ofrecen.

3.7. Seguridad

Por dltimo me gustaria abordar un tema que incumbe a la empresa en
general, y a todas estas areas en particular, me refiero a la seguridad.

Los conceptos de seguridad en los sistemas de informacion han cambiado
con el desarrollo de las redes de comunicacion.

En los momentos actuales, la seguridad en los sistemas de informacién de
las empresas se asimila mas a la que existe en un aeropuerto. Es necesario
garantizar la continuidad de unas operaciones criticas y controlar no
solamente lo que esta dentro sino una multitud de subsistemas y entidades

209 Vale consultar los horarios con el banco, ya que algunos si cuentan con horarios
especificos para realizar transacciones. Idem.
210 Craig Fellenstein y Ron Wood, E-commerce, Op. Cit.,, pp. 173-179
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diferentes (usuarios conocidos y desconocidos, mensajes, transferencias de
datos...), entrando y saliendo con su propia dinamica, su autonomia y sus
requisitos de privacidad.

Asi dicho, en el ambito de la seguridad de sistemas de informacion se
pueden distinguir tres aspectos:

e Seguridad fisica, proteccidon de los equipos de tratamiento de la
informacion, que pueden sufrir actos de vandalismo, incendios... o
fendmenos de la naturaleza.

e Funcionalidad técnica de los sistemas: que puede deteriorarse con
pérdidas de informacioén, ataques de virus, errores... Como recursos
de proteccion se puede hablar de sistemas antivirus, cortafuego
(firewall), sondas...

e Proteccidon de los contenidos: que pueden ser alterados como
consecuencia de intervenciones desde cualquier punto de la red
(aspectos como autenticacion y privacidad estan aqui). Como
recursos en este ambito estdn los sistemas de proteccion de los
entornos (limitadores e acceso) y los sistemas de proteccidon de las
comunicaciones (técnicas de cifrado).211

El CSI (Computer Security Institute) de EE. UU. recomienda las practicas de
seguridad que deben seguir las empresas para llevar a cabo una
proteccion adecuada de su informacion, muchas de las cuales son validas
para las PYMES, las cuales son:

e Mantener una adecuada configuracion del cortafuego.

e Adquirir programas de deteccion de intrusos que complemente al
cortafuego.

e Desarrollar procedimientos estandares efectivos para controlar
cambios en el acceso a la Red.

e Atraery retener personal con las habilidades técnicas necesarias para
proteger el entorno de la Red de la empresa.

e Controlar de forma continuada la evolucidon de las tecnologias de la
informacion en materia de seguridad (nuevos productos y servicios)

Mantener un equipo preparado para cualquier contingencia grave.

211 Alberto Vazquez y Ramoén Scott, Op. Cit., p. 88
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e Evaluar la posibilidad de contratar a una empresa que diagnostique
objetivamente la seguridad del entorno de la Red de la empresa.

¢ Mantenerse actualizado en nuevas iniciativas legales sobre privacidad
y seguridad tanto del pais de origen de la empresa como en el ambito
internacional.212

Existen efectivamente soluciones, pero muy pocas empresas van mas alla
de instalar un antivirus y como mucho un cortafuego. En la mayoria de los
casos es mas bien un problema de falta de conciencia que de dificultades
técnicas o econémicas.

212 Aldo Ferrer y Jaime del Rey, Op.. Cit.,, pp. 221-225. en el siguiente capitulo se tratara
este tema con mas detalle.
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4. Fases de Internet para la empresa

Existen diferencias considerables entre tener un sitio de la empresa y tener
un negocio virtual o electrénico. El sitio de la empresa puede crearse
como herramienta para mejorar la informaciéon o la comunicacion con
clientes y el publico en general, o para crear imagen de marca, sin
embargo, hablar de negocios por Internet implica la venta de productos o
servicios, es decir, el aspecto transaccional, que convierte a la empresa en
proveedor de servicios de la sociedad de la informacion y, esa condicion
implica que debemos conocer y cumplir la normativa que regula, de
forma directa o indirecta, los negocios en linea, la relacion con el
consumidor, la contratacion, el pago y la entrega de los productos o
servicios.

Esto viene a colacion ya que muchas empresas afirman que son negocios
virtuales por solo contar con un sitio en la Red, y como explico a
continuacioén esto no es asi; si bien es un muy buen principio, no se puede
asegurar que la empresa llegue a conformarse en un negocio virtual.

Si el fin de la empresa es captar clientes, conocer sus necesidades, darse a
conocer en otro medio, utilizar otro medio de comunicacidn o realizar
publicidad en linea, puedo asegurar que van por el camino correcto
haciendo uso de Internet. Pero una vez logrado esto es necesario avanzar,
de tal manera, el siguiente paso es utilizar a Internet como un medio de
pago o incluso, como un canal de distribucién, realizando asi el comercio
en linea, o lo que mejor se conoce como el comercio electronico o e-
commerce.

Pero aun habiendo dado este paso, no se habra llegado a la meta final.
La cual se distingue por poner en marcha lo que conocemos como un e-
business; es decir, un negocio electronico que signifique el desarrollo de
nuevos procesos y de una tecnologia integrada, no solo basada en
Internet. El negocio electrénico incorpora el uso estratégico de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion (incluyendo pero no
limitandose a Internet y al comercio electréonico) para interaccionar con los
clientes, proyectos y socios a través de la capacidad multiple y los canales
de distribucion.213

213 Con la capacidad de capturar, asi como de utilizar la informacién procedente de
canales multiples, el ebusiness ayuda a las empresas a maximizar cada interaccion y a
mejorar continuamente la calidad del trato con el cliente. Thomas M. Siebel, Principios de
e-business, Granica, Espafia, 2001, p. 15
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Para entender mejor este proceso me remito a lo que nos explica Andrés
Suarez sobre la manera de llegar a ser un negocio electrénico.214

1.

En una primera etapa las empresas acceden a Internet (la red de
redes) como un usuario mas. Navegan por la red para ver lo que
encuentran que pueda resultarle de utilidad. Comienzan a utilizar el
correo electrénico en sustitucion del correo normal, el teléfono y el fax.
Diseflan una pagina de caracter informativo y la dejan en la red. Se
comienza a contar el niumero de visitantes de la pagina.

Se comienza a vender productos a través de la red. Se disefia una
pagina interactiva que informe a los clientes directa y eficazmente, les
otorgue confianza de la recepcion del producto y el buen uso de los
datos financieros. En esta segunda etapa surgen los primeros
problemas de logistica: la produccién y distribucion de los productos
en el tiempo prometido y su cobro.

La empresa comienza a cobrar cuerpo a través de importantes
inversiones en equipos informaticos y sistemas de informacion. Toda
orden de venta de los clientes en red se transmite inmediata y
electronicamente a todos los departamentos, divisiones y unidades
operativas de la empresa, y a los proveedores, a quienes se les integra
también electrOnicamente en la propia empresa.

La empresa es gestionada automaticamente por medio de los
canales electronicos de informacion. Toda orden de venta es
transmitida inmediatamente a las unidades o agentes de la empresa
implicados, que pueden hallarse ubicados fisicamente —al igual que
los clientes- en lugares geograficos muy distantes (en cualquier lugar
del planeta). Se trabaja en tiempo real y se procura operar con la
mayor rapidez y la menor acumulacion de stocks.

La empresa tiene ya un notable conocimiento de las posibilidades y
potencialidades de sus proveedores y empresas auxiliares, asi como
de las necesidades adicionales o colaterales de su cartera de clientes
qgue le abre a los negocios electronicos la posibilidad de ampliar la
gama de sus lineas de produccioén. Asi, tendremos una empresa que
crece, integrada horizontal, vertical y conglomeradamente; y con una
proyeccion comercial que alcanza todo el planeta.

214 Andrés Suarez, Nueva Economia y Nueva Sociedad, Prentice Hall, Espafa, 2001, pp.

19-21
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Al final del proceso solo sobreviviran las empresas mas eficientes y mejor
dimensionadas de conformidad con las restricciones legales o de cualquier
otro tipo existentes.

Ahora bien, es importante sefialar que no porque se cambie la manera de
hacer las cosas con esta tecnologia de la informacién y la comunicacion
debemos olvidar que la empresa virtual también es una empresa y, como
tal, debemos seguir todos los pasos administrativos, juridicos y operativos
necesarios para su creacion. También, el mercado es el mismo, pero la
empresa, a través de la red, puede llegar mas lejos, a mas usuarios y asi
ampliar su mercado optimizando sus recursos.

Otro punto importante que no debemos olvidar es que al optar por ser solo
empresa virtual o elegir Internet como unico medio o canal para vender,
es una apuesta que acota inmediatamente nuestro publico objetivo en los
usuarios de Internet, dejando fuera de nuestro alcance a las personas que
carecen de acceso. Es por eso, como ya mencionamos, que la mejor
estrategia de publicidad para la empresa es complementar a los medios
tradicionales con Internet. Por lo tanto, es fundamental asegurar la
coordinacion entre las acciones de comunicacion por Internet y las
acciones previstas en otros medios.

Es asi que este capitulo abordard las diferentes etapas por las que una
empresa de transitar, para asi pasar de tener presencia en Internet a
convertirse en un negocio electronico.

4.1. Publicidad y Mercadotecnia en linea o E-marketing

Un buen comienzo de la primera etapa de formacion de una empresa, es
la implementacién de un sitio en la Red; y para ello dos factores de gran
importancia: la publicidad y la mercadotecnia en linea.

Segun un articulo publicado el 19 de noviembre de 2002 en el diario
Expansion, “los expertos coinciden en que Internet es el medio mas eficaz,
como complemento a campaifas publicitarias tradicionales”?> y la
tendencia esta en la integracion de las acciones en linea dentro del plan
de medios general de la empresa.

La publicidad en linea la podemos dividir en tres etapas:

215 Citado en Maria Gonzalez, Internet para la empresa, Ediciones Anaya Multimedia,
Espafa, 2003, p. 78
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1. Entre los afos 1994 y 1996 apenas se conocia Internet, no existian
estandares publicitarios, ni de medicidén, ni un criterio uniforme en
cuanto a formatos. De hecho, en los primeros afos se centraron l0s
esfuerzos principalmente en el desarrollo del sitio en la Red de
empresa, como soporte publicitario.

2. En una segunda etapa, con la aparicion de los buscadores, el
posicionamiento, alta o inclusion del sitio en la Red de la empresa en
los principales motores de busqueda de Internet, era practicamente la
Unica posibilidad en linea de atraer a la audiencia éste.

3. Con la apariciéon de los primeros formatos publicitarios, como el
banner, se inicio la tercera etapa de la publicidad en linea.216

1. Primera etapa, estandarizacion de los parametros de medicion

A diferencia de la primera etapa de la publicidad en la Red, actualmente
ya se cuenta con una estandarizacion de los parametros de medicién y de
los formatos. De tal manera que hoy en dia las empresas que inician sus
inversiones en publicidad en linea, pueden sacarle todo el partido y
optimizar al maximo sus resultados en Internet.

Internet permite realizar un seguimiento de las acciones publicitarias que
hasta ahora es impensable en los medios tradicionales o medios fuera de
linea. Podemos medir el conocimiento de marca, el interés, la intenciéon de
compra, la compra en si misma, y la fidelidad de los usuarios; los cuales se
explica a continuacion:

e Conocimiento de marca. Se mide a partir de los datos de trafico del
sitio en la Red: impresiones, paginas vistas, visitantes, usuarios Unicos,
usuarios registrados, etc. Estos se veran posteriormente pero si me
gustaria puntuallizar cuatro conceptos importantes:

o Impresiones. Nos referimos a cada pagina de la Red o anuncio
completo que el usuario visualiza en su ordenador. En el caso de
la publicidad, la cifra de impresiones del sitio en la Red es un
parametro adecuado para medir la cantidad de impactos que
va a recibir el publico objetivo, es decir, las veces que nuestro
mensaje y nuestra marca seran vistos y por cuantos usuarios.

o Click Through. Es un indicador para medir la respuesta de los
usuarios ante una campafa publicitaria en Internet. Define el

216 Silvia Delgado, La polémica en torno a la eficacia de la publicidad online, Febrero
2002, en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00012.php3
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numero de veces que los usuarios hacen clic sobre una imagen
del sitio en la Red, un enlace o un anuncio.

o El Ratio de Clic Through (CTR o Clic Through Rate) es el tanto por
ciento de clic realizados por los usuarios sobre el total de
impresiones publicitarias contratadas para una campairia, o sobre
un anuncio integrado en la Red.?7

o Coste por mil impresiones (CPM) es la unidad de medida para la
contratacion de publicidad en linea. Se refiere al precio por mil
impresiones de publicidad contratadas de un mismo anuncio en
un formato concreto, o en una campafa de publicidad en linea.
Como norma general, a mayor segmentacion de la campaia y
eficacia del formato, mayor sera el CPM.

e Interés. Podemos medir las peticiones de informacidon realizadas
desde una pagina web, visitas repetidas, indice de respuesta.

e Intencidn de compra. Se controla la busqueda de productos, las listas
de deseos, las descargas de cupones, etc.

e Accion. La accidén o acciones que lleva a cabo el usuario se miden a
través de los registros, las compras realizadas, las pruebas o la
intensidad de prueba.

e Fidelidad. Los programas de fidelizacion permiten establecer
parametros de mediciobn, como por ejemplo la “cifra de
recomendaciones a un amigo”.218

En cuanto a rentabilidad podemos decir que Internet es uno de los medios
mas rentables en términos publicitarios, tanto para acciones de imagen de
marca como para acciones de mercadotecnia directa. El CPM es el mas
bajo, en comparacién con medios como los impresos y la television; de
igual manera el correo electronico nos ayuda a reducir el ciclo de accion
publicitaria, disminuye el CPM y consigue incrementar el indice de
respuesta medio. En acciones de imagen de marca o branding es muy
eficaz para lograr el recuerdo de ésta, especialmente cuando se utilizan

217 Ratio de Clic Through = Paginas vistas / Clic Through. Algunas empresas utilizan forman
de medicion publicitarias tradicionales como el “coste por mil impresiones”

218 Mary Meeker, La publicidad en Internet, Granica, Espafia, 2001, pp. 95-98, 171-192,
219-243; y Nilo Garcia, Como afinar el tiro y el coste de campaifia o clicking, Septiembre
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0010.php3
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formatos publicitarios de gran tamafo, y permite medir automaticamente
la intencién de compra entre los usuarios. 219

Asimismo, Internet permite realizar un analisis del comportamiento del
usuario ante la publicidad de la marca, examinar la creatividad y adaptar
o modificar el mensaje, a lo largo de la campafa, para mejorar la
respuesta del usuario, lo cual tiene a su vez efectos sobre la rentabilidad.

Otra manera de sacarle partido a la publicidad en linea, es que la
empresa anunciante se puede concentrar exclusivamente en su publico
deseado. Es importante aclarar que esta segmentacion real?20 sélo es
posible a partir de la creacion de una base de datos de usuarios del sitio
en la Red, la cual requiere de un mantenimiento para que sea
verdaderamente util.

Esta segmentacidn es muy importante para la empresa ya que ésta pasa
de “tener un producto y querer venderlo al maximo numero de clientes” a
“tener un cliente y quererle vender el maximo numero de productos”. O lo
gue es lo mismo se ha pasado de hablar de “cuota de mercado” a “cuota
de cliente”.

2. Segunda etapa, buscadores y portales

En la segunda etapa encontramos el auge de los buscadores.
Inicialmente y en la actualidad el principal objetivo de las empresas que
acceden a Internet era y es estar presentes en los principales buscadores y
en la mayoria de ellos, ya que esto es un factor clave para llegar al publico
deseado.

El buscador es un servicio nacido con la Red y, con el paso de los afos, se
ha confirmado como la herramienta clave para la atraccion de usuarios y
la concentracion de audiencias.

La utilizacion de los buscadores para encontrar informacion es uno de los
habitos cotidianos mas generalizados en Internet, segun el estudio del
AMIPCI que ya revisamos. 221

219 Francisco Segura, Branding: imprescindible si haces negocios en Internet, Noviembre
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0012.php3

220 Se puede segmentar las campafas segun distintos criterios como la edad, el sexo, la
poblacion, etc. Federico Hernandez, No deje envejecer su estrategia de web marketing,
Abril 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00001.php3

221 Encontramos a la busqueda de informacién como la segunda actividad, con un 84%;
la primera es leer y enviar correos electrénicos. AMIPCI, Habitos de los usuarios en Internet
en México, 2004, en
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Cabe aclarar que la presencia en buscadores es, hasta el momento, la
forma menos intrusiva que las empresas tiene a su alcance para llegar al
usuario. Esto es asi ya que el usuario es quien decide el momento
adecuado para recibir una determinada informacion.

Asimismo, posicionar la marca de las empresas en buscadores, también es
la forma mas rentable de llegar al consumidor, porque tiene un coste
minimo (normalmente coste por clic, CPC) y elevados CTR. Sin embargo el
numero de impactos “publicitarios” y de clic totales es menor que en la
publicidad de imagen de marca, como la que podemos realizar en
portales, pero tiene otras interesantes ventajas como por ejemplo: que es
la empresa quien decide cuantas impresiones o impactos quieren realizar
en cada momento, es decir a cuantos usuarios quiere llegar, en funcion de
sus objetivos de mercadotecnia y también que permite utilizar diferentes
formatos publicitarios entre otras muchas cosas.222

Pero hay que diferenciar el “alta en buscadores” del “posicionamiento
publicitario en buscadores”, ya que en el segundo caso, la empresa esta
contratando la aparicion en la primera pagina de resultados de la
busqueda en caso de que el usuario utilice determinadas palabras para
realizar dicha busqueda.?223

Asi las cosas, algunas conclusiones a las que podemos llegar en este tema
de los buscadores son:

1. Podemos afirmar que los sitios en la Red que no aparecen bien
referenciados en motores de busqueda estan perdiendo gran parte
de su publico objetivo.

2. El buen posicionamiento en los motores de busqueda tiene un gran
efecto en la percepcion de la marca, lo cual ayudaria a colocar a la
empresa en el liderazgo sectorial.

3. La presencia en varios buscadores es crucial para alcanzar un buen
posicionamiento en una variedad de motores de busqueda, y no
solamente en uno o dos.

4. La relacion entre busqueda y compra es una buena estrategia de
comercio electronico.

http://www.amipci.org.mx/temp/ResumenEjecutivoestudio_amipci_2004-
08139270011383905510B.pdf

222 QOscar Gonzalez, Los pagos en los Buscadores, Diciembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0013.php3
223 [dem.
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De igual importancia en este tema de mercadotecnia en linea son los
portales, que como ya vimos surgen cuando van incorporandose a los
buscadores, otros servicios de informacibn complementarios y
especializados en diferentes tematicas como son las finanzas, la musica y
las compras.224

3. Tercera etapa, formatos publicitarios

Por Ultimo, en la tercera etapa encontramos a los formatos publicitarios.
Para entrar en este tema me gustaria definir dos aspectos fundamentales:
la creacion de estandares de medicion y la creacion de formatos
estandar.

a) Creando estandares de medicion.

El impacto de una campafa en su publico objetivo se mide hoy por los
siguientes conceptos:

e Impresiones: como ya comentaba es cada pagina completa que
visualiza el usuario en la pantalla de su ordenador.

e Paginas vistas. Numero de paginas que ve un usuario cada vez que
entra en un sitio de la Red. El ratio de paginas vistas por usuario nos
aporta informacion sobre el tiempo que ha estado navegando en el
sitio, qué tipo de utilizacion ha hecho de la misma y su interés por los
contenidos ofrecidos.225

e Visitas (page views): también denominadas impresiones (impressions) o
peticiones (request), indican el numero de veces que cada usuario
visita un sitio en la Red, normalmente acotado en periodos de un mes.

e Visitantes Unicos: numero de usuarios que visitan un sitio en la Red
desde la misma direccion IP.

e Usuarios registrados: usuarios que han dejado sus datos personales
para poder acceder a contenidos de acceso restringido.226

224 Para mas informacion revisar el capitulo 2 “Aplicaciones, herramientas y servicios en
Internet”

225 Un ratio de paginas vistas por usuario cercano a 2 indica que el usuario es poco fiel, en
cambio ratios cercanos o superiores a 6 paginas vistas por usuario indica un mayor interés
y utilizaciéon de la web y son los mas comunes entre los medios de comunicacion en linea.
226 Cuando hablamos de usuario, en términos de medicidn, nos referimos a la direccion IP
de procedencia de dicha visita. En principio cada ordenador tiene asignada una
direccion IP, aunque no siempre es asi ya que una misma direccion IP puede ser la puerta
de entrada a Internet de un grupo de ordenadores o red local. Por lo tanto “usuario”, de
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e Usuarios activos: cifra de usuarios que han accedido en el Ultimo mes,
sobre la base de usuarios registrados.

e Usuarios inactivos: usuarios registrados que no han accedido al sitio en
el ultimo mes.227

b) Desarrollando formatos publicitarios estandar

Los formatos estandar que veremos a continuacion han sido producto de
una necesaria evolucion y maduracion de la publicidad en linea.

El banner que es un espacio, en general de dimensiones reducidas, que
combina graficos y texto, y que suelen disponer de posibiidades de
animacion y solicitan al usuario que haga clic, tras lo cual se produce una
accion predefinida. Hay diversidad de respuestas a esta accion siendo las
mas frecuentes el salto a un area concreta de otro servidor de la Red o la
aparicion de un formulario para introducir informacion.228

El pago de esta formula publicitaria puede estar asociado con tres
factores:

e Por exposicion: pagar por las veces en las que la pagina en la Red
donde aparece el banner es consultada.

e Por respuesta: pagar por el numero de clics que se realicen en el
banner

e Por accién: pagar por un resultado de mercadotecnia, como puede
ser la venta de un producto.229

El banner es un formato publicitario que sigue siendo utilizado,
posiblemente porque el objetivo perseguido quizas no sea tanto fomentar
la accion del cliente potencial sino para crear notoriedad y reforzar la
imagen de marca.?3° E| hecho de que un cibernauta al ver un banner
recuerde el mensaje y/o el nombre de la empresa posee un gran valor, en
especial si se combina con herramientas como las cookies para conocer

ningdin modo, es equivalente a “personas”, sino al ordenador desde el cual una o mas
personas acceden a una web. De ese modo pueden acceder desde un mismo
ordenador uno o mas usuarios, en momentos diferentes.

221 Mary Meeker, La publicidad en Internet, Op. Cit.; y Nilo Garcia, Como afinar el tiro y
el coste de campafa o clicking, Op. Cit.

228 Francisco Segura, Branding: imprescindible si haces negocios en Internet, Op. Cit.

229 Mary Meeker, La publicidad en Internet, Op. Cit., pp. 175-180

230 Francisco Segura, Branding: imprescindible si haces negocios en Internet, Op. Cit.

115



Fases de Internet para la empresa

los gustos del cliente y ofrecerle aquella publicidad en la que puede estar
interesado. 231

Tabla 12. Tipos de banners

- TAMANO PESO .
DESCRIPCION ESTANDAR MAXIMO TECNOLOGIAS
Banner Es el mas extendido, 480 * 60 12 Kb GIF, JPG,
estandar suponiendo, segun Terra el pixeles HTML, HTML
70% de la publicad online dinamico
Flash
Banner botén De inferior tamafio 120 * 60 40 Kb GIF, JPG,
pixeles HTML, HTML
dinamico
*
90" 90, Flash
80 * 80
Banner Se despliegan elementos que | 468 * 80 20Kby2
dinamico se van moviendo por la pixeles Kb por
pagina elemento
Banner Al hacer clic sobre el banner | 468 * 60 12 Kb
interactivo o se abre una ventana donde
video banner se visualiza un spto de entre
10 y 20 segundos maximo
Banner con Al hacer clic sobre el banner 14 Kb GIF, JPG,
microsite se abre una ventana donde HTML, HTML
aparece el mensaje en forma dinamico
de microsite. Muy usados Flash
para anunciantes sin pagina
Web y para comparias de
comunicaciéon de un nuevo
producto.
Banner Rich Con mayor interactividad, HTML, plug-in,
Media desarrollados por distintas Java
tecnologias que ofrece
mayor flexibilidad a la hora
de su disefio, como

231 L as cookies son un conjunto de caracteres que se almacenan en el disco duro o en la
memoria temporal del ordenador de un usuario cuando accede a las paginas de
determinados sitios en la Red. Se utilizan para que el servidor accedido pueda conocer las
preferencias del usuario al volver éste a conectarse. Dado que pueden ser un peligro
para la intimidad de los usuarios, éstos deben saber que los navegadores permiten
desactivar los cookies. Rafael Fernandez, Glosario basico inglés-espafiol para usuarios de
Internet, Asociacion de Técnicos de Informéatica, Espafia, 2001, en

www.ati.es/novatica/glosario/buscador/buscador_gloint.html
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animaciones avanzadas,
introduccién de audio y
video, lo que aumenta las
posibilidades de interaccion
con el usuario y contribuye a
incrementar la imagen de
marca.

Banner publi-
reportaje

Se trata de una cabecera
grafica superior, un bloque
de texto principal y un
enlace, en la parte inferior
del banner que anuncia una
ampliacién de contenidos y
que dirige al sitio del
anunciante. Formato muy
efectivo para comentar la
exposicion de la informacion
con la construccion de
marca.

Banner
rascacielos

Vertical, estrecho y largo,
situado en los laterales de la
paginay que se desplaza
mientras o hace el
internauta, de tal forma que
siempre permanece visible

Banner
escaparate

Divido en tres secciones que
proporciona acceso directo
a cada una de ellas desde el
propio anuncio. Formado
por imagenes y texto sobre el
gue se puede hacer clic para
enlazar con la informacion
del producto anunciado.

Fuente: Oscar Gonzalez, Comercio electronico, pp. 284-285, tomada de

Abad (e.comm)

Otros formatos publicitarios serian: 232

e Advertoriales. Anuncios que adoptan el estilo y la apariencia de un
documento informativo o de opinion. La credibiidad de un mensaje
de mercadotecnia se incrementa mucho si los receptores piensan que

es un contenido editorial mas.

232 Oscar Gonzalez, Comercio Electrénico, Ediciones Anaya Multimedia, Espafia, 2005,

pp. 287-291
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e Anuncios patrocinados

e Ciberspots. Anuncios formados por imagenes y sonidos, de exposicion
voluntaria.

e Cortinilas. Spot en formato banner que se emite mientras se esta
descargando un video.

e Cursor animado. Posibilidad de introducir mensajes o animaciones del
anunciante en los cursores del ordenador del usuario. Se utiliza como
complemento en campafias de banners, patrocinios, etc. La
compafia que los lanzé al mercado por primera vez fue Coment
Systems. Algunas compafias ceden imagenes para que puedan ser
utilizadas por los usuarios como cursor.

e Checkm8. Desarrollado por Terra, consiste en una plataforma
tecnolégica que permite la publicacibn y envio dinamico de
contenidos, mensajes, anuncios, integracion con productos de
comercio electrénico y facilita la publicacion de formatos rich-media,
gue incorpora animacion, video, sonido y/o interactividad.

e Infografias interactivas. Paginas en las que sélo aparecen contenidos
especificos sobre un producto.

e Intersticiales. Anuncios que se muestran durante la carga de las
paginas y de exposicion no voluntaria, como sucede en los anuncios
televisivos tradicionales.

e Capas dinamicas o layers. Formato publicitario que se mueve
continuamente por la pagina. Admiten gran flexibilidad en formatos y
son muy utilizados con fines de construccion de marca. En este
formato se incluyen los patrocinios en DHTML, en el cursor o en el scroll.
Refuerza la notoriedad de otras acciones de comunicacidn como
banners, a los que puede complementar.

e Marca de agua. Consiste en incluir la identidad visual de la empresa
en el fondo de la imagen de la pagina, sin distorsionar en exceso el
contenido del sitio en la Red.

e Mosca. Logotipo o imagen superpuesta que permanece constante,
dentro de unas coordenadas de la pantalla, durante toda la
navegacion a través de un sitio. Se utiliza, fundamentalmente, para
incrementar el recuerdo de marca.

e Nested links. Enlaces incluidos en un texto editorial. Se trata de
aprovechar plenamente el interés particular del lector en un
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determinado contenido. El sitio en la Red del anunciante da la
apariencia de estar mucho mas relacionado con el soporte. Si esta
muy bien disefiado podria parecer como otro contenido informativo
mas (publicidad informativa). Esto incrementa mucho mas la
credibilidad del mensaje.

e Palabras clave. Términos que llevan al sitio del anunciante cuando el
usuario realiza una busqueda. Muy popular se ha hecho el servicio
AdWords, herramienta rapida y facil de utilizar que permite adquirir
anuncios de coste por clic altamente segmentados. Los anuncios de
AdWords se ubican junto con los resultados de las busquedas
realizadas en Google, asi como en los sitios de busqueda y de
contenido de la creciente red de Google, que incluye AOL, Earthlink,
HowsStuffWorks y Blogger. Gracias a las busquedas en Google y las
vistas a las paginas de su red, los anuncios de AdWords de Google
llegan a un publico muy amplio.

e Pop Under. Formato invisible durante la navegacion, que sélo se hace
visible cuando se cierra el navegador, por lo que posee mejor imagen
al no ser un formato intrusivo.

e Pop up scanner. Consiste en una ventana flotante que es activada al
abrirse una pagina, que permite la visualizacidon de elementos invisibles
cuando el usuario la mueve por la pagina.

e Publi-reportaje. Consiste en integrar la informacion en el contenido de
la pagina, por lo que es percibida por el usuario mas como una noticia
gue como una forma de publicidad.

e Publish Advertising. Aquella informacion que llega al usuario sin que
éste se conecte a la pagina en cuestidon. Puede darse en forma de
salvapantallas en el escritorio del ordenador. El navegador registra los
contenidos de interés del usuario y éste recibe la informacion de
manera automatica.

e Roodblocks. Anuncios por los que el usuario debe pasar para
acceder a los contenidos deseados, de exposicidon obligada.

e Programacioén o Software que incluya publicidad. En este sentido, ha
aparecido el adware o utilizacion gratuita de software a cambio de la
recepcion de publicidad en el mismo.

e Streaming. Contenido en forma de video. La publicidad puede
aparecer mientras se descarga el contenido o ser la pelicula misma.
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e Supertisticiales. Anuncios que aparecen entre pagina y pagina como
una nueva ventana a pantalla completa. Es una publicidad de gran
notoriedad, pero origina problemas de lentitud de carga.

e Utilizacion de los navegadores: entre los bookmarks, las barras de
herramientas, etc.

¢ Ventanas emergentes o pop up windows. Surgen en forma de
segunda ventana de navegacidon al descargar una pagina
determinada, cuya exposicion es voluntaria, ya que permiten ser
cerradas. Pueden causar mala imagen al resultar molestas e
instrusivas en el proceso renavegacion, y son poco eficaces debido a
su uso generalizado, y a que en ocasiones son eliminadas antes incuso
de terminar de cargarse.

e Zing. Posibilita la colocacion de la publicidad mientras el usuario
espera que baje el texto de Internet. Mientras la direccion de la Red
solicitada llega al ordenador aparece un anuncio que hace mas
corta la espera.

4.1.1. Nuevas tendencias de mercadotecnia en linea

Dentro de las nuevas tendencias de la mercadotecnia y publicidad en
linea encontramos a la que se realiza por correo electrénico, a la gestion
del rumor y los juegos.

1. Correo electréonico de mercadotecnia o e mail marketing

Este tipo de mercadotecnia es una excelente herramienta para atraer al
sitio en la Red a personas que ya estan registradas o figuran en la base de
datos. Esto es posible mediante acciones puntuales como el envio de
boletines informativos o bien, en el caso de las comunidades, donde se
advierte al usuario que un amigo le esta reenviando una informacién.233

Hablar del correo electronico de mercadotecnia nos lleva
inmediatamente a pensar en el correo spam, que es el envio de ofertas
por correo electréonica a una lista o base de datos cuyos destinatarios no
han solicitado la comunicacion y, por tanto, no han prestado su
consentimiento, ni la desean. Es una practica que, ademas de ser intrusiva

233 Federico Hernandez, Cinco buenas razones para enviar un e-mail a sus clientes, Julio
2003, en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00022.php3
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y poco respetuosa con el consumidor, despierta su rechazo ante la marca
gue se anuncia.z34

Debido a la controversia que ha generado dicha practica, las empresas
deben tener en cuenta que las bases de datos son herramientas valiosas, y
por lo tanto deben asegurar a los clientes confidencialidad y seguridad.
Por lo anterior la opcidn mas recomendada es el e marketing con permiso
o0 permission marketing; el cual permite a una empresa, 0 marca,
comunicarse con su publico objetivo mediante el correo electronico
cuando el usuario ha prestado su consentimiento previo para recibir dicha
comunicacion. 235

Las ventajas de usar el correo electréonico como medio publicitario es que
podemos medir su eficacia. Es decir podemos medir sobre los correos
enviados, cual es el ratio de los correos abiertos; para efectuar la
medicidn, lo mas habitual es tomar una imagen integrada en el mensaje y
contabilizar el nUmero de veces que se ha mostrado ante un usuario.236

2. La gestidn del rumor o mercadotecnia viral

Las herramientas de comunicacion tradicionales en general y a publicidad
en particular son cada vez menos efectivas.

La mercadotecnia viral (término acufiado por Steve Jurvetson y Tim
Draper) hace referencia a cualquier estrategia que fomente que una
persona trasmita un mensaje de mercadotecnia a otra, produciéndose, de
esta forma, un crecimiento exponencial en la exposicion e influencia del
mensaje, como ocurriia en la propagacion de un virus. La propia
naturaleza de Internet, convierte a esta tecnologia en un “cultivo”
excepcional para este tipo de estrategias; basta simplemente con
reflexionar en como una herramienta como el correo electrénico es capaz

234 Federico Hernandez, Los consumidores prefieren las propuestas hechas por e-mail bajo

permission marketing, Abril 2003, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/claves/00021.php3
235 [dem.

236 Evidentemente estamos hablando de medir mensajes en formato HTML, ya que no
podemos medir las aperturas de los mensajes en formato de texto. Otro aspecto que
debemos considerar es que para que el mensaje se contabilice, debera permanecer el
tiempo suficiente en la pantalla para que se efectle la descarga de la imagen y ésta se
muestre al usuario, pues de otro modo no sera contabilizado. Ello significa que el tiempo
es un factor medible también en e mail marketing. Ignacio Martinez, Diez consejos para
hacer e-mail marketing, Junio 2004, en http://www.masterdisseny.com/master-
net/iconos/0026.php
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de difundir entre una gran masa de usuarios conceptos, contenidos y
archivos de todo tipo.237

El potencial de este tipo de actividades viene unido al usuario que trasmite
en mensaje: las redes sociales, amigos, familia.

La mercadotecnia viral seria el equivalente a la filosofia de la gestion del
rumor, que trata que sean los propios receptores del mensaje comercial los
gue se encarguen de propagarlo, con el consiguiente ahorro de costes,
faciidad de propagacion debida a la gran conexion existente y la
efectividad del mensaje.238 Existen tres factores clave en esta estrategia:

e Los agentes. Hemos de seleccionar cuidadosamente a los individuos
mas adecuados para extender el mensaje.

e El contenido. Si es el propio producto, ha de ser innovador u ofrecer
servicios de valor afadido, o utilizar técnicas de juegos interactivos.

e El entorno. Hemos de comprender el modo y el lugar en el que ser
realizara la propagacion del mensaje.

3. Advergaming: ocio y publicidad

El advergaming consiste en el uso de las tecnologias para desarrollar
juegos interactivos que permitan comunicar mensajes a los consumidores.
Por lo tanto ofrece un entretenimiento y, a su vez, consigue realizar
publicidad. En este caso se pueden utilizar tres niveles de inmersidn de la
marca:

e InmersiOn asociativa, por ejemplo al estilo de vida que promueve el
juego.

e Inmersion ilustrativa, por ejemplo de un proceso habitual de un
producto concreto.

e Inmersibn demostrativa, por ejemplo hasta donde es capaz de llegar
la propia marca.

237 Federico Hernandez, No deje envejecer su estrategia de web marketing, Op. Cit.

238 Estas acciones se enmarcarian dentro del llamado marketing de guerrilla, marketing
radical, extreme marketing o feet on the street. Este término, acufiado por Houghton
Mifflin, hace referencia a la consecucidn de los objetivos de marketing planteados a
través de métodos poco convencionales, invirtiendo mas energia, pasion y creatividad
que dinero. Rodolfo Carpintier, ¢Agentes subversivos? ¢En Internet?, Noviembre 2000,
en http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00001.php3
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Aunque su desarrollo tiene un coste elevado si se requiere un motor que
haga uso de la ultimas tecnologias y graficos en 3D, lo cierto es que existen
muchas formulas de bajo coste enormemente efectivas. De hecho,
muchas son las empresas que han comenzado a implicarse con esta
nueva férmula ludico-publicitaria, entre la que se encuentran:

e Jack Daniel’s en su 150 aniversario, patrociné un juego de billar 3D
realizado por The Groove Alliance. El principal objetivo era promover
el conocimiento de marca al tiempo de incentivar el clic through
hacia el nuevo sitio promocional de la compafia. La marca,
representada en diferentes logotipos, se incorporo en 5 espacios
diferentes del juego y el entorno. El resultado fue un incremento de
clic-through de un 0.42 por ciento a un 2.22%.

e Xbox, en la fase de promocion de su lanzamiento en Europa.
e Procter & Gamble para promocionar su producto Head & Shoulders.

e Otras como Lee, Audi, Nike, American Express, Volvo, Doritos, Burguer
King, etcétera.23

4.1.2. Nuevos paradigmas de la mercadotecnia en linea

La mercadotecnia en linea debe dar soporte al programa completo de
mercadotecnia. Las empresas tienen que usar mensajes, tipografia,
logotipos y otros elementos de la campafia de mercadotecnia uniformes,
de forma que los consumidores encuentren el mismo contenido sin que
importe el medio usado, creando asi un sentimiento sélido y familiar entre
los clientes.

A los consumidores no les gusta que los confundan. Si tienen la menor
duda en cuanto la marca o la identidad, seguramente haran a un lado a
la empresa. Al integrar la red al programa de mercadotecnia y al utilizar el
mismo disefio, aspectos y mensajes que se encuentran en los demas
materiales promocionales, se lograra reforzar la imagen frente a los
clientes, quienes a su vez compraran y tendran mas lealtad.

Asi las cosas, es de vital importancia el saber y comprender o que es y lo
que no es Internet. Por lo cual me parece de correcto comentar que
Internet no es un truco para enriquecerse rapido. El éxito en Internet

239 Estos ejemplos son tomados de Oscar Gonzalez, Comercio Electrénico, Op. Cit.,, pp.
294-295
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requiere de trabajo duro, prestar atencion a los detalles y una actividad
promocional constante. El éxito en linea no esta garantizado.

Internet es un medio de mercadotecnia que exige que se sigan reglas y
reglamentos especificos para hacer negocios eficazmente. La
mercadotecnia en linea pone de cabeza los métodos de publicidad
televisada tradicionales. Esto significa que los publicistas tienen que
entregar y crear mensajes en formas totalmente nuevas. Las principales
diferencias involucran los siguientes puntos.

1. Espacio

Anteriormente el espacio era un bien que se compraba, caro y finito. Con
la mercadotecnia en linea vemos que el espacio es ilimitado y barato. Se
puede colocar una cantidad equivalente a una enciclopedia de
informacion sobre la empresa y sus productos en Internet por un monto
modesto de dinero. Por esto, se pueden elaborar mensajes a la medida de
los diferentes tipos de compradores: los que buscan informacion, los que
estan conscientes del dinero, los que estan orientados hacia el valor, etc.
Si son visuales, hay que colocar fotografias y videos; si se interesan en los
nameros, seria conveniente colocar estadisticas. Es mas, los consumidores
crean sus propios guiones de venta mientras buscan la informacion que les
interesa y evitan otras materias.240

2. Tiempo

El tiempo es un bien que se compra en la radio y en la televisidn, y es caro
y limitado. Pero en la mercadotecnia en linea el tiempo es lo que los
consumidores gastan. Es un bien valioso para ellos por dos motivos: estan
gastando un buen dinero por estar en linea, y estan pasando tiempo real
alejados de otros negocios o de otras actividades personales que
constantemente los necesitan. Para atraerlos al negocio hay que hacer
gue regresen al sitio en la Red, y que les digan a sus amigos que lo visiten; y
esto lo podemos hacer agregando valor a la experiencia de estar en el
sitio. Como hacerlo: el primer paso es tener productos de buena calidad e
informacion desplegada de forma atractiva; y el segundo paso es agregar
un valor real a la experiencia del consumidor.241

240 Daniel S. Janal, Marketing en Internet, Prentice Hall, México, 2000, pp 16-17
241 |bid., pp.17-18
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3. Creacion de imagenes

En la publicidad tradicional las imagenes se crean mediante fotografias
estaticas o en movimiento, musica, luces y accion; las imagenes son
primordiales, la informacion es secundaria.

En la publicidad en linea las imagenes se crean con informacion. Ya que
las herramientas para audio y video en Internet no son muy refinadas, la
principal forma de pasar informacion es a través de la palabra impresa, e
Internet aprovecha al maximo el que sus guiones de venta e informacion
sobre el producto puedan escribirse con hipertexto, la caracteristica que
permite que los consumidores pasen de un dato a otro a voluntad, en
lugar de tener que buscar en el documento completo en formato lineal de
principio a fin. 242

4. Direccidn de la comunicacion

La televisibn transmite imagenes y mensajes a personas sentadas
pasivamente, que pueden escuchar o ignorar su mensaje. Si tiene
preguntas, las respuestas no estan disponibles de forma inmediata.

En cambio, con la publicidad en linea los consumidores buscan su
mensaje. Ellos eligen entrar en el sitio en la Red y leer la informacion. No
sOlo eso, ellos esperan que la comunicacion sea interactiva: desean poder
establecer una linea de comunicacion con la empresa y conocer las
respuestas a sus preguntas rapidamente, si no es que de inmediato.

Ahora mismo, la tecnologia permite a los clientes encontrar informacion en
la empresa y enviar mensajes electronicos a su personal; por lo que la
empresa debe responder tan pronto como sea posible para crear una
relacion. Una solucidén a esto seria el crear un correo robot, que envia de
inmediato una nota preparada al consumidor que le envié un mensaje
electronico, respondiendo la mayor parte de las preguntas que tiene. Esto
es bueno, puesto que la accidon empieza a construir una relacion entre la
compafia y el consumidor. A partir de este intercambio, los buenos
especialistas en mercadotecnia logran un cliente de por vida.243

5. Interactividad

A continuacion un ejemplo: una persona ve un anuncio de autos en la
television y realmente se interesa. Lee la direccion del sitio en la Red en el
televisor y se conecta con su servicio de Internet para leer la pagina.
Encuentra toda la informacién que necesita y luego pasa a un grupo de

242 |pid., pp.18-19
243 |pid., p. 19
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debate sobre autos y lee los mensajes que las personas han escrito acerca
de ese coche. Escribe su pregunta y unos minutos mas tarde, un duefio de
ese vehiculo le responde, no un representante de la compaifia. Asi es
como se obtiene un mundo de informacion en la que basara su decision
de compra.244

6. Llamado a la accion

Los pedidos se basan en informacién. Los consumidores buscan respuestas
a preguntas especificas. Si la empresa tiene el producto adecuado y lo
describe en la forma correcta, tendra mayores oportunidades de cerrar la
venta que si recurre a las emociones, como se hacia antes con la
publicidad.245

Como podemos ver la mercadotecnia en linea tiene sus raices en los
conceptos de mercadotecnia tradicional, pero se extiende de forma muy
importante para incluir la interactividad.

La mercadotecnia en linea en vez de crear un mensaje para el minimo
comun denominador, como lo hacen los anuncios televisados, elabora
folletos interactivos que permiten a los usuarios escoger la informacién que
desean ver en el momento que quieran. Las empresas pueden crear
presentaciones individuales de ventas que se ajusten a las necesidades de
cada comprador.246

Es mas, la publicidad en linea exige una comunicacion personalizada, no
mensajes generales amplios. La mercadotecnia dirigida se ejerce de
forma mucho mas fina. La administracidn de los mensajes individuales, o la
venta uno a uno, colocando anuncios dentro del contexto de un
contenido relevante y buscado, es la nueva regla. La publicidad en linea
se parece mas a las ventas personales que cualquier otra cosa.

Por dltimo, es triste decirlo, pero muchas compaifiias que tienen sitios en la
Red no tienen idea de por qué estan en linea, ni un conjunto razonable de
metas para juzgar si su sitio es eficaz. Una encuesta mostré que en realidad
buena parte de las empresas no tienen claro por qué estan en linea o
estan en ella sO6lo porgue sus competidores estan ahi. No es extrafio que
estos sitios no muestren a las compaifias bajo una buena luz o que los

244 |bid., pp. 19-20

245 |bid., p. 20

246 Es recomendable que la publicidad en linea sea realizada por una agencia interactiva,
ya que ella es el verdadero especialista en publicidad y mercadotecnia orientado al
desarrollo de estrategias a medio y largo plazo. Muchas empresas no tienen presencia en
Internet ya que ven este tipo de publicidad y presencia en la Red como un gasto, siendo
que en realidad es una inversion.
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clientes tengan ahi malas experiencias. Para poner a la empresa a la
cabeza del rebafio, es necesario que los lideres de ésta creen un plan de
negocios sélido para su plan de mercadotecnia en linea.

4.1.3. Diferencias entre la publicidad tradicional y la publicidad en
linea

Como ya evidenciamos es indudable que la publicidad en Internet
presenta una serie de peculiaridades en relacion a la efectuada en otros
medios de comunicacion “tradicionales”. Pero me gustaria puntualizar lo
siguiente:

Una de las diferencias clave entre la publicidad tradicional y la nueva
publicidad en Internet radica en el tipo de concepto sobre el cual se
fundamenta la estrategia publicitaria: empujar / jalar (push o pull). La
era de una publicidad unidireccional, basada sobre el concepto de
empujar y orientado a un publico pasivo se esta terminando. Seguir
utiizando este modelo en el ciberespacio, insertando anuncios
estaticos en lugares digitales no tendra los resultados esperados.24?

0 La estrategia push se basa en “empujar” el mensaje hacia el
consumidor y es el utilizado por la publicidad tradicional. Con la
intencidn de informarnos y persuadirnos, el emisor (anunciante)
trasmite su mensaje hacia la audiencia.

0 La estrategia pull se basa en la atraccion del consumidor. Es el
propio usuario el que accede voluntariamente a la informacion
gue se le suministra. En este modelo, no es suficiente con poner
una pagina en la Red o un anuncio y esperar que alcance al
publico, sino que es necesario atraer al consumidor hacia el
mensaje.

La bidireccionalidad. Hasta hoy la publicidad ha sido en primer lugar
un medio unidireccional, es decir, el anunciante elegia impactar a la
audiencia, la cual elegia si hacia caso al mensaje o no. El integrar una
oportunidad de intercambio de ideas y comentarios era costosos
(cupones, telemarketing, etc.) y por eso no siempre estaba
contemplado en la mezcla de comunicacion. Internet anula esta
limitacion ya que es posible recibir inmediatamente comentarios,
sugerencias y dudas desde las paginas de la Red de la empresa, a

247 Rodolfo Carpintier, Los negocios electronicos: factores clave de éxito, Segunda Parte,
Junio 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00006.php3

127



Fases de Internet para la empresa

través del correo electronico o bien mediante una encuesta mas
profunda.

e La publicidad en Internet permite ademas combinarse con tareas
como la investigacion de mercado. Asi por ejemplo, en tiempo real,
un anuncio en la Red podra ayudar a recoger comentarios e
informacion importante directamente de los clientes, a través de
encuestas integradas. Internet llega justo en el momento en que seria
casi imposible satisfacer estas expectativas a través de encuestas
tradicionales, debido al gran numero de grupos y subgrupos existentes
en el mercado.

e Otra diferencia de la nueva publicidad de Internet radica en las
posibiidades que ofrece el formato multimedia: video, audio,
animacion, texto, distribucion inmediata de muestras, etcétera. La
WWW ha hecho posible la presentaciéon de graficos atractivos asi
como integracion de video, audio, animacion y espacios virtuales. Sin
embargo, es necesario considerar la plataforma y la conexion que
tendra el posible cliente y lograr un balance entre disefio y
funcionalidad.

e El publico objetivo en la Red suele ser activo y curioso. El receptor del
medio tradicional es pasivo, mientras que en Internet estan
activamente buscando algo: informacion, entretenimiento, contacto
con otros, etc.

e Me atreveria a afirmar que la interactividad es la clave. Debido a que
el usuario debe realizar un mayor esfuerzo para acceder al mercado,
se puede lograr un mayor nivel de comprension del mensaje
publicitario que mediante una forma pasiva y unidireccional. No
obstante, es importante alanzar un equilibrio entre esfuerzo vy
recompensa. En este sentido, es necesario convencerles de que estan
consiguiendo informacién y no de que la estan recibiendo.

e Incentivos a cambio de la exposicidn publicitaria. La Red permite la
aparicion de iniciativas realizadas por empresas como FreePC que
regalan ordenadores a cambio de que el usuario acepte recibir
esporadicamente anuncios publicitarios.248

Asi las cosas, me parece importante decir que a mi juicio la simple
presencia en Internet ya no es un factor diferenciador. Debido a la
maduracion del medio es necesario realizar ciertas inversiones en disefio y
creacion de los sitios en la Red, a fin de ofrecer un sitio con unos niveles de

248 Todas estas conclusiones las tome de Daniel Janal, Marketing en Internet, Op. Cit.
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disefio e interactividad minimos, y que ofrezca una serie de incentivos
econdmicos u otros servicios que afadan valor y estimulen la visita por
parte de un potencial consumidor. Todo esto lo veremos a continuacion.

4.2. Comercio electronico o E-commerce

Internet es la innovacion tecnoldégica que ha hecho del comercio
electréonico una actividad revolucionaria en las economias capitalistas de
mercado. Pero el comercio electronico existia antes de la extensidon de
Internet durante los afios ochenta y antes de que la Red comenzara a ser
utilizada con fines comerciales en los afios noventa.

Asimismo, y aunque resulte sorprendente, no existe un consenso
generalizado a la hora de definir el comercio electrénico. Instancias
gubernamentales, investigadores y profesionales de todo tipo de sectores
econdmicos no logran ponerse de acuerdo sobre una definiciéon basica.
En ocasiones, las diferencias conceptuales no radican tanto en la
complejidad del comercio electronico como en las finalidades de aquellos
que las abordan. El Grupo de Trabajo sobre Indicadores para la Sociedad
de la Informacion de la OCDE estara interesado en definir el comercio
electronico de tal forma que puedan ser elaborados indicadores para
cuantificar el desarrollo.24® Un empresario o un académico definiran al
comercio electronico en funcion de las implicaciones que las tecnologias
de la informacién comportan para los modelos empresariales tradicionales
y para el desarrollo de otros nuevos.250 E| gobierno de Estados Unidos?5! o

2499 | a OCDE dira que el “comercio electrénico se refiere generalmente a todo tipo de
transacciones relacionadas con actividades comerciales, incluidas las de organizaciones
y las de individuos, que estan basadas en el procesamiento y la transmisibn de datos
digitalizados, incluidos los textos, sonido e imagenes visuales. También se refiere a los
efectos que el intercambio electrénico de informacién comercial puede tener sobre las
instituciones y procesos que apoyan y controlan las actividades comerciales. Dichos
efectos incluyen la gestion organizativa, las negociaciones y contratos comerciales, los
marcos legales y reguladores los acuerdos sobre pagos financieros y los impuestos, entre
muchos otos efectos. OCDE, Defining and Measuring E-Commerce: A Status Report,
Informe de Grupo de Trabajo obre Indicadores para la Sociedad de la Informacion de la
OCDE, 1999.

250 De entre las numerosas obras con este enfoque empresarial, destacariamos: Maria
Gonzélez, Internet para la empresa, Ediciones Anaya Multimedia, Espafia, 2003; Antonio
Ferrer y Jaime del Rey, Gestionando empresas en la sociedad de la informaciéon. PYMES e
Internet, Fundacién EOI, Espafia, 2004; Michael J. Cunningham, B2B Como desarrollar
una estrategia de comercio electrénico, Prentice Hall, México, 2001; Ana Rosa del
Aguila, Comercio electronico y estrategia empresarial, Comercio electronico y estrategia
empresarial. Hacia la economia digital, Alfaomega, México, 2001; y Gabriel Rosales,
B2B digital. Optimizando resultados en la nueva economia, SICCO, México, 2002
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la Comision Europea?s2 definen el comercio electronico refiriendose tan
sOlo de forma genérica a las actividades que lo componen, pues lo que les
interesa es dar cuenta de la trascendencia de los cambios sociales,
econdmicos y politicos que aquellas conllevan. Las Naciones Unidas lo
definen como la realizacion de negocios en forma electronica.zs3 La
Conferencia de Naciones Unidas sobre Comercio y Desarrollo aborda su
estudio atendiendo al impacto socioeconémico potencial sobre los paises
en desarrollo, y a las politicas y estrategias que éstos necesitan adoptar
para aprovechar las oportunidades econdmicas que conllevan los
negocios en Internet, de modo que elabora definiciones mas
operacionales que descriptivas.2>4

Como podemos ver, esta diversidad de aproximaciones podria dar a
entender que lo que definamos como comercio electronico depende de
la percepcion de los observadores o participantes. Sin embargo, el
comercio electrénico tiene una existencia objetiva, independiente de las
finalidades subjetivas de quienes lo estudian. La distincion entre las dos
dimensiones que componen el comercio electrénico simplifica la
elaboracion de una definicion de partida, el comercio y lo electrénico.

El comercio es un conjunto de actividades que comportan un intercambio
de valor entre operadores econdémicos. Lo electrénico se refiere al medio
a través del cual se procesan y transmiten datos digitales. Por tanto, el
comercio electrénico es el conjunto de actividades que comportan un

251 En sus documentos oficiales el gobierno estadounidense tiende a eludir definiciones
formales y se limita a referirse a la capacidad de realizar transacciones en Internet.

252 |a Comisibn Europea dice que el comercio electrénico “consiste en realizar
electrénicamente transacciones comerciales. Esta basado en el tratamiento y
transmision electronica de datos incluidos, texto, imagenes y video. EI comercio
electrénico comprende actividades muy diversas como comercio electrénico de bienesy
servicios, suministro en linea de contenidos digitales, transferencia electrénica de fondos,
compraventa electrénica de acciones conocimientos de embarque electrénicos,
subastas, disefios y proyectos conjuntos, prestacion de servicies en linea, contratacion
publica, comercializacion directa al consumidor y servicios posventa. Por otra parte,
abarca a la vez productos y servicios, actividades tradicionales y nuevas actividades.
Comision de las Comunidades Europeas, Iniciativa europea de comercio electrénico,
Comision de las Comunidades Europeas, Bruselas, 1997.

253 Esto incluye poder compartir varios tipos de informacion sobre negocios a través de
cualquier medio electrénico (como correo electronico o envid de mensajes, tecnologia
de WWW, boletines electronicos, tarjetas inteligentes, transferencias de fondos
electrénicos e intercambio de informacién virtual) entre proveedores, consumidores,
agencias gubernamentales y otras organizaciones para conducir y ejecutar transacciones
en actividades comerciales, administrativas y de consumo. Craig Fellenstein y Ron Wood,
E-commerce. Explorando negocios y sociedades virtuales, Prentice Hall / Pearson
Education, Brasil, 2000, p. 26

254 UNCTAD, Buiding Confidence. Electronic Commerce and Development, Ginebra,
UNCTAD, 2000
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intercambio de valor entre operadores econdmicos mediante el
procesamiento y la transmision de datos digitales. 255

A tenor de esta definiciéon, muchas tecnologias pueden ser usadas como
apoyo del comercio electrénico, resaltando el hecho de que es algo mas
gue simplemente un fendmeno basado en Internet. Como ya se
comentaba, el comercio electrénico no surge como consecuencia de la
Red ni se limita exclusivamente a ella, ya que abarca un amplio rango de
tecnologia de comunicaciones, incluyendo:

e Elintercambio electrénico de datos, EDI
e Latransferencia electrénica de fondos, EFT
e Soporte multimedia
e Fax
e Aplicaciones relacionadas con las redes de comunicacion:
o Correo electrénico
o Tablones electronicos de anuncios, BBS
o Transferencia de archivos, FTP
o Videoconferencia

o Otras aplicaciones Internet: web, news, gopher, archie, wais, irc,
etc.

A mi modo de ver me parece mas acertado utilizar un concepto mas
amplio de comercio electronico, no solo incluyendo la compra y venta
electronica de bienes, informacion o servicios, sino también la utilizacion de
la Red para actividades anteriores o posteriores al intercambio, entre las
gue se encuentran: comunicacion, busqueda de informacion,
negociacion entre comprador y vendedor, atencion al cliente antes y
después de la venta, cumplimentacion de tramites administrativos
relacionados con la actividad comercial, colaboracion entre empresas
con negocios comunes (a largo plazo o sélo de forma coyuntural), etc.

255 Especificamente, implicaria la realizacion de la actividad comercial de intercambio
asistida por las telecomunicaciones y herramientas basadas en ellas.
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4.2.1. Categorias de comercio electrénico

Las categorias del comercio electronico hacen referencia al tipo de
relacion que se establece entre las distintas partes que pueden integrar el
intercambio comercial.

1. Comercio electrénico entre empresas, Business to Business, B2B

El comercio electronico entre empresas, de productos industriales o B2B
abarca tanto las actividades de intercambio de bienes o servicios para
gue sean integrados en la cadena de valor de otra empresa, como las
transacciones e informacién relacionada con los procesos comerciales
completos entre proveedores, socios o canales, como los pedidos, el pago,
el Intercambio Electrénico de Datos (EDI), servicios basicos ya avanzados
de adquisicidn, los sistemas de ayuda a la distribucién y la gestion de la
logistica, etc.

Numerosas organizaciones realizaban anteriormente actvidades de
comercio electronico B2B a través del EDI sobre redes privadas o de valor
afadido, por lo que esta categoria no surge como consecuencia de la
aparicion de la Red. Sin embargo, el comercio electrénico a través de
Internet supone un avance en relacion al EDI, fundamentalmente en
cuatro aspectos: interactividad, espontaneidad (sin establecimiento previo
de un procedimiento), generalizacion y creacidon de un mercado (debido
a que Internet es un medio de distribuciéon y un mercado accesible a todos
los usuarios de la Red). Actualmente estamos asistiendo a una migracion
de los sistemas de comercio electronico basados en EDI a Internet, aunque
todavia la cifra total estimada de B2B en Internet representa tan soélo una
pequefa parte del total negociado a través de EDI tradicional. El EDI era
utiizado en su gran mayoria por empresas medianas y grandes, que por
simplicidad y ahorro irAdn pasando a Internet, proceso que se vera
acelerado cuando se consoliden nuevas tecnologias como el XML, que
permitira sustituir los sistemas EDI a un coste muy bajo.256

2. Comercio electrénico entre la empresa y el consumidor final, Business to
Costumer, B2C,

El comercio electrénico entre la empresa y el consumidor final, 0 comercio
electréonico de productos de consumo es la categoria a la que se asimila

256 Los sectores que ya operan en México a través de modelos de comercio electrénico
B2B son: industria farmacéutica, sector automotriz, electrodomésticos, industria quimica,
industria del vestido e industria de la computacién. Mario de la Garza, “Internet y
comercio electrénico”, en Octavio Islas, et. al.,, Internet: el medio inteligente, Grupo
Patria Cultural, México, 2000, p. 231; y Robert Plant, E-commerce, Prentice Hall, Brasil,
2001, pp. 26-28
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en numerosas ocasiones el concepto genérico de comercio electronico.
En esta ocasidon una organizacion efectua el intercambio de valores con
un consumidor.

Las categorias de B2B y B2C son las que surgieron en primer lugar,
recientemente han aparecido relaciones nuevas en las que los
consumidores se ven implicados.257

3. Comercio electronico entre consumidores, Costumer to Costumer, C2C

En el comercio electronico entre consumidores, los consumidores actian
como vendedores y como compradores a través de una plataforma de
intercambio.

Las subastas son el modelo mas difundido dentro de esta categoria. 258
4. Peer to Peer, P2P

Esta es una subcategoria del C2C, que quiere decir entre iguales o de
colega a colega, en la cual se comparten mutuamente determinados
recursos, normalmente archivos. Servicios como el pionero Napster,
Morpheus, AudioGalaxy y Kazaa, entre otros.

En Europa Occidental segun un estudio realizado por Jupiter MMX, son mas
de 11 millones los usuarios unicos de aplicaciones Peer to peer y 2 millones
los visitantes Unicos de sitios de pago sobre musica online.259

Ademas, iniciativas de peer to peer comienzan a presentarse en foros
especializados como los siguientes:

e Entornos de trabajo compartido en tiempo real con Groove Network o
iniciativas como Ezmeeting de Sigma Design, herramientas creadas
para la colaboracion entre empleados y que permite compartir
archivos y mantener reuniones entre los miembros de una empresa.

e Posibilidad de procesos informaticos conjuntos con Popular Power.

257 L os sectores que ya operan en México a través de este modelo son las empresas que
tienen la infraestructura para ingresar en este ambiente de negocios y comercializan
software, informacién electrénica, informacién grafica, boletos de Ticketmaster, compra
de libros en Amazon, etc. Mario de la Garza, Op. Cit.; y Robert Plant, Op. Cit., pp.25-26
258 | os sectores que ya operan en México a través de este modelo de comercio son las
empresas que organizan remates virtuales (mercadolibre.com, deremate.com) vy
empresas que manejan directorios de oportunidades de trabajo o servicios. Mario de la
Garza, Op. Cit,, p. 232

259 Oscar Gonzalez, Comercio electronico, Op. Cit., p. 143
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e Almacenamiento compartido entre usuarios e incluso compartimiento
de ancho de banda en comunicaciones con soluciones desarrolladas
para la empresa iMesh. 260

5. Comercio electrénico de consumidor a empresa, Costumer to Business,
C2B

Este es el modelo de comercio electréonico de consumidor a empresa,
donde un consumidor o un grupo de consumidores utilizan la Red de
alguna forma para conseguir mejores condiciones en la oferta presentada
por una empresa. El modelo mas destacado dentro de esta categoria es
el de grupo de compra. Por ejemplo, Let’sBuy.com y Grupos de Compra.
La primera se encuentra de forma temporal fuera de servicio y la segunda
fue comprada por el sitio “Subastados” para la formacion de un portal de
precios dinamicos. 261

6. Administraciones publicas

Ademas, Internet estd empezando a ser utilizado por las administraciones
publicas. De esta forma, pueden actuar como agentes reguladores y
promotores del comercio electrénico y como usuarios del mismo, por
ejemplo, en los procedimientos de contratacion publica o de compras por
la Administracion. Con la inclusibn de esta nueva parte podemos
identificar otras categorias.

e Comercio electronico entre la administracion y la empresa
(Administration to Business, A2B o Goverment to Business, G2B,). Son
como servicios de las administraciones a las empresas, y cobro de
impuestos.262

e Comercio electronico entre la empresa y la administracion (Business to
Administration, B2A o Business to Goverment, B2G). Como por ejemplo
proveedores de bienes y servicios a las administraciones. 263

260 |bid., pp. 143-145

261 En México ya operan a través de modelos de comercio electronico C2B los
profesionales independientes, cuya creatividad e iniciativa los convierte en jugadores
potenciales. Mario de la Garza, idem.

262 Entre los principales atributos de este modelo de negocios destacan: facilitar tramites
administrativos a la ciudadania y abrir nuevos canales para la recaudacién fiscal, por
ejemplo, Sistema de Declaracién de Impuestos en linea de la Secretaria de Hacienda.
Mario de la Garza, Op. Cit., p. 233y Robert Plant, Op. Cit., pp. 28-29

263 Entre las principales caracteristicas de este modelo de negocio destacan:
transparencia en el desarrollo de convocatorias y licitaciones, mayor rapidez en el
desarrollo de tramites y el gobierno puede encontrar los mejores precios y condiciones de
pago. Mario de la Garza, idem y Robert Plant, Op. Cit., p.28
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Comercio electronico entre la Administracion y consumidor final
(Administration to Costumer, A2C o Goverment to Costumer, G2C). Ya
existen proyectos en mayor o menor gado de desarrollo para la
difusion de informacién al ciudadano, tanto de caracter general
publico como, por ejemplo, informacidn publica de tipo tributario.

Comercio electronico entre el consumidor final y la administracion
(Costumer to Administration, C2A o Costumer to Goverment, C2G).

7. Trabajador

En

la actualidad algunos autores incluyen un nuevo elemento, el

trabajador de la empresa, que motiva la aparicion de nuevos tipos de
relaciones:

Empresa- empleado (Business to Employer, B2E), la empresa ofrece
una serie de servicios a sus empleados, como por ejemplo, los de una
tienda de la misma empresa, convirtiendo al empleado en un cliente
privilegiado.

Empleado-empresa (Employer to Business, E2B), los empelados ofrecen
a la empresa servicios que van mas alla del contrato que les une.

Empleado-empleado (Employer to Employer, E2E), en este caso, los
empleados podrian usar la infraestructura de la red de la empresa
para establecer un mercado de individuos restringido a los miembros
de la organizacion, como una subasta.

4.2.2. Ventajas e inconvenientes del comercio electronico en
Internet.

Esta nueva forma de realizar transacciones u operaciones comerciales es,
para las empresas, una forma alternativa o complementaria de realizar sus
actividades y, para los clientes, un nuevo entorno a la hora de afrontar el
proceso de compra, presentando una serie de ventajas para ambas
partes.
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Tabla 13. Ventajas e inconvenientes del comercio electrénico en Internet

PARA LA EMPRESA

PARA EL CONSUMIDOR
FINAL

Ventajas / Incentivos

Aumento de las ventas y la
competitividad de la
empresa.

Comodidad de la compra

Reduccioén de costes.

Posibilidad de adquirir
productos de dificil acceso
y a mejores precios.

Mejora de las
comunicaciones internas y
externas

Mayor facilidad en el
proceso de obtencidon de
informacion y evaluacion
de las alternativas,
caracteristicas y precios de
compra.

Inconvenientes / Barreras

Escaso niumero relativo de
usuarios en Internet

Velocidad de las
comunicaciones y coste
del acceso a Internet, ain
elevado.

Marcado perfile de los
internautas

Modificaciéon en los habitos
de compra de los
consumidores.

Falta de adecuacion del
producto al canal

Seguridad

Logistica

Seguridad

Estructura financiera

Dificultad de localizar las
tiendas virtuales

Fuente: Elaboracion propia

1. Ventajas para las empresas

Las ventajas del comercio electrénico en Internet para la empresa son
multiples, pero podemos agruparlas en tres: aumento de las ventas y la

competitividad de

la empresa,

reduccion

extraordinaria de las comunicaciones.

de costes y mejora
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a) Aumento de las ventas y la competitividad

Internet cambia la relacidon entre la empresa y sus clientes, permitiendo,
entre otros aspectos:

Expandir el mercado, puesto que toda empresa que realice
transacciones en linea estA compitiendo internacionalmente,
pudiendo acceder a amplios mercados diseminados
geograficamente. Ahora el mercado viene delimitado por la
cobertura de la Red, es decir, que las fronteras son tecnolégicas y de
infraestructura, pero no geograficas. Ello representa una clara
oportunidad de negocio, siempre y cuando la empresa esté
preparada para atender esos clientes ubicados en mercados lejanos.
Esta ventaja lleva asociada una importante amenaza, ya que
competidores de otros lugares pueden alcanzar los mercados
habituales de la organizacion.

Facilitar que las pequefias empresas puedan competir en el mercado
mundial. Es complicado apreciar el “tamafo” de una empresa que
opera en Internet por lo que, a priori, supone igualdad de
oportunidades para pequefas, medianas y grandes empresas.
Ademas, algunas grandes empresas pueden presentar problemas de
inercia que les impiden moverse y les retan competitividad frente a
empresas pequeias, agiles, avanzadas tecnolégicamente. Sin
embargo conviene matizar esta afirmacion, ya que normalmente son
las grandes compaiiias las que poseen una imagen de marca o
empresa mas notoria. Este aspecto es, en muchos casos, vital para el
desarrollo de actividades comerciales por la Red, ya que imprimen
confianza al consumidor en un medio que se percibe tan inseguro.
Por otro lado, estas organizaciones son las que suelen poseer
capacidad logistica suficiente para servir a mercados tan dispersos
geograficamente.

Efectuar transacciones comerciales directas, creando nuevos
mercados en linea para productos existentes y nuevos productos para
dichos mercados. Internet posibilita el vender 7 dias a la semana, 24
horas al dia.

Rapido ajuste a las condiciones de mercado, ya que es relativamente
sencillo la actualizacion de la oferta de la compafia: nuevos
productos, precios, etc.

Vencer el obstaculo que, para un grupo importante de consumidores,
supone el desplazamiento para el acto de la compra, ya que a través
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de Internet cualquier persona puede recopilar la informacion
necesaria para realizar la compra.

Ofrecer una imagen empresarial de vanguardia. Toda empresa con
presencia en Internet ofrece, aunque cada vez menos, una imagen
de flexibilidad e innovacion.

Facilitar la creacion y el mantenimiento de la clientela. Internet
permite ofrecer un mejor servicio pre y posventa, poseer un mayor y
mejor conocimiento de las necesidades de los clientes, mantenerle
informado de la existencia de nuevos productos, accesorios, etc. A
través de Internet una organizacidbn puede proporcionar un trato
igualitario a todos los clientes, sin problemas horarios ni espaciales.

Trabajar a escala mundial sin establecer oficinas en paises extranjeros.

b) Reduccién de costos

Otra ventaja genérica para la empresa es la reduccion de determinados
gastos, ya que el comercio electronico en Internet posibilita, entre otros
aspectos:

Reducir el numero de intermediarios con el consiguiente ahorro de
costes de distribucion. Internet hace posible la “desintermediacion”, al
permitir al productor contactar directamente con el cliente. Sin
embargo, realmente se esta produciendo un proceso inverso, la
“reintermediacion”. Actualmente han aparecido nuevos
“ciberintermediarios” que intervienen directamente en la transaccion
comercial o la faciltan. Lo mas probable es que desaparezcan
aquellos intermediaros que no aporten valor afadido y aparezcan
otros que actuen de mediadores. Ello obligara a adoptar una actitud
de continua observacion de nuevos canales en Internet donde
publicitar y vender los productos.

Eliminar una parte del material impreso (catalogos, folletos,
comunicados, memorandos, etc.) y de los gastos de publicidad.

Reducir los costes de personal de ventas. Ya no es necesario poseer
una numerosa fuerza de ventas, ya que dicha labor puede verse
apoyada o parcialmente sustituida por un sitio en la Red. Ademas
Internet facilita la labor del personal de ventas al proporcionarle un
medio mas efectivo de contactar con clientes actuales y potenciales.
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e Ahorrar gastos de explotacion de tiendas (alquileres, suministros, costes
de personal, etc.), si se comercializan los productos de forma exclusiva
a traveés de la Red.

c) Mejora de las comunicaciones

Sobre todo la red mejora las comunicaciones, al eliminar muchas de las
barreras que existian para la comunicacion con los clientes, proveedores y
empleados, mediante la supresion de obstaculos creados por la geografia,
las zonas horarias y la ubicacion. De esta forma:

e Facilita un acceso mas directo y sencillo a la empresa, aumentando la
eficacia de l|las comunicaciones, tanto las internas (informes,
memorandos, etc.) como las externas, con clientes y proveedores.

e Posible el dirigir las acciones de mercadotecnia en general, y de
comunicacion en particular a millones de consumidores conectados.
Permite el acceso a todos los clientes en linea a fin de notificarles
electronicamente una oferta o accidon promocional. Ademas se
simplifica el proceso de medicibn de audiencias, a través de un
seguimiento de las visitas al sitio en la Red de la empresa.

e Internet permite personalizar los mensajes. Posibilita el sondeo
electronico a la clientela y la recepcion de sugerencias de los clientes
sobre como mejorar la linea de bienes o servicios.

e Proporciona una mejora sustancial en el servicio posventa y respaldo
en linea a los productos a una escala mundial.

e Posibilita la actuacion inmediata del catadlogo de productos, de
manera que los clientes potenciales siempre disponen de la
informacion mas reciente.

e Mejora y potencia el trabajo en equipo entre distintos paises, al
permitir trabajar con profesionales extranjeros evitando problemas de
horario. Es evidente que herramientas como el correo electronico se
han convertido en una parte fundamental de las comunicaciones
corporativas. No soélo facilitan la labor de ventas con compaiiias de
todo el mundo, sino que permiten distribuir informacion de forma
rapida y precisa, contribuyendo a que equipos muy distantes trabajen
al unisono con mayor eficiencia, poniendo al mismo nivel jerarquias
corporativas.
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2. Ventajas para el consumidor final

La Red permite pasar de un comercio tradicional, donde se compra un
producto fabricado en masa en una determinada tienda y en un
determinado lugar, a un nuevo comercio, en el que la compra se realiza
en cualquier tiempo y desde cualquier lugar, y el producto es cada vez
mas personalizada, hecho a medida. Por eso no sélo las empresas poseen
incentivos para la realizacidon de este tipo de actividad comercial y que los
consumidores finales van a poseer también ventajas en la utilizacion de la
misma:

e Comodidad de la compra (utiidad y usabilidad).?64 En el nuevo
modelo de compra, el consumidor ya no necesita acudir a un
minorista para obtener el producto que desea, sino que le basta con
disponer de un equipo conectado a Internet y contactar con alguna
tienda o centro comercial virtual. El concepto se ha invertido. Antes
era el cliente quien acudia al establecimiento y a partir de ahora sera
el comercio el que establezca en el interior de su propio hogar. Todo
lo que necesitara el consumidor es una computadora (o dispositivos
maoviles), un equipo de transmision y unos conocimientos basicos sobre
la utilizacion de la Red. Con estas minimas herramientas y un medio
de pago ya no es necesario salir a la calle. Sin embargo, un nimero
importante de consumidores continuara queriendo realizar sus
compras por el meétodo tradicional, por el componente social
vinculado al proceso de intercambio.

e Posibilidad de adquirir productos de dificil acceso y a mejores precios,
debido principalmente a la comentada reduccion de costes que
supone para las empresas y a la intensificacion de la competitividad
existente en el mercado, que redunda ademas en una mejor calidad
del servicio. De hecho, el comercio en linea tiene éxito en aquellos
lugares en los que se percibe como una “solucién”, en donde no
existe oferta de determinados productos donde no se puede acceder
al intercambio de algunos bienes o servicios.

e Mayor faciidad en el proceso de obtencidon de informacion vy
evaluacion de las alternativas, caracteristicas y precios de compra.
Internet es en estado puro informacion, y con las herramientas
adecuadas puede ser el medio ideal para realizar las fases previas a la
compra.

264 Utilidad, que permita al usuario cumplir con sus objetivos, y usabilidad, que sea sencilla
de utilizar.
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3. Inconvenientes para las empresas

Entre los inconvenientes u obstaculos que este tipo de modalidad
comercial presenta para las empresas se encuentran:

El escaso numero relativo de usuarios en Internet. A pesar del elevado
numero de cibernautas en términos absolutos, realmente tan sélo un
pequeio porcentaje de la poblacidn tiene acceso a la red de redes.

Marcado perfil de los internautas, lo cual restringe bastante el tipo de
cliente al que dirigir la oferta comercial. El mayoritario corresponde a
un varon de entre 25 y 35 afios con nivel cultural elevado y de clase
media, media-alta. De esta forma productos que se adecuen bien a
este perfil de consumidor tendran a priori mayores posibiidades de
éxito. Sin embargo, a la implantacion de nuevas tecnologias que
permitan la navegacion por Internet, como dispositivos moviles,
contribuiran a la generalizacion de este tipo de actividad comercial,
abarcando a un numero muy superior de consumidores y con un perfil
mas diluido. De hecho, ya se ha acufiado el término m-commerce
para hacer referencia al comercio electronico a través del teléfono
movil.

Falta de adecuacion del producto al canal. No todos los productos
poseen la misma aceptacion en Internet; como ya se decia, son bien
aceptados:

0 Los productos basados en informacion (entidades financieras y de
seguros, prensa, agencias de viajes, etc.)

0 Los productos informaticos (programas y equipo).
0 Los productos con una sélida imagen corporativa y/o de marca.
0 Los productos de compra frecuente (libros, revistas).

0 Los productos de bajo coste

o

Los productos que han tenido éxito en la venta a distancia,
mediante catalogo o via telefonica.

Seguridad. Sin duda es uno de los aspectos que mas preocupan a los
integrantes del comercio electronico, especialmente en modelos
avanzados en los que se da acceso a los contenidos de las
aplicaciones corporativas, cuyo contenido es vital para el desarrollo
de la organizacion en el mercado. Es necesario proteger esta

141



Fases de Internet para la empresa

informacion frente a accesos no deseados, especialmente por parte
de competidores y otros agentes externos.

e Logistica. Este aspecto mas que un inconveniente en si, es un reto que
han de afrontar aquellas empresas que quieran realizar transacciones
a través de la Red. El poner a disposiciéon del consumidor el producto
adquirido en el plazo y condiciones pactados en un factor
determinante para el correcto desarrollo de este tipo de actividad
comercial. Ademas pueden ofrecerse servicios afiadidos, como la
posibiidad de conocer la localizacion del pedido a través de los
sistemas de seguimiento.

e Enlo que respecta a nuestro pais, la embrionaria estructura financiera
dificulta ademas los medios de pago en linea, ya que lo ideal seria
gue todo proceso de intercambio (compra y pago) se realizara
integramente a través de Internet.

Pero no solo las empresas encuentran dificultades de esta modalidad de
comercio, ya que también existen una serie de factores que dificultan su
utilizacion por parte de los consumidores.

4. Inconvenientes para el consumidor final

Entre los principales obstaculos que posee el comercio electronico en
Internet para los consumidores se encuentran los siguientes:

e Velocidad de las comunicaciones y coste del acceso a Internet.265

e Se hace necesaria una modificacion en los habitos de compra de los
consumidores, ya que el cliente no esta acostumbrado a esta forma
de realizar los intercambios comerciales. Cierto es que ya se ha
producido una cambio, pero existe alun una inmensa mayoria para la
cual la tecnologia digital, Internet y la informatica suponen
actividades totalmente novedosas y revolucionarias.266

e Seguridad. Una de las principales barreras, que hace referencia tanto
a la privacidad de los datos personales como a la de los medios de
pago. El comercio electronico, como el tradicional, se basa muchas

265 Aunque los precios ya se han abaratado mucho sobre todo en ADSL (Linea de
Suscripcion Asimétrica Digital). El ADSL es un método de transmision de datos a través de
lineas telefénicas de cobre. La transferencia de datos es asimétrica, ya que la velocidad
para transferir datos desde el servidor a nuestro ordenador es mucho mas rapida que si
transferimos datos desde nuestro ordenador a un servidor.

266 En otras palabras, el proceso del desarrollo del comercio electrénico en Internet pasa
por un proceso de “infoalfabetizacion” de la poblacion.
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veces en la confianza construida entre cliente y vendedor, y todavia
existe mucho temor en lo que respecta a Internet, en buena parte
motivado por el desconocimiento y por la mala prensa de la que ha
sido objeto. Sin embargo, es mas una inseguridad percibida que real,
ya qgue con los medios adecuados?t’ |a realizacion de transacciones
comerciales en Internet es bastante.

e Dificultad de localizar las tiendas debido a la gran cantidad de sitios
existentes y a la inexperiencia en el uso de la Red. Sin embargo, con
unos conocimientos minimos y a través del acceso a buscadores y
otros indices comerciales este proceso resulta, en la préactica,
bastante sencillo.

e Dificultad de realizar el proceso de compra, debido a la organizacion
de la informacidén en el sitio en la Red, formularios complejos, etc.
Aunque quiza esta barrera en la actualidad ya se esta flanqueado, es
necesario tener presente que toda modalidad de comercio que se
desarrolle en Internet ha de cumplir dos caracteristicas: utilidad y
usabilidad.

4.2.3. Aplicaciones informaticas de comercio electrénico

A pesar de la corta historia del comercio electronico, ya es posible hablar
de tres diferentes etapas en la evolucion de la programacion utilizada para
su funcionamiento.

1. Formulario en HTML. Permite la recoleccién de 6rdenes y el envio al
vendedor a través del correo electronico. Posee la limitacion de no
poder presenciar un numero elevado de productos con sus
caracteristicas.

2. Carro de la compra. Permite la presentacion de tantos productos
como sea preciso y que el comprado seleccione aquellos que desee.
Este programa calcula el importe de la compra, gastos de envio,
impuestos e incluso el cambio de moneda.

3. Almacenes electronicos. Que presenten sofisticadas funciones de
administracion y personalizacion en funcidn de las caracteristicas del
cliente. Este programa permite al vendedor afadir y eliminar
productos, actualizar el precio y el aspecto del comercio, incluir

267 Como los protocolos SSL, SET, que veremos mas adelante.
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promociones (descuentos y concursos), gestionar los pedidos y el
inventario, etc. 268

Este programa debe reunir una serie de requisitos para el comprador y
para el vendedor.

El vendedor requerira:

e Facilidad de uso y gestion del catalogo (actualizacion, mantenimiento
e inventario), directamente en la base de datos via FTP26° o a través
del navegador.

e Posibilidad de incluir distintas variaciones de un mismo producto a
través de distintos menus desplegables.

e Ademas de memorizar el articulo y la cantidad de los mismos, el
programa debe realizar los calculos de la compra realizada en un
momento dado, incluyendo gastos de envio e impuestos y, a ser
posible, en la moneda del cliente.270

e Garantizar la seguridad de la transaccion, a través de los protocolos
SSL (Servidores Seguros, Secure Socket Layer) o SET (Transacciones
Electronicas Segura, Secure Electronic Transaction)

e Creacion de una base de datos de compradores, lo cual permitira
personalizar lo mas posible la atencidon al cliente y el producto
ofertado. Para la identificacibn del comprador en la tienda se
pueden utilizar varios métodos.

0 Uso de cookies. Las cookies poseen un numero asignado al
cliente cuando entra en el sitio de la Red, y que es utilizado por el
programa de la tienda para gestionar el carrito de compra
(afadir o eliminar productos, etcétera). Hay que tener presente
gue por motivos de seguridad e intimidad, parte de los
internautas desactivan la recepcion de cookies en los
navegadores.

268 Oscar Gonzalez, Comercio electronico, Op. Cit., pp. 200-201

269 FTP por sus siglas en inglés es el Protocolo de Transferencia de Ficheros (File Transfer
Protocol). Es el protocolo que permite a un usuario de un sistema acceder a, y transferir
desde, otro sistema de una red. Rafael Fernandez, Glosario basico inglés-espafiol para
usuarios de Internet, Op. Cit.

270 Para paliar el problema derivado de la variedad de tasas y gastos de envio, algunas
tiendas fijjan unos gastos de envio fijos comunes a todos los clientes y otras utilizan
programas gque se conectan a una empresa logistica (como la proporcionada por UPS)
para realizar los calculos en tiempo real.
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o Direccion IP, generalmente temporal.

o Un numero aleatorio que se asigna al entrar en la tienda, se
anade al URL y aparece una la barra de direcciones del
navegador, aungque éste cambie de pagina.2’t

Aparte de los problemas meramente tecnolégicos que pueden aparecer,
surgen otras cuestiones que preocupan a las empresas y comerciantes que
ponen su negocio en la Red; entre estas encontramos los medios de pago
y la seguridad.

4.2.4. Medios de pago

Tradicionalmente la transferencia el valor se ha realizado a través del
efectivo (billetes y monedas) o de documentos (pagares, letras, etcétera).
Sin embargo, el desarrollo de las tecnologias de la informacion, unido a la
aparicion de nuevos procesos de intercambio el valor, han motivado la
aparicion de métodos de pago alternativos, que en algunas ocasiones
consisten en la automatizacion de los tradicionales y en otras son medios
novedosos y revolucionarios. Entre estos medios de pago electrénico nos
encontramos los siguientes:

1. Transacciones electrénicas
Podemos agruparlas en dos categorias:

e Transferencia electronica de fondos en el punto de venta (EFT/POS).
Abarca la utilizacion de tarjetas de plastico en terminales bajo la
autorizacion del comerciante. Actualmente incluye las transacciones
con tarjeta de crédito y transacciones con tarjeta de débito.

e Transacciones con entrada directa de datos. Incluye el crédito
directo y el débito directo.

2. Intercambio electrénico de datos financieros (F-EDI)

Pensado para sistemas en los que se conocen la identidad del comprador
y del vendedor, habitual, entre en sistemas de comercio electrénico entre
empresas.

3. Banca en casa, home banking

211 Oscar Gonzalez, Comercio electronico, Op. Cit., pp. 202-203
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Incluye aquellos métodos en los que el pagador utiliza el ordenador o el
teléfono desde su casa o lugar de trabajo para iniciar el pago.

4. Monederos electrénicos

Es una forma de automatizaciéon del efectivo, en una tarjeta chip, la cual
posee un determinado valor monetario que va disminuyendo al realizar los
pagos. Su aplicacion al comercio por Internet sera inmediata.

5. Dinero electrénico

También es una forma de automatizar electronicamente el dinero en
efectivo. La principal diferencia con los monederos electréonicos radica en
qgue en este caso el pagador no esta presente en el punto de venta, y
utiiza medios electronicos, como Internet o television por cable, para
facilitar la comunicacion.

6. Dinero efectivo electrénico

En este caso las entidades financieras emiten vales digitales con valor no
asociado a una cuenta bancaria. Un ejemplo representativo de esta
modalidad es el e-cash de DigiCash, que son pequefos archivos que
equivalen a dinero digital.

7. Comprobaciones electronicas

Consisten en utilizar las tarjetas PCMCIA de los ordenadores como
talonarios electrénicos. Las tarjetas de PCMCIA son tarjetas estandarizadas
de expansion, del tamafo de una tarjeta de crédito, para ordenadores
personales. En telecomunicaciones uno de sus principales usos es la
transmision de mensajes, datos, faxes, etc., utiizando ordenadores
portatiles y teléfonos moviles.272

Asi las cosas, conviene estudiar con todo detalle la forma en coémo se
cobrara al cliente y sobre todo garantizarle en todo momento la seguridad
del proceso. Las politicas de seguridad y de confidencialidad de los datos
y transacciones de los clientes deben estar claras para todo el mundo
(clientes y vendedores) y desde luego ser siempre coherentes.

Ademas es conveniente ofrecer diversas posibiidades de pago a los
clientes para que decidan cual prefieren, aunque implique estar
preparado para atender todas esas formas de pago. La tarjeta de crédito

212 Todos los medios de pago electrénicos mencionados los encontramos en Rodolfo P.
Ragoni, E-money, Prentice Hall, Brasil, 2001, pp.156-179
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parece que sera el medio principal de cobro en la mayoria de las tiendas
virtuales.

A pesar de ello existirAn negocios (que por las caracteristicas del producto,
sobre todo el alto precio) no podran utilizar este medio de pago. De igual
modo, el problema de los micropagos (pagos de una pequefia cantidad)
no esta resuelto todavia.

Ahora bien, entre las formas de pago que se utlizan hoy en los
intercambios a través de Internet se encuentran medios tradicionales y
medios especificos.

1. Medios tradicionales
Utilizados también en otro tipo de venta a distancia.

e Contra reembolso. Uno de los mas utilizados, ya que garantiza la
entrega de los bienes antes del pago. El retraso del pago vy la
necesidad de recolectar fisicamente el dinero por parte de quien
realiza la entrega son los dos principales inconvenientes para el
vendedor.

e Cuenta en un comercio virtual. En este caso los pedidos o encargos
de compra en linea se van acumulando en la facturacion mensual del
usuario.

e Cargo en cuenta (domiciliacién). Suele emplearse para cargos
periddicos o suscripciones. Positivo para el vendedor, ya que es un
medio de pago que no implica coste alguno.

e Tarjetas de crédito y débito. Son el medio mas popular y el mas
utiizado. Para el comprador supone el pago en el momento de
realizar la transaccion (débito) o a posteriori (crédito), con o sin
devengo de intereses. Para el vendedor suponen un cobro rapido a
cambio de una comisidbn bancaria. Sin embargo, son los que mayores
problemas de seguridad plantean.

e Tarjeta chip de prepago (smart card). Poseen un chip con capacidad
de almacenaje de informacidén, normalmente consistente en la
identificacion y cantidad de dinero disponible. Antes de utilizarlas es
necesario cargarlas con cierta cantidad de dinero, funcionando
como un monedero electrénico. 273

273 |bid., pp. 88-89
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2. Medios especificos

Creados para su utilizacién en el comercio electronico

Tarjetas de crédito y débito soOlo utilizables para el comercio
electrénico. Con una utilizacibn muy escasa.

Intermediarios electronicos para sistemas basados en tarjetas de
crédito tradicionales: CyberCash y First Virtual, que actiuan como
intermediarios y gestionan los cobros y pagos.

o Para la utilizacion de CyberCash el comprador debe poseer una
determinada programacion que descarga del servidor de la
compafia. Una vez efectuada la transaccibn comercial, el
comprador envia sus datos cifrados al vendedor, el cual afiade
sus propios datos y solicita autorizacidon a CyberCash; una vez
obtenida la autorizacién, se la pasa al establecimiento
correspondiente.

o En cambio, First Virtual se basa en el mantenimiento de cuentas
virtuales de clientes que se liguidan periédicamente sobre tarjetas
de crédito. Al efectuar cada transaccion, el comprador envia un
Numero de Identificacion Personal (NIP) por correo electronico al
vendedor, el cual lo comprueba a través de First Virtual. Una vez
realizada la operacion de compra, First Virtual solicita a través del
correo electronico la aceptacion del comprador, por lo que no se
precisa ningun elemento de cifrado para proteger los mensajes.

Moneda electronica (e-currency). El funcionamiento es como el de
una tarjeta inteligente, pero en este caso el dinero reside en los
sistemas de almacenamiento del ordenador. Existen multitud de
sistemas diferentes (e-gold, intgold, stormpay, Can-Pay, PayPal o
Moneybookers), por lo que, al no existr un estandar, no se ha
popularizado su uso. En general, todos los sistemas requieren que el
comprador adquiera en primer lugar las monedas electrénicas. Esa
transaccion inicial sera realizada casi siempre con cargo a una tarjeta.
La ventaja adicional con respecto a los pagos con tarjeta es que se
adaptan a pagos de pequefio importe.274

Por ultimo, dentro del tema de los medios de pago, existe un problema
afadido: el anonimato. Cada vez que realizamos un pago con tarjeta de
crédito, un cheque o cualquier modelo de pago que no sea en efectivo, la
informacion detallada sobre dicho pago queda almacenada en algun

2714 |bid., p. 156-179
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tipo de base de datos. Con esa informacion, pueden realizarse
asociaciones entre distintas bases de datos que suelen compartir la misma
clave primaria.2’> De esta forma, se genera una informacién que no
podria ser obtenida de otro modo.

Si bien estas asociaciones pueden tener utilizaciones beneficiosas (como la
obtencién de historiales de morosidad para los bancos, auditorias fiscales
motivadas por las compras realizadas, etc.) son consideradas como
intromisiones en la intimidad de los individuos (publicidad no solicitada
adaptada a los gustos y peculiaridades del receptor, etc.). Por otro lado,
el establecimiento de medios de pago electrénicos totalmente andnimos
favoreceria actividades no deseables como el fraude fiscal.

Para solucionar este problema, se ha arbitrado el mecanismo de la firma
digital, mediante la cual una persona puede firmar digitalmente un
documento electrénico sin poder conocer el contenido del documento y
sin comprometer la seguridad de la propia clave privada (clave secreta
gue se precisa para realizar una firma digital y que sélo puede ser
conocida por el frmante).276

4.2.5. Seguridad

Las amenazas en temas de seguridad que pueden producirse en la Red
podemos englobarlas en las siguientes categorias:

e Acceso no autorizado a los datos. Esta amenaza es de aplicacion
para aquellas empresas conectadas a Internet. A través de la
utilizacion de diversos sistemas de seguridad (contrasefas, cortafuegos
o firewalls,2”7 etc.) se puede solventar este tipo de incidencias.
Algunos autores sostienen que en el caso de que la empresa no esté
convencida de los sistemas de seguridad implantados, se puede
utilizar la “barrera de aire”, que consiste en separar el equipo
conectado a Internet del resto de ordenadores de la empresa. Todos
estos sistemas se deben completar con mecanismos de seguridad
interna (Sistemas de Deteccion de Intrusion o IDS) en el medio fisico.

275 Como por ejemplo el numero de seguridad social en Estados Unidos.

276 Jesus Vazquez, “Importancia de la seguridad informatica en Internet”, en Octavio Islas
et. al, Internet el Medio Inteligente, Op. Cit., pp. 279-282

217 Un firewall es un sistema que se coloca entre una red local e Internet. La regla basica es
asegurar que todas las comunicaciones entre dicha red e Internet se realicen conforme a
las politicas de seguridad de la organizaciéon que lo instala. Ademas, estos sistemas suelen
incorporar elementos de privacidad, autentificacion, etc. Rafael Fernandez, Glosario
basico inglés-espafiol para usuarios de Internet, Op. Cit.
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Los virus también suponen una amenaza y un freno importante para
algunas empresas a la hora de conectarse a la Red. La utilizacidon de
antivirus y actualizaciones de los mismos son los medios mas utilizados
para solventar este problema

Interceptacion de mensajes y, mas especificamente, de transacciones
financieras o comerciales, con el fin de obtener o modificar la
informaciéon contenida en ellas. Para evitar este problema se suele
recurrir a la encriptacion o codificacion de los datos, de forma que, en
caso de ser interceptado un mensaje, la informacion sea ilegible.

Suplantacién de alguna de las partes que intervienen en la relacion
de intercambio. Para evitar este problema se puede recurrir a
certificaciones y a firmas digitales.278

Partiendo de la base de que la seguridad absoluta no existe, la empresa se
debe situar en el punto de relacidon seguridad-coste mas adecuada. Para
gue se produzca un efectivo desarrollo del comercio electréonico a través
de Internet se deben asegurar una serie de aspectos como son:

Autentificacion de todos los miembros y elementos involucrados en el
intercambio. Para ello se acude a la criptografia basada en claves
publicas y en firmas digitales. La firma digital asegura que el remitente
es la persona que realmente ha enviado la transaccion y la
encriptacion asegura que la confidencialidad del mensaje se
mantenga durante la transmision.

Privacidad de la transaccion. Debe evitarse que los mensajes sean
interceptados, de forma que s6lo sean leidos por el destinatario de la
informacion.

Integridad de los mensajes. Se debe asegurar que no se alteren los
datos del mensaje durante su transmisidon. El mensaje debe llegar
integro al usuario apropiado.

Seguridad en las transacciones electronicas. En la venta no presencial
en general se produce un mayor indice de fraudes que en la venta
tradicional.

Ahora bien, dentro de la seguridad hablaremos de dos entidades, la firma
y el protocolo de seguridad. Los protocolos mas utilizados en la actualidad
son SSL (Secure Socket Layer) y el SET (Secure Electronic Transaction).

278 Jesus Vazquez, “Importancia de la seguridad informéatica en Internet”, Op. Cit., [dem.
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1. Firma

La firma es un instrumento que autentifica los datos trasmitidos por medios
electronicos y puede ser de dos tipos. Su eficacia sera diferente en funcién
de los requisitos que reuna cada uno de los tipos que presentamos a
continuacion:

e Firma electréonica no avanzada. Este tipo de firma electrénica se
corresponde con un concepto amplio y carente de requisitos
adicionales.

e Firma electronica avanzada. En este caso, el signatario ha creado su
firma electrénica exclusiva. Esta exclusividad le vincula unicamente a
él y a los datos a los que se refiere su firma y permite detectar
cualquier modificacion posterior de dichos datos. A esta firma la ley le
otorga plena eficacia juridica y valor probatorio en juicio. 279

Conseguir un certificado con firma electrénica es bastante sencillo. Para
empezar, habra que conectarse al sitio de cualquier autoridad
certificadora y el propio navegador generara las dos claves, la publicay la
privada. Después, el usuario (ya sea un particular o una empresa) debera
entregar su clave publica en una oficina de acreditacion.

2. Servidores Seguros o SSL (Secure Socket Layer)280

Cuando rellenamos un formulario en un sitio en la Red y pulsamos el botén
enviar, estamos mandando esos datos a traveés de Internet. Estos datos son
transmitidos hasta llegar a su destinatario, y, aunque es complicado (ya
que existen mas de 300 millones de servidores en Internet), podrian ser
interceptados en cualquiera de los servidores por los cuales pasan hasta
llegar a su destino.

Para evitar esto surgen los servidores seguros, que garantizan la privacidad
de datos que se transmiten por la Red. Un servidor seguro es un servidor de
paginas HTML, especialmente configurado para establecer una conexion
transparente con el cliente, consiguiendo que la informaciéon que circule
entre ellos (cliente-servidor) viaje encriptada mediante algoritmos que
aseguran que sea inteligible s6lo para el servidor y el visualizador que
accede al sitio en la Red.281

2719Rodolfo Ragoni, E-money, Op. Cit., pp. 218-220

280 Es un canal seguro y autentificacion del comercio electrénico.
http://developer.netscape.com/tech/security/ssl/protocol.htm
281 Gabriel Rosales, B2B digital, Op. Cit., p.144
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Es la plataforma necesaria que permite proteger la informacion
confidencial (orden de pedido, numeros de tarjetas de crédito, etc). Se
convierte de esta forma en un requisito imprescindible para el
establecimiento de servicios de banca electronica o de comercio
electrénico.

Dicha privacidad se consigue mediante el protocolo SSL, a través del cual
se encriptan los datos enviados mediante el sistema cifrado RSA.282

El SSL es un estandar desarrollado por Netscape Communications para
transferir informacion segura a través de Internet.283 Los algoritmos,
longitudes de clave y funciones de resumen usados en SSL dependen del
nivel de seguridad que se busque o se permita. Asi, por ejemplo, un
servidor seguro certificado por VeriSign cuenta con una clave de 128 bits,
con una parte secreta de 40 bits. Esto quiere decir que si algun intruso
intenta descifrar los datos transmitidos con este sistema, debera realizar
unos 30 billones de billones de complicadas operaciones para descifrar
estos datos. El navegador compatible con el sistema cifra los datos de
forma que, si algun individuo en el proceso de transmision consigue
apropiarse de éstos, no podra leerlos ya que no dispone de la clave
necesaria.284

Para saber que nos encontramos en un servidor seguro existen varios
procedimientos:

e La direccion URL comienza por https:// en vez de http://

e En el navegador Netscape la llave de la parte inferior izquierda, que
habitualmente aparece partida se ve completa o aparece una linea
azul en el limite superior del area de visualizacion.

¢ El navegador Microsoft Internet Explorer aparece un candado cerrado
o una llave completa para indicar que el sitio es seguro.

e Si el navegador no esta configurado de otro modo, notificara al
usuario que accede a un servidor seguro.

282 E| sistema criptografico con la clave publica RSA recibe su nombre por las iniciales de
los apellidos de sus inventores: Ronald Rivest, Adi Shamir, y Leonard Adleman. Todo
usuario de dicho sistema hace publica una clave de cifrado y oculta una calve de
descifrado. Cuando se envia un mensaje, el emisor busca la clave publica de cifrado del
receptor y una vez que dicho mensaje llega al receptor, éste se ocupa de descifrarlo
usando su clave oculta.

283 Rafael Fernandez, Glosario basico inglés-espariol para usuarios de Internet, Op. Cit.

284 Gabriel Rosales, B2B digital, idem.
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Para la realizacion de una transaccion utilizando SSL se requieren dos
elementos:

e Que el vendedor se haya certificado con una organizacion
reconocida por las partes (por ejemplo VeriSign), lo que supone un
procedimiento administrativo y el pago de unas tarifas de alta y
renovacion de tal certificacion.

¢ Que el comprador utilice un navegador compatible con SSL. Los
navegadores mas utilizados en la actualidad, Netscape Navigator e
Internet Explorer, son compatibles con este sistema.

Con la utilizacién del Sistema SSL:
e El comprador tiene garantia de la identidad del vendedor.

e Lainformacién que envia el comprador se cifra, impidiendo el acceso
a la misma por alguien distinto al vendedor.

e Se garantiza la no manipulacidon de datos entre el comprador y el
vendedor.

e La version 3 del SSL permite la autenticacidon del comprador, que debe
recibir sus claves previamente de una autoridad de certificacidn.285

Sin embargo, SSL no garantiza el aspecto econdmico, ya que con solo
proporcionar un numero de tarjeta valido con saldo suficiente, cualquier
persona podria intentar compara electrbnicamente de manera
fraudulenta.

3. Transacciones Electronicas Segura o SET (Secure Electronic
Transaction)2s6

Uno de los principales avances en el campo de la seguridad ha venido de
la mano de VISA y Master Card que junto a empresas como Microsoft o
IBM han desarrollado un protocolo que garantizara las transacciones a
través de la Red. Se trata del SET, Transacciones ElectrOnicas Seguras.287

Toda la operativa de comercio electronico seguro tendra como soporte
unos certificados que seran emitidos por organizaciones nacionales tanto
para comercios como para usuarios de las redes abiertas.

285 [dem.

286 Es un canal seguro y autentificacion cuando intervienen entidades financieras.
http://www.visa.com/nt/ecomm/security/set/html

287 Rafael Fernandez, Glosario basico inglés-espafiol para usuarios de Internet, Op. Cit.
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Este estandar para compras seguras en comercio electronico tiene las
siguientes caracteristicas:

e Seguridad y Privacidad, a través de criptografia de clave publica y
cifrado de mensajes (claves simétricas DES).

e Integridad y autenticacion de mensajes, a través de la firma digital
(claves asimétricas RSA).

e Autentificacidon del comercio, a través de los certificaos digitales de
comercios (claves asimétricas RSA). El comercio dispone de un
programa informatico que le permite almacenar de modo seguro su
certificacion al tiempo de establecer la conexion y validar la
operacion entre él, el consumidor y la entidad financiera.

e Autentificacion de la cuenta del titular, a través de certificados
digitales de titulares (claves asimétricas RSA). Ademas el SET permite
certificar las propias taretas de crédito de los consumidores,
suministrandoles programas informaticos (incluidos en los navegadores
de Internet) que posibilitan el pago con esta tarjeta certificada.

e Interoperabilidad, adopcidn y aceptacion del estandar mundial. Los
participantes en este desarrollo avalan la estandarizacion.

El sistema SET garantiza:

e Confidencialidad en los datos, tanto econdmicos como respecto a la
naturaleza de los bienes comprados.

e Integridad de los datos en la transaccion, sin posibiidad de
modificaciones intermedias.

e Autentificacion del comprador como legitimo usuario de un medio de
pago.

e Autentificacion del comercio como poseedor de una cuenta de
liguidacién con un banco.

e Compatibilidad entre multiples plataformas (hardware y software)288

288 Gabriel Rosales, B2B digital, Op. Cit., p. 144. Para revisar mas informaciéon sobre
seguridad dentro del comercio electrénico revisar a Jesus Vazquez, “lmportancia de la
seguridad informatica en Internet”, Op. Cit. pp. 277-295
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Por dltimo, y tras haber revisado a detalle todo lo concerniente al comercio
electronico me gustaria asentar algunos presupuestos. Segun las
previsiones de Forrester Research, las ventas en linea al pormenor
mantendran su comportamiento ascendente al menos hasta 2010. De
hecho, los proximos afios se incrementara la facturacion de los 114.000
millones de délares de 2004 hasta los 316.000 millones que se esperan
conseguir en 2010. Sin embargo, dado el tamafio heterogéneo de las
empresas en la Red y la gran variedad de estudios y predicciones que se
manejan, las cifras son de dificil evaluacion.289

Sin embargo, lo que queda fuera de toda discusidbn es la importancia
estratégica del comercio a través de la Red para las compafias de todo el
mundo. El hecho es que, independientemente de las cifras que
manejemos, Nos encontramos ante una notable expansion del comercio a
través de Internet, y ante una modalidad comercial que conviene tener
presente, ya que lo importante no es tanto la cuantificacion del fenédmeno
como éste en si mismo.

4.3. Negocios electronicos o E-business

Por ultimo abordaremos a los negocios electronicos. Como dato curioso
vemos que hoy en dia existe una mala interpretacion de lo que significan
los negocios electrénicos. La mayoria de la gente piensa que ebusiness
significa, simplemente, comprar y vender productos via Internet; y ésta es
una vision bastante acotada y simplista, ya que la practica del negocio
electronico no se limita solo a Internet, ni tampoco implica unicamente el
comercio en linea. Por el contrario, el negocio electrénico incorpora el uso
estratégico de las tecnologias de la informacion y la comunicacion,
incluyendo, pero no limitdndose a Internet, para interaccionar con clientes,
proyectos, y socios a través de la capacidad multiple y los canales de
distribucion. 290

Con la capacidad de capturar, asi como de utilizar la informacién
procedente de canales multiples, el negocio electronico ayuda a las
empresas a maximizar cada interaccion y a mejorar continuamente la
calidad del trato con el cliente. Por tal razén éste puede ayudar a mejorar

289 Oscar Gonzalez, Comercio electrénico, Op. Cit., pp.133-135

290 E| término negocio electrénico o e-business implica realizar transacciones de negocios
dia a dia en las que se utilizan combinaciones especificas de la tecnologia del comercio
electrénico que se idean para permitir el comercio entre compaifias. La nocién de
negocio electrénico, puede de hechos ser considerada como una combinacién de
tecnologias del comercio electrénico (o utilidades) unidas para formarlo. Craig Fellenstein
y Ron Wood, E-commerce, Op. Cit.,, p. 14
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la productividad, incrementado asi los ingresos y maximizando la
satisfaccion del cliente, y por lo tanto su retencion.

El propésito del negocio electronico es equilibrar las tecnologias de la
informacion y las comunicaciones para que los clientes puedan llevar a
cabo negocios con las empresas de manera mas sencilla, mas agradable
y mas provechosa -del modo que el cliente desee- y, al mismo tiempo,
maximizar el valor de cada interaccion con el cliente.

En los ultimos tiempos las empresas estan reconociendo que un elemento
de competitividad para ellas se centra en el cliente; la clave de la
diferencia en el éxito es la faciidad de llevar a cabo negocios y de
reconocer al proveedor que garantiza mayor satisfaccion al cliente.291

Ahora bien, existen dos oleadas de negocios electronicos:

e La primera alcanz6 su punto maximo a finales de la década de los
noventa, aunque tenia mas que ver con el comercio que con el
negocio electrénico. El aumento de puntocom (principalmente entre
empresas y consumidores finales, B2C) se apropié del terreno de juego
y a esto siguid una busqueda frenética de ingresos a través del
comercio electrénico. Aunque aparecieron un pufiado de
acepciones notables que se sostuvieron con negocios de comercio
electrénico, la realidad es que hoy el panorama se ve cada vez mas
salpicado de fracasos puntocom.

e La segunda invasion de negocios electronicos se da actualmente, y
en ella la atencion se esta centrando mas en el negocio multicanal
focalizado en el cliente que en el comercio electrénico centrado en
Internet. Esta segunda oleada viene de la mano de organizaciones
como Chase Manhattan, IBM y Marriot Internacional, entre otras;
empresas que han estado ocupadas convirtiendose en expertas en
enfrentarse a los retos de un mundo cada vez mas definido por un
factor dominante, los clientes poseen el control. 292

291 En los apartados anteriores ya revisamos cuales son las aplicaciones del comercio
electrénico que pueden ayudar a la empresa; tanto por si solas como por areas. Pues
bien, en este apartado buscamos entender los beneficios de éstas, pero resaltando el
papel primordial que cobra el cliente.

292 En el libro Principios de e-business se tratan a estas empresas con lujo de detalles y de
cémo han incorporado el negocio electronico a su practica. Algunos otros ejemplos de
empresas exitosas son: Threadneedle Investment Services, Worldcom, Telstra Corporation,
Marriot International, Honeywell International, Chase Manhattan, Dow Chemical,
Nationwide Insurance y Quick & Reilly. Thomas Siebel, Principios de e-business, Granica,
Espafa, 2001.
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En contraste con los negocios convencionales, el negocio electronico
capacita a las organizaciones para lo siguiente:

e Registrar, medir, actualizar y analizar (en tiempo real) grandes
cantidades de informacién detallada y especifica sobre el cliente.

e Coordinar y personalizar todas las interacciones con los clientes,
posibles clientes y socios, al mismo tiempo, a través de canales de
comunicacion y a través de todas las areas y lineas de negocios en
funcionamiento dentro de la empresa.

e Ser “inteligente” en cualquier accion dirigida al cliente y optimizar
dicho proceso.

e Practicar la mercadotecnia, el servicio y las ventas directamente
basandose en la relacion.

e Ejecutar y optimizar los sistemas multicanal de mercadotecnia, ventas
y servicios basados en ROI (retorno de inversion).293

Asi, en la practica, una empresa alcanza estas capacidades utilizando un
conjunto integrado sin fisuras de aplicaciones de programacion para
ventas, mercadotecnia y servicio al cliente a través de todos los canales:
puntos de venta y servicios, call centers, revendedores, Internet y otros.2%

La manera en la que el negocio electréonico produce resultados es
alineando a las personas, los procesos y la tecnologia de las empresas en
un sistema integral que lo capacita para conocer a sus clientes,
comprender sus necesidades y desarrollar relaciones directas de larga
duracion con ellos.

Al contrario que las empresas convencionales, una empresa con
capacidades de negocio electronico puede mantener un dialogo
continuo con sus clientes2% sobre la seleccién, uso, mejora y sustitucion de
productos y servicios y sin interrupcion.

Pero cabe recordar que aunque el comercio electronico sea un elemento
importante del negocio electronico, s6lo es un componente. No por esto
estamos minimizando las perspectivas del comercio electrénico. Al

293 |bid., pp. 20-22

294 Federico Hernandez, Los Call Centres, una herramienta de CRM en apoyo al e-
commerce, Abril 2004, en http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00026.php3
295 Asi como con sus posibles clientes y socios. Rodolfo Carpintier, Los negocios
electrénicos: factores clave de éxito, Tercera parte, Julio 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00007.php3
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contrario, en muchos de los campos, como ya vimos, las ventas en linea
estan creciendo mucho29%,

Internet, un medio tan poderoso y convincente como es, representa otro
canal. Cada organizacién debe incluir Internet en la manera de hacer
negocios: por lo menos debe usar Internet para establecer una
comunicacion bidireccional con sus clientes, y darse a conocer en el
mercado por medio de su sitio en la Red. Pero es importante hacer
mencion de que Internet no debe reemplazar a los canales existentes, sino
gue debe afiadir mas opciones a éstos —correo electrénico, redes virtuales
privadas, subastas en linea, etc.-.2%

Muchas empresas, en su precipitacion de convertirse en negocios
electronicos, han asumido errdneamente lo que significa proveerse de un
sitio en la Red para negociar sus asuntos por Internet. En muchos casos
fracasaron en coordinar y poner su canal en la Red junto a sus otros
canales y métodos empresariales. Demasiado a menudo, de esta falta de
coordinacion han resultado experiencias negativas para el cliente, y por
altimo, la pérdida del mismo.

Gartner Group apunta que “los minoristas que sobresaldran con mas fuerza
seran las compafias hibridas, es decir, las que combinen varios canales de
venta, tanto tiendas reales como tiendas virtuales por Internet”.2%

4.3.1. Niveles de implementacion del negocio electrénico

Para comentar los niveles de implementacion del negocio electrénico me
gustaria exponer la definicion que da IBM sobre éste. IBM dice que el
negocio electréonico implica “la gestion de los negocios en un entorno de
plena intercomunicacién. Por lo tanto, propicia una estrategia de
integracion de las aplicaciones y bases de datos, en una soluciéon
completa. Se trata, en suma de una reestructuracion de los procesos

2% Y en algunos casos como en la venta de de compafias aéreas y acciones, por
ejemplo, probablemente sea Internet el canal preferido por la mayoria de compradores
en el futuro. Pero seguramente incluso en esos mercados siempre habra variedad de
canales, y preferencia por alguno de ellos por parte de los clientes.

Es importante hacer la acotacion de que incluso en el area del comercio electrénico
“puro”, la relacibn con el cliente no empieza y acaba con la sesibn en linea.
Generalmente, una empresa requiere una actividad considerable fuera de linea, tanto
antes como después de la transaccion en linea, para desarrollar relaciones con los
consumidores y clientes.

297 Mary Cronin, El impacto de Internet en la gestibn empresarial, Ediciones Deusto,
Espafia, 2002, pp. 81-106

298 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., p. 31
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utiizando la tecnologias de Internet, de bajo coste, que permiten la
implantacion de una mayor numero de aplicaciones y posibilitan alcanzar
a un mayor numero de clientes.”29

En este sentido, se pueden identificar varios niveles en la implementacion
del negocio electronico:

1. Entrada
En este nivel, entre otras acciones:

e Se crearia una pagina en la Red que suministraria informacion acerca
de la empresa y sus productos, proporcionando un mejor servicio al
cliente.

e Se utilizaria la red para contactar con los bancos y proveedores.

e Se incentivaria la formacion de la cultura Internet entre los empleados
de la empresa.300

2. Consolidacion

En esta etapa se integran los procesos clave de negocio con las
tecnologias e-business. De esta forma, se produce un ahorro de costes,
una reduccion de los tiempos, un mejor conocimiento de los clientes y una
mejora en la gestion de los recursos entre los empleados, proveedores y
distribuidores. Las organizaciones estan desarrollando infraestructuras
basada en nuevas tecnologias con el objetivo de responder a las nueva
estructuras emergentes, como los mercados verticales virtuales o Business
to Business Market Exchange. Estas facilitan el intercambio de informacion,
bienes y servicios entre empresas y forman parte de los nuevos modelos de
negocio desarrollados normalmente por grandes empresas para optimizar
los procesos de negocio.

Las infraestructuras principales que permiten el desarrollo del negocio
electrénico son:

e Planificacion de los recursos de las empresas (ERP, Enterprise Resource
Planning). ERP es un término generalizado en el mundo de la
programacion bajo el que se engloban una variedad de aplicaciones,
generalmente multimodulares, que ofrecen soluciones integradas
disefiadas para dar soporte a multiples procesos de negocio. Pueden

299 Oscar Gonzalez, Comercio electrénico, Op. Cit., p. 89
300 Ravi kalakota y Marcia Robinson, Del e-commerce al e-business, Pearson Educacion,
México, 2001, pp.55-65
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ser utiizadas para la gestion de produccion, gestion de clientes,
compras, cuentas a pagar, cuentas a cobrar, contabilidad general,
facturacion, gestiobn de inventario, recursos humanos, néminas o
cualquier otra funcibn que se tenga que desarrollar dentro de la
empresa.

e Gestion de las relaciones con los clientes (CRM, Consumer Relationship
Management). Las herramientas CRM son las soluciones tecnoldgicas
centradas en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades y los
deseos de los clientes.301

3. Innovacion

En este nivel, la empresa se centra en su negocio, dejando que la
tecnologia se gestione por si misma mediante la utilizacion de herramientas
de autodiagnoéstico, autogestion y autorreparacion. Todos los sistemas
informaticos estdn conectados e integrados y se utilizan tecnologias
innovadoras que permiten la gestion de sus sistemas a través de
tecnologias moviles (teléfonos celulares o Ordenadores Personales de
Mano -PDA’s-). Paralelamente pueden externalizarse determinados
procesos de negocios para que sean gestionados por una tercera
empresa.s0?

4.3.2. Aplicaciones para la empresa

Tras hablar de los niveles, otros conceptos clave dentro del negocio
electronico son las aplicaciones. Estas aplicaciones se han consolidado
como soluciones integrales en la mayor parte de las funciones a desarrollar
por la empresa. Esto ayuda a dichas organizaciones a entender mejor su
actividad, estandarizar sus procesos de negocio y definir mejores politicas,
creando procesos mas eficientes. Los principales fabricantes de este tipo
de aplicaciones son SAP, Oracle, PeopleSoft, JD Edwards, Baan y Siebel.
Todos ellos ofrecen soluciones en las principales lineas de productos y cada
uno aporta algo distinto, pero todas las aplicaciones tienen integradas sus
soluciones en el concepto de negocio electronico, con soporte total del
uso de sus aplicaciones con Internet.303

301 [dem.; y Manuel Trincado, Reflexiones sobre el futuro del comercio electrénico, Junio
2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0003.php3

302 Ravi kalakota y Marcia Robinson, Del e-commerce al e-business, idem.

303 Manuel Trincado, Cémo construir la empresa digital I, Analizar, Noviembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0008.php3
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Podemos distinguir diversas aplicaciones en funcion del nivel en el que se
utilizan: operacionales, tacticas, estratégicas y de integracion.

1. Aplicaciones operacionales304

Estan relacionadas con la actividad diaria de la empresa. En este nivel los
sistemas son interactivos y se utilizan de forma habitual por la fuerza laboral
de la empresa. Entre las funciones mas comunes de estas aplicaciones
podemos encontrar:

e Soporte a operacionessos

o ERP (Planificacion de los recursos de la empresa). Facilitan la
gestion e integracion de los distintos procesos de la cadena de
valor de la empresa.

o SCM (Sistemas de gestion de la cadena de suministros).
Gestionan los materiales, informacidén y negocios de los procesos
gue intervienen en la cadena de suministro, desde el fabricante
hasta el consumidor final.

o PRM (Gestion de las relaciones entre socios). Automatizan las
tareas entre vendedores y canales indirectos antes, durante y
después de la venta.

e Gestidn de la produccion

o OSS (Sistema de soporte a operaciones). Aplicaciones utilizadas
por los proveedores de servicios para la implementacion, gestion
y supervision de servicios finales al cliente.

e Soporte administrativo y de apoyo

0 ERM (Gestion de Relaciones con los empleados). Permiten a la
empresa relacionarse de forma mas eficiente con sus empleados.

o KM (Gestion de conocimiento). Sistema cuyo fin es utilizar,
compartir y desarrolla los conocimientos de una organizacion y
de los individuos que en ella trabajan, encaminandolos a la mejor
consecucion de sus objetivos.

o Inmdética, o automatizacion de edificios corporativos, hoteleros,
empresariales y similares con la finalidad de reducir energia,

304 Oscar Gonzalez, Comercio electrénico, Op. Cit., pp. 92-93
305 Manuel Trincado, Reflexiones sobre el futuro del comercio electréonico, Op. Cit.
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aumentar el confort y mejorar su administracion, convirtiendolos
en edjificios inteligentes.

e Sistemas comerciales

o BSS (Sistema de Soporte al Negocio). Aplicaciones de
recopilacion y andalisis de datos de clientes y servicios
contratados, con la finalidad de ayudar en la fijacion de los
precios, provision de clientes y gestion de incidencias vy
reclamaciones.

o CRM (Gestibn de la relacion con clientes). Herramientas
disefiadas para incrementar la rentabilidad asi como mejorar la
satisfaccion de los clientes, mediante l|la organizacion y
administracion de todas las actividades relacionadas con los
procesos de ventas, intercambio y soporte.

2. Aplicaciones tacticas

Basadas en modelos de informacion alimentados por los sistemas
operacionales. En este nivel se monitorizan y analizan los parametros de
negocio para vigilar su buen funcionamiento.

e ODS (Almacenamiento de Datos Operativos), que a su vez
proporcionaran datos al Datawarehouse (o base de datos).

e Reporting. Conjunto de herramientas que facilitan el acceso a la
informacion almacenada en los sistemas Datawarehouse.

e Datawarehouse. Base de datos de informacion orientada al apoyo en
la toma de decisiones y otras funciones que requieren cruzar datos de
distintas fuentes.

e CRM analitico. Herramientas que permiten analizar el
comportamiento de los clientes.306

3. Aplicaciones estratégicas
Soluciones que apoyan la toma de decisiones a largo plazo de la empresa.

e EIS (Sistema de Informacidn para Ejecutivos). Sistema especialmente
disefiado para proporcionar a los directivos acceso rapido y sencillo a
informacion relevante par la realizacion de sus funciones.

306 |bid., pp. 93-94
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e Bl (Inteligencia de Negocio). Sistema que recoge informacion de las
aplicaciones utilizadas en todos los departamentos de la empresa,
organizandola y procesandola para la toma de decisiones por parte
de los directivos de la empresa.30?

4. Aplicaciones de integracion

Soluciones que posibilitan la unificacibn de los diferentes procesos
relacionados con la gestion de la organizacion, tanto interna como
externa, integrando las diferentes aplicaciones dentro de la propia
empresa y coordinandolas con los procesos de las empresas con las que se
relacional.

e EAI (Integracion de las Aplicaciones de la Empresa). Arquitectura
tecnoldgica a través de la cual se puede compartir, dentro de la
empresa, informacién de fuentes y aplicaciones corporativas
heterogéneas.

e B2BI (Integracidon de Empresa a Empresa). Arquitectura tecnoldgica a
través de la cual se puede compartir, entre empresas, informacion de
fuentes y aplicaciones corporativas heterogéneas.308

4.3.3. La importancia del cliente en el negocio electrénico

Ademas de las aplicaciones y herramientas dentro del negocio electrénico
hay otro elemento de gran importancia: y éste es el cliente.

¢Por qué se enfatiza tanto en el negocio electrénico la importancia del
cliente? Pues porque hoy en dia son ellos los que escriben las reglas; y hay
dos factores principales que contribuyen a esta nueva realidad.

e Primero, los clientes han dejado de encontrarse en una situacion de
desventaja con respecto a los vendedores en lo que a la informacion
se refiere: hay, los clientes tienen facil acceso a informacion extensa
acerca de productos, precios, calidad, disponibilidad..., incluso a los
costes de fabricacion y distribucion.

e Segundo, los clientes pueden averiguar rApidamente qué alternativas
tiene y, ya sea mediante una llamada a un niumero gratuito, una visita

307 |bid., p. 94
308 [dem.
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a unos almacenes, o un clic de su ratdn, pueden irse a la
competencia con una facilidad sin precedentes. 309

Asimismo, Thomas Siebel dira que la nueva fuente de ventaja competitiva
se halla no en optimizar la cadena productiva, sino en reforzar la cadena
de demanda; o sea, en desarrollar una mejor capacidad de identificacion,
seleccidén, adquisicion y retencidn de aquellos clientes rentables y fieles.310
Y esta premisa se aplica al dia de hoy en las empresas de todos los
tamanos, en todos los continentes y en todos los campos.311

Como resultado de un mayor poder en manos de los clientes, una
competencia en aumento, las expectativas de los clientes al alza, la
globalizacion, la innovacion tecnoldégica y consolidacion industrial, las
organizaciones se enfrentan a un numero creciente de desafios a su
capacidad de adquirir y retener clientes asi como de mantener el valor de
la marca. El éxito en este nuevo marco depende en Ultima instancia de un
concepto intemporal: la fidelidad del cliente.

Debido a todo lo anterior es importante saber que una de las ventajas
clave del negocio electrénico es la habilidad de reforzar la informacién
sobre los posibles clientes leales para asi identificarlos y obtener mayor
beneficio de ellos.312

Asi, el negocio electréonico comprendido y utllizado adecuadamente
capacita a la empresa para reforzar sus tecnologias de informacion y
telecomunicacioén, para construir procesos efectivos y para preparar a su
personal, todo ello con el fin de alcanzar en tres objetivos relacionados:

1. Identifica y seleccionar a los posibles clientes mas leales y provechosos
(basandose en los modelos que pueden predecir lealtad y beneficios).

2. Adquirir una cantidad suficiente de estos posibles clientes a un costo
aceptable.

309 Manuel Trincado, Cémo construir la empresa digital Il, Desarrollar, Diciembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0009.php3 y Rodolfo Carpintier,
Perspectivas del comercio electronico en las PYMES, Marzo 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00014.php3

310 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., p. 35

311 | as organizaciones multinacionales, por supuesto, hace décadas que operan a una
escala global. Pero hoy, gracias a Internet, las organizaciones mas pequefias pueden
mantener una presencia online global, pues permite incluso a la tienda de la esquina el
acceso a clientes internacionales. lbid., p. 39

312 Manuel Trincado, Gestidn e-business. Caminando hacia la empresa excelente, mayo
2002, en http://www.masterdisseny.com/master-net/negocios/0013.php3
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3. Retener a estos clientes en un porcentaje aceptablemente alto.313

Por lo tanto, un objetivo primordial del negocio electronico es que la
empresa mejore continuamente el conocimiento de sus clientes, es decir,
que los conozca cada vez mas.3* En otras palabras, el negocio
electrénico no se centra tanto en la red sino mas bien en el cliente.

4.3.4. Principios del negocio electrénico

Asi las cosas, me gustaria comentar los ocho principios basicos del negocio
electronico, para entender la importancia del cliente dentro de la
empresa. Asilas cosas, estos son:

e Principio uno. Conocer al cliente31s

La informacion es el flujo vital del negocio electronico; su auténtico poder
procede de la habilidad de captarla y manejarla, para comprender mejor
al cliente y poder asi anticiparse y satisfacer sus necesidades. La
informacion sobre el cliente es la clave; condiciona las decisiones mas
importantes que tomara una empresa, como qué servicios y productos hay
que desarrollar, qué canales deben ser usados para hacer llegar dichos
servicios y productos al mercado y como comunicar su valor a los clientes,
a través de la publicidad, la promocion y demas actividades de
marketing.316

El propdsito de un sistema de negocio electronico es permitir a la empresa
captar la informacidon y consolidarla sistematicamente como una
herramienta estratégica. Actualmente, con al disponibiidad de la
tecnologia del negocio electronico, las empresas pueden implementar
sistemas de recopilacion de informacion y analizar con facilidad los datos
en tiempo real, asi pulir contihuamente su comprension del
comportamiento del cliente, especialmente a medida que este
comportamiento va variando con el tiempo.317

313 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit.,, pp. 48-49; Manuel Trincado, Gestion
e-business. Caminando hacia la empresa excelente, Op. Cit.

314 Mary Cronin, El impacto de Internet en la gestion empresarial, Op. Cit.; y Manuel
Trincado, Gestidn e-business. Caminando hacia la empresa excelente, Op. Cit.

315 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 73-97

316 Esto no se limita a conocer el ciclo de ventas del cliente; también es necesario
conocerle después de la venta. Manuel Trincado, Gestiéon e-business. Caminando hacia
la empresa excelente, Op. Cit.

317 Rodolfo  Carpintier, Sociedad digital, Septiembre 2001, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00008.php3
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Con las prestaciones del negocio electronico las empresas pueden dividir
su clientela segun factores mucho mas complejos y menos obvios, como
preferencias de canal, rentabilidad, esquemas de compra y otros atributos
significativos del cliente.318

Cuando una empresa cuenta con su sitio en la Red para informar a los
clientes acerca de sus productos, se puede equipar con las herramientas
adecuadas de negocio electrénico y asi captar el comportamiento de los
visitantes en sus sitios: en qué productos estan mas interesados, qué
informacion buscaban y cuanto tiempo han dedicado a revisarla, etc.
Estas empresas pueden usar los datos obtenidos para conocer a sus
clientes y perfeccionar sus estrategias de segmentacion.319

Es importante comentar que muchas empresas acumulan grandes
cantidades de informacién acerca de sus clientes, pero como los datos no
se encuentran centralizados y a menudo estan dispersos en multiples
archivos con distintos formatos y en sistemas dispares e incompatibles entre
si, no pueden analizarlos y compararlos de un modo sencillo. Por
consiguiente, esta valiosa informacion se halla cautiva en silos. Utilizando la
tecnologia de negocio electrénico, incluyendo los ultimos avances en la
integracion de esos sistemas dispares, las empresas pueden consolidar sus
esfuerzos en el campo del almacenamiento de datos sin verse obligados a
hacer borron y cuenta nueva.320

Otro motivo clave para analizar en detalle la informacion acerca del
cliente, es desarrollar la habilidad de predecir dos cosas: cuanto tendera
un cliente actual a gastar en el futuro y quiénes son candidatos a
convertirse en clientes rentables. Mediante el estudio del comportamiento
de los clientes actuales y su correlacion con los atributos de estos clientes,
la empresa puede desarrollar modelos para determinar a qué candidatos
deben dirigirse sus campafas publicitarias, ofertas promocionales y
esfuerzos comerciales.

318 Una cuestion central en cualquier estrategia de negocios electrénicos es el desarrollo
de perfiles de cliente, una descripciéon detallada de caracteristicas clave de cada cliente
especifico que incluya tanto los datos basicos como informacién derivada del andlisis del
proceso ciclico vital de cada cliente. Estos perfiles resultan esenciales para efectuar tanto
una segmentacion efectiva como modelos de prediccion.

319 Eduardo Navarro, ¢Para qué sirve una pagina web?, noviembre del 2001, en
www.masterdisseny.com/master-net/improv/0003.php3

320 Rodolfo Carpintier, Sociedad digital, Op. Cit.
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e Principio dos. Utilizar canales multiples para interactuar con el
cliente.321

La expansion de los canales de comunicacion plantea un problema
complicado a las empresas ya que los clientes no se limitan a un unico
canal, sino mas bien atraviesan canales al azar eligiendo aquel que les
parece mas adecuado o conveniente para la situacion en cuestion. Pero
al mismo tiempo, el cliente asume que la empresa le reconocera en cada
momento, espera que el siguiente canal recoja la udltima linea de
comunicacion.

Este problema de coordinacion de todos los canales puede ser
solucionado mediante la instalacion de un sistema completo de negocio
electronico que capacita a la empresa para seguir y registrar en tiempo
real todas las interacciones de sus clientes en cada punto de contacto.

Por ejemplo, en un sistema con negocio electronico completamente
implementado, la queja del cliente por correo electronico, entra en una
“cola universal” situada en el centro de atencion al cliente de la empresa,
donde los responsables pueden responder a las preguntas del cliente
independientemente del canal que éste haya utlizado (correo
electronico, fax, la web, etc.). Todas las peticiones de informacién que
llegan son enviadas a un unico listado, que aplica unas reglas especificas
para derivar cada pregunta, su urgencia y demas.322

e Principio tres. Personalizar la experiencia con el clientes23

Antes de la llegada de la comunicacion y de la mercadotecnia de masas,
casi todos los negocios se llevaban a cabo con un alto grado de
personalizacion en la relacion entre comerciantes y clientes. Sin embargo,
cuando las empresas comenzaron a crecer mas y mas —al explotar las
ventajas del sistema como la produccién en masa- la relacion personal
gue antes caracterizaba la relacion con ellos desaparecio.

Las tecnologias actuales del negocio electréonico permiten a las empresas
volver a infundir una personalizacion individual a la relacién con el cliente.
Les permite volver a las relaciones basicas de comercializacion, ventas y

321 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 99-126

322 | as empresas no deben asumir que la actividad migratoria de los clientes hacia la Reb
reducird necesariamente la actividad de otros canales: la Reb remplazara a otras
funciones mas normales de los call centres, como facilitar informacion, pero si el producto
es complicado, el cliente insistira en hablar con otra persona mas adelante en el proceso
de venta. Federico Hernandez, Los Call Centres, una herramienta de CRM en apoyo al e-
commerce, Op. Cit.

323 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 127-148
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servicio, y por lo tanto, cosechar los beneficios de la fidelidad aumentada
del cliente.

La personalizaciéon significa que se toman en consideracion las
preferencias individuales del cliente. 324

Existen varios conceptos clave que las empresas deberian considerar
cuando pretenden crear experiencias personalizadas para sus clientes:
contenido individualizado (en la Red, esto significa que el sitio que cada
cliente visita deberia adecuarse a normas basadas en la informacion sobre
él), capacitar a los consumidores para hacer compras a medida (por
ejemplo, las empresas pueden capacitar a los clientes registrados para
crear una pagina personal en el sitio de la empresa; los clientes pueden
delimitar las preferencias del contenido que ven), y personalizar las
interacciones en todos los canales.

La personalizacion efectiva ayuda a localizar una de las paradojas
emergentes de la era de los negocios electronicos. Los consumidores
demandan mas opciones, y las empresas responden proporcionando
soluciones de mayor variedad y adaptaciones masivas para las ofertas de
producto y servicio: ello genera un gran poder en los consumidores. La
paradoja es que mientras que esto ha proporcionado mas poder a los
consumidores -ya que tienen cantidad de opciones para seleccionar-
también necesitan mas ayuda a la hora de seleccionar entre este universo
de opciones en expansidon. La personalizacion proporciona un medio
poderoso para resolver esta creciente demanda de mas soporte, guia a los
clientes hacia productos o servicios especificos que mejor se adecuen a
sus preferencias. 325

e Principio cuatro. Optimizar el valor de cada cliente326

Este principio opera a dos niveles: en el nivel macro y micro que veremos a
continuacion. Ambos aspectos son importantes para lograr un rendimiento
superior en el mercado, y el negocio electrénico se revela como una
herramienta muy util para que las empresas puedan destacar en ambos.

o El nivel micro: optimizar cada interaccion

Las empresas deberian disefiar aquellos procesos que las pusieran en
contacto con los clientes persiguiendo tres objetivos en toda interaccion:

324 Comité de expertos de www.infonos.com, El Plan de Negocios: algunas preguntas que
pueden ayudar a realizar un plan de negocios, Tercera parte, Noviembre 2002, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/casos/0021.php3

325 Manuel Trincado, Cémo construir la empresa digital Il, Desarrollar, Op. Cit.

326 |bid., pp. 149-167
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e Complacer al cliente mediante un servicio excelente.

e Generar ingresos a través del esfuerzo inteligente en las ventas
cruzadas, adicionales y repetitivas.

e Captar uno o mas fragmentos de informacion util sobre el cliente.327

Cubriendo al menos uno de estos objetivos, en una interaccion, la empresa
logra eventualmente el éxito de ésta. Y finalmente, el éxito total de la
empresa sera el resultado de la suma del valor derivado de cada una de
las interacciones individuales con sus clientes.

Otra forma de engrosar la cartera de clientes es ofrecer un menu ampliado
de opciones de mercado, como las subastas en linea que le permite usar
la informacion de los clientes obtenida durante las pujas en sus ofertas
promocionales y de venta cruzada. El resultado subsiguiente es un
incremento de los ingresos a través de la venta de mercancias sobrantes y
acondicionadas de nuevo.

o El nivel macro: optimizar el tiempo de vida del cliente

Desde la perspectiva del nivel macro, optimizar el tiempo de vida del
cliente significa gastar sélo lo conveniente en adquirir y retener a dicho
cliente (ni mas, ni menos), de manera que la empresa cumpla con la tasa
de resultados prevista respecto a estas inversiones. Para optimizar su
inversidon en un cliente, la empresa tiene que hacer un calculo aproximado
acerca de lo que vale, y no s6lo en el dia de hoy, sino a lo largo de todo el
periodo de tiempo durante el que hara negocios con empresas; éste es el
Valor del Tiempo de Vida (LTV, Life Time Value) del cliente.

Aunque esta regla parece bastante simple, tiene profundas implicaciones
sobre la manera en que una empresa debe pensar en sus clientes. Por
ejemplo, conlleva que la empresa piense en términos de relaciones con el
cliente en lugar de pensar en transacciones, asi como una percepcion a
largo plazo de ésta. Los clientes proporcionan ingresos no solo en la
transaccion inicial, sino también en futuras operaciones; es mas, dado un
punto en el tiempo, podemos decir que existe un valor futuro para todo
cliente y la tarea de la empresa es averiguar cOmo administrar los recursos
para extraer el maximo valor de ese cliente al minimo coste.

La innovacion que trae consigo el negocio electrénico a esta tarea
fundamental consiste en la capacidad de optimizar este problema en el
ambito de cada usuario especifico. Es decir, los sistemas de negocios

327 Rodolfo Carpintier, Los negocios electrénicos: Factores clave de éxito, Tercera parte,
Julio 2001, en http://www.masterdisseny.com/master-net/carpintier/00007.php3
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electronicos permiten a la empresa captar y analizar informacion
especifica y depurada sobre el cliente; crear modelos soélidos de
prediccion de su comportamiento basandose en dichos andlisis; y aplicar
estos modelos para poder crear segmentos de clientela, ajustdandose
incluso a clientes o cuentas concretos. 328

e Principio cinco. Concentrarse al cien por cien en la satisfaccion del
clientes2?

Las empresas deben centrase en la satisfaccion completa del cliente, ya
gue ésta es un indicador de su retencion: correctamente implementado, el
enfoque al cien por cien de una empresa en la satisfaccion del cliente
actua como un “sistema rapido de aviso” que detecta las debilidades que
causan insatisfaccion y, posteriormente, el cambio del cliente a la
competencia. Aunque las empresas deben hacer un cuidadoso
seguimiento de la parte financiera,33° estos calculos son indicadores pobres
de la calidad de la relacion con el cliente.

Sin embargo, si la empresa hace un seguimiento y una medicidén continua
de la satisfaccion del cliente, puede tener, tanto el tiempo como la
informacion para dedicarse mejor a las necesidades de los insatisfechos y,
por consiguiente, evitar que se pasen a la competencia. Ademas, las
pruebas indican que este incremento de la satisfaccion aporta mayores
ingresos. 331

328 ; COmo puede calcular una empresa el LTV? La metodologia basica empieza por el
analisis detallado de los datos de compra del cliente y de los costes internos para
calcular:

1. Duracién media de retencién del cliente (¢durante cuanto tiempo permanece
como tal, de media?)

2. Numero medio de transacciones por cada afio de retencién del cliente (¢ cuantas
transacciones realiza de media con la empresa a lo largo de un afo de
retenciéon?)

3. Beneficio medio por cada una de estas transacciones.

Para mas informacion revisar a Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit.,, p. 154
Asi pues, el LTV proporciona un marco de referencia a la empresa en el que basar su
administracion de recursos mediante el marketing, las ventas, los servicios y demas
procesos necesarios para mantener las relaciones con los clientes.

Otro factor que hay que tener en cuenta en el andlisis del LTV es el valor de referencia de
los clientes consolidados. Por ejemplo, si la empresa llega a la conclusion de que uno de
cada cuatro clientes consolidados genera un nuevo cliente, entonces el valor de ese
nuevo cliente deberia estar reflejado en el LTV.

329 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 169-187

330 Ingresos, beneficios, tamafio medio de los pedidos, etc.

331 Manuel Trincado, Gestidon e-business. Caminando hacia la empresa excelente, Op.
Cit.
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Con las capacidades del negocio electronico, las empresas pueden hacer
un seguimiento exhaustivo del nivel de satisfaccion preciso de sus clientes y
distinguir entre los satisfechos y los completamente satisfechos.

Los elementos especificos que conducen a la lealtad, naturalmente varian
de un mercado a otro, de un segmento a otro, y de un cliente a otro. Pero
una investigacion sobre la dinamica de la lealtad del cliente concluye que
hay algunas estrategias generales que se deben seguir en cualquier
aproximacion para crear clientes leales, como son: la calidad basica, la
confianza, la dedicacion, el aumento de calidad y anticiparse a las
necesidades del cliente.332

e Principio seis. Desarrollar y mantener una estructura global de negocio
electronico centrada en el cliente333

Sin la infraestructura para captar, organizar, analizar y manipular datos,
todos los principios precedentes estan sujetos a discusion. Es decir, una
empresa no puede convertirse en un negocio electronico sin los
fundamentos tecnoldgicos para hacerlo. Un sistema bien disefiado debe
seguir las siguientes lineas clave.

1. Almacenamiento de datos en un depdsito centralizado para crear una
visualizacion del cliente Unica y unificada. Desde una perspectiva de
informacion tecnoldgica, el elemento esencial de esta estructura es un
almacén de datos de informacion del cliente y del producto.

2. Actualizar dinamicamente la informacion. Este es otro requisito clave de
la estructura del sistema. A medida que los consumidores interaccionan
con el sistema —-ya sea en linea, por medio del call center, a través de un
almacén de venta, etc.- el sistema debe grabar automaticamente esa
informacion en el fichero del cliente. Este es un aspecto importante de la
sincronizacion de canales.334

3. Modificar el sistema sobre la marcha. Ademas de la capacidad de
actualizacion dinamica, la estructura del sistema también requiere la
posibilidad de ser modificado sobre la marcha, para reflejar los cambios de
las normas y practicas de la empresa. El sistema de negocio electronico
necesita la flexibiidad de adaptar estos cambios faciimente y con la
minima interferencia.

332 [dem.

333 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 189-211

334 En un sistema de negocio electrénico totalmente implementado, esta actualizaciéon
dinamica no s6lo ocurre a través de la empresa sino que también capta relevantes
interacciones de asociados con los clientes comunes.
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4. Integracion con la parte trasera o back-office y los sistemas heredados.
Asegurar un alto nivel de satisfaccion al cliente depende tanto de los
procesos que tienen contacto directo con el cliente, como de la parte
trasera, que no contactan directamente con el cliente pero no obstante
afectan la calidad de la atencion que recibe.335 El sistema de pedidos en
linea, en consecuencia, debe estar integrado con los sistemas de
ejecucion, contabilidad y distribuciéon, y toda la informacién asociada
deberia ser accesible a las partes interesadas que puedan necesitar
visualizarlo, incluyendo al cliente, por medio de una interfaz comun. Asi, la
solucidén del negocio electrénico puede extenderse por todos los canales
de la compaiiia, y recorre todo el proceso desde el consumidor hasta la
fabricacion.

5. Asegurarse que el sistema es extensible y escalable. A medida que una
empresa evoluciona y crece, igualmente debe hacerlo su estructura del
negocio electronico. Desde una preceptiva tecnoldgica, la estructura
debe ser flexible en cuanto a dos consideraciones clave. Primero, debe ser
extensible, es decir, deberia tener interfaz de aplicaciéon programéatica
abiertas, para poder ser integrada faciimente con otras aplicaciones
globales y del cliente. Segundo, debe ser escalable, es decir, ser capaz de
manejar el acceso de decenas de miles de bases de datos de usuarios
concurrentes.

6. Mantener todas las plataformas y dispositivos. Un sistema negocio
electréonico con tecnologia avanzada debe extenderse a todos los
dispositivos, cualesquiera que sean los sistemas operativos y el equipo
subyacente, y debe trabajar sin fisuras por todos éstos.

7. Mantener la implementacion global con lenguajes y monedas multiples.
Para ser realmente global, un sistema de negocio electronico debe
mantener los lenguajes y monedas de todos los puntos con los que
negocie la empresa. Y debe adaptarse a los cambios en esas
situaciones.33® A medida que las empresas continuen ampliando su
alcance geografico y global, sus sistemas de negocio electronico deben
poder corresponder a esa globalizacion creciente.

8. Ofrecer a los clientes una representacion Unica de la empresa. Asi
como la empresa intenta proporcionar a su personal de atencion al cliente
una visualizacion uUnica y unificada de él, asi también deberia
proporcionarles una unica representacion de la empresa. Esto significa,

335 Por ejemplo, cuando un cliente solicita un producto online, la ejecuciéon de la
demanda depende de la informacidon correcta comunicada al “back-office”, que
desencadenara una cantidad de procesos adicionales, como ejecucion y facturas.

33 Como la introduccion del euro en Europa.
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por ejemplo, coordinar todas las comunicaciones con los clientes para
evitar el envio de mensajes conflictivos.

e Principio siete. Consolidary extender el ecosistemass3’

Desde la perspectiva del negocio electronico, el término ecosistema se
reflere a la constelacion de constituyentes que se conectan
estrechamente entre ellos a través de la arquitectura global del negocio
electronico de una empresa. Principalmente se engloban aqui clientes,
socios y empleados.338

En la era de los negocios electronicos, el éxito depende cada vez mas de
la eficacia del ecosistema de la empresa, ya que cada vez hay mas
competencia entre ecosistemas que entre empresas individuales.

Con una arquitectura de negocio electronico global las empresas pueden
compartir cantidades virtualmente infinitas de informacion muy detallada y
en tiempo real. Es mas, pueden usar capacidades avanzadas de negocios
electronicos para coordinar estas relaciones ampliadas, por ejemplo,
empleando procesos basados en normas para administrar las ofertas
compartidas con sus socios de canal que afecten al cliente.339

1. Integrar a los clientes en el ecosistema. En la era de los negocios
electronicos, las empresas deben considerar sus relaciones con los clientes
cada vez mas como asociaciones. Las mejores relaciones con los clientes
estan construidas sobre la interdependencia de la colaboracion e incluyen
un alto grado de confianza y cumplimiento.

2. Integrar a los socios en el ecosistema. Virtualmente todas las
experiencias de los clientes dependen de una red de empresas, cada una
de las cuales proporciona uno o mas de los componentes que afectan a la
experiencia global. El fin es que se construya un sistema que proporciona
el acceso inmediato por parte de los intermediarios a toda la informacioén
acerca de un socio.

3. Integrar a los empleados en el ecosistema. En una empresa clasica, los
empleados de distintas areas funcionales, lineas de negocio, grupos de
productos u otras estructuras unitarias operan con un conocimiento muy
escaso acerca del modo en que los empleados de los otros grupos estan
interactuando con un grupo de clientes comunes. Como mucho, estos

337 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 213-232

338 Federico Hernandez, Las empresas que crean valor en sus relaciones con clientes y
colaboradores son mas rentables, Diciembre 2003, en
http://www.masterdisseny.com/master-net/claves/00024.php3

339 [dem.
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esfuerzos segregados de los empleados se duplicaran uno a otro sin
perjudicar a la relacidon con los clientes, pero en un numero demasiado
alto de ocasiones esta relacion se ve afectada negativamente porque
unos empleados no son conscientes de los esfuerzos del resto. Ademas, la
empresa estad perdiendo oportunidades realmente valiosas de mejorar y
fortalecer su relacion con los clientes mediante un esfuerzo bien
coordinado entre todos aquellos empleados que interactien con ellos.
Asi, uno de los beneficios principales de atraer a los empleados hacia el
ecosistema del negocio electronico es la mejora radical que puede
experimentar la productividad a través de las soluciones de ebusiness.340

e Principio ocho. Cultivar una cultura de la empresa basada en la
innovacion y excelencia del negocio electronicos4!

La conversion al negocio electronico no se produce en un solo acto: se
trata de un proceso progresivo en el que la empresa esta continuamente
ampliando y afianzando a su gente, procesos y tecnologia para alcanzar
los mas altos niveles de satisfaccion del cliente. La fuerza motriz del
mantenimiento de este enfoque debe empapar la cultura de la empresa.
Un cambio en ésta no sucede por casualidad, sino mediante un disefio y
unos esfuerzos constantes y conscientes.

La cultura de la empresa es un reflejo de los valores de la alta direccion. A
no ser que los altos ejecutivos den la mas alta prioridad a la estrategia del
negocio electronico en la empresa, el cuerpo de la misma no percibira su
importancia. Asimismo, la estructura de compensaciones e incentivos de
la empresa debe estar alineada con los objetivos y estrategias de éste.

La velocidad y la agilidad son dos ingredientes esenciales del éxito de una
empresa hoy en dia. El ritmo del negocio electrénico se esta acelerando:
los productos se llevan al mercado mas rapidamente, mientras que sus
ciclos de vida se acortan. La paciencia de los clientes también se esta
haciendo cada vez mas corta a medida que sus opciones entre las que
elegir se amplian y su capacidad de respuesta se hace mas rapida.342

Para mejorar su velocidad, la direccidon de las empresas tiene que crear la
estructura y poner en marcha las politicas que promuevan el cambio
activo. Existen cuatro medidas clave:

1. Evitar los analisis exhaustivos. En la acelerada era de los negocios
electronicos, el tiempo es el enemigo de la ventaja competitiva.

340 [dem.
341 Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp. 233-250
342 Manuel Trincado, Como construir la empresa digital I, Analizar, Op. Cit.
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2. Reducir las jerarquias. La informacion se desplaza de manera mas
rapida entre las primeras lineas y la alta gestion cuantos menos
estratos y cuellos de botella potenciales deba atravesar. Una
jerarquia simple no solo acelera el flujo de informacién, sino que
también permite que ésta llegue a los ejecutivos en su forma mas
auténtica, menos filtrada. Asi pues, las empresas deben revisar sus
estratos administrativos y reducirlos al minimo absoluto.

3. Esperar resultados no siempre Optimos y aprender de ellos.
Afortunadamente, pueden mitigar los riesgos de la innovacion y de
actuar a partir de hipétesis sin comprobar, poniendo en marcha ideas
piloto a fin de contener cualquier posible punto negativo. Si los
resultados son positivos, a continuacion la prueba piloto puede ser
desarrollada rapidamente a una escala mayor.

4. Probarlo todo, y probar continuamente. Un negocio electronico es,
por definicibn, una empresa que aprende: uno de los papeles
principales de éste es ampliar la capacidad de la empresa para
entender mejor a sus clientes, su mercado y sus propios procesos. Esto
sOlo puede suceder si la empresa pone a prueba sus logros y
experimentos regularmente mediante nuevas aproximaciones a la
mercadotecnia, las ventas y los servicios.343

Asi las cosas, utilizando estos ocho principios, los empresarios tendran un
sistema para desarrollar una estrategia de negocio electronico global y
bien estructurada.

Como puede apreciarse, el negocio electrénico no es una opcion, es una
cuestion de supervivencia. Asimismo, éste es mas que la simple utilizacion
de un programa; en realidad exige una correcta aplicacion y una
infraestructura de soporte. Pero también exige una estructura y procesos
de empresa correctos, asi como un objetivo correcto respaldado por un
personal motivado apropiadamente para ejecutar la estrategia del
negocio electrénico. A fin de cuentas, se trata de cémo utilizar las
capacidades del negocio electronico de la manera mas efectiva para
conseguir los objetivos estratégicos de una empresa, y en él estos objetivos
se centran en el cliente y en aportarle una satisfaccion total.

En un futuro no muy lejano, no habra distincién entre el negocio tradicional
y el negocio electréonico: las empresas se habran convertido en un este
ultimo o se habran hundido. La ventaja la tendran aquellas empresas que
implementen con mas rapidez las capacidades multicanal de este tipo de
negocios para crear fuertes y duraderas relaciones con sus clientes leales y

343 Manuel Trincado, Como construir la empresa digital Il, Desarrollar, Op. Cit.
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rentables. La nueva economia requiere que las empresas conozcan mejor
a sus clientes, que personalicen sus interacciones con éstos y que consigan
los niveles mas altos de satisfaccion del cliente.

Asimismo es importante decir que mientras las empresas de todo tipo
intentan ser negocios electronicos multicanales y obtener importantes
beneficios en ingresos, productividad de empleados y satisfaccion del
cliente, se ha hecho muy poco para ayudar a llevar a cabo sus procesos
de transformacion. Existe una profunda carencia de asesoramiento
profesional basado en las experiencias reales de la empresa para llevar a
cabo los procesos de transformacion. Aquellos que adoptaron el negocio
electronico en sus inicios, han sido en gran medida los pioneros y han
encontrado su camino a través de un proceso de ensayo y error.

Aunado a lo anterior es importante tener muy en claro que la extension de
todo lo que puedes hacer con un sistema de negocios electronicos es
enorme. La clave radica en comprender qué aplicaciones de éste son
mas importantes para el negocio; como dice Meter Frueh “no es necesario
gue implementes un paquete completo de aplicaciones en un principio.
Nosotros empezamos usando una aplicacion de ebusiness de call centers
en un solo call center y obtuvimos tremendos beneficios. Elige la parte
adecuada de tu negocio, construye tu experiencia y parte de ese punto
para extender las aplicaciones”. 344

Por ultimo me gustaria decir que a menudo efectuar la transicion hacia el
comercio electrénico y los procesos electronicos en general se encasilla
erroneamente en la categoria de asuntos tecnologicos e instrumentales. El
negocio electronico es mucho mas que una mera tecnologia, ya que
también trata sobre personas y procesos. Adguello realmente dificil de
lograr es la claridad sobre las cuestiones que necesitan soluciones; es
realmente necesario delimitar claramente aquello que se intenta lograr y
establecer ciertas prioridades.

344 Meter Frueh, Director ejecutivo de canales indirectos para operaciones en el sector
minorista de Telstra Corporation. Thomas Siebel, Principios de e-business, Op. Cit., pp.
166-167
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Tras todo lo que revisamos en los capitulos anteriores y para redondear la
idea me gustaria esbozar algunos de los motivos por los que la empresa
debe estar en Internet. Los cuales son:

1.

Para tener presencia. Millones de personas en todo el mundo tienen
acceso a Internet, y la empresa no puede ignhorar esto. Si el
competidor de la empresa toma en cuenta este consejo, el tendra
mas ventajas. En la Red no hay lugares remotos, todos estamos a un
clic de distancia.

Para relacionarse y publicitarse. Los catalogos, folletos o volantes
pueden estar en linea 24 horas al dia, los 7 dias de la semana, todos
los dias del afio (conocido como servicios de 24*7)para que el usuario
interesado obtenga una copia cuando acceda al sitio en la Red de la
empresa.

Para dar informacién basica sobre el negocio. Qué hace, cémo lo
pueden contactar, métodos de pago, ubicacién, etc. El sitio en la
Red es como una tarjeta de presentacion que puede ser Vvista por
millones de personas.

Para atender a los clientes. Incluir formularios para saber qué necesita
el cliente, informacion de nuevos productos, su opinion, etc.

Para aumentar el interés del publico. Hacer un lanzamiento del sitio
en la Red como si fuera la apertura de un nuevo local; haciendo usos
de los diversos medios tradicionales para provocar visitas en linea de
personas a las que de otro modo no llegarian.

Para dar informacion en el justo momento. Sin importar la informacion
qgue quiera dar a conocer, la empresa puede controlar el momento
justo de la divulgacion y el publico al que quiere enfocarse.

Para vender. Aungue mucha gente cree que éste es el primery a
veces Unico objetivo del sitio en la Red, previamente la empresa
debera generar confianza. La calidad del servicio es esencial.

Para presentar un producto con recursos multimedia. A diferencia de
un folleto, el la Red se puede lograr que un producto sea manipulado
por el cliente (darle vuelta, cambiar de colores y tamafo), ademas de
poder agregarle sonido, animacion o video.
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9. Para llegar a un segmento de mercado atractivo. La demografia de
los usuarios de la Red es la mas alta que se puede conseguir en el
mercado masivo. La mayoria de los usuarios que usan Internet son
profesionales, universitarios y de clase media para arriba.

10.Para facilitar informacién a las preguntas frecuentes de los clientes.
Muchas de las preguntas que se formulen los clientes seran las mismas,
por lo que sera mejor el listar las mas habituales sobre lo que el cliente
quiere saber antes de comprar algo, y colocar un enlace a la pagina
principal del sitio. Con esto se eliminarda una de las barreras por las
que la gente no compra en linea.

11.Para estar en contacto con los vendedores. Los vendedores, aun
estando en la calle, podran actualizar la informacion, util para cerrar
una venta o un trato, con sélo visitar el sitio de la empresa.

12.Para ampliar el mercado. Al tener un sitio en la Red puede estar en
contacto con el negocio de la esquina o con personas de otros paises
gue estén interesados en su producto o buscar un nuevo segmento de
mercado.

13.Para crear un servicio de 24 horas. En un servicio tradicional
permanecer abierto las 24 horas seria incosteable; en Internet puede
estar en contacto con personas de diferentes partes del mundo las 24
horas, los 7 dias de la semana, durante todo el afno.

14.Para mostrar informaciéon renovada al instante. La informacion del sitio
en la Red puede cambiar en el momento que la empresa lo necesite
(automatizacion del proceso). Se puede personalizar el sitio ligandolo
a una base de datos que cambie tantas veces como sea necesario.

15.Para obtener retroalimentacion de los clientes. Desde el sitio se
pueden pedir a los clientes sus comentarios sobre un producto o
servicio y obtener al instante informacion valiosa, y lo mas importante,
sin costo adicional.

16.Para llegar a un mercado educativo y juvenil. Cada vez mas
universidades y colegios ofrecen acceso a Internet a sus estudiantes.
Libros, zapatos, cursos de estudio y moda juvenil, son algunos de los
productos que se pueden ofrecer.

17.Para llegar a un mercado especializado. Con millones de usuarios en
Internet, puede enfocarse en grupos finamente definidos con gustos
especificos y alta capacidad de compra. Por ejemplo, articulos como
obras de arte, objetos de coleccidn, artesanias a detalle, etcétera.
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18.Para construir una red de clientes por medio de un boletin electrénico.
Los boletines de correo ayudan a crear una comunidad de clientes,
que gustaran de compartir experiencias e informacion. La
participacion activa en boletines electronicos es uno de los mejores
recursos para ampliar las actividades comerciales y sociales.

19.Para introducir nuevos servicios, como paquetes preconfigurados de
productos o servicios. Por ejemplo, paquete de servicios para autos:
comprar, alquilar, asegurar, y rentar un auto desde un solo sitio.

20.Para competir junto con las grandes empresas. En Internet todas las
empresas se reducen al mismo tamaiio: la ventana del navegador del
cliente. El cliente se fija en las diferencias de precio y servicio, asi
como en la forma de presentacion de cada empresa par tomar una
decision de compra.

21.Ahorrar costos de comunicacidén. En Internet encontramos un bajo
costo en una serie de actividades empresariales: comunicacion via
correo electrénico (es el servicio mas utilizado de Internet) promocion
en Internet (cualquier campaifia publicitaria en Internet tiene un costo
inferior a una campafia publicitaria realizada en un medio
tradicional), llamadas telefénicas (en Internet tienen el mismo costo
llamadas locales que foraneas) fax, etc.

Podemos asegurar que en general las empresas que ingresan a Internet lo
hacen por mas de una de las razones expuestas. Lo que si seria un error es
el tomar la decision de integrarse a Internet por moda o por influencia de
la competencia sin ver que tan funcional es para la empresa.

Para no caer en estos errores, las empresas deben realizarse las siguientes
preguntas: ¢ por qué tomar en cuenta Internet?, ;por qué se debe utilizar a
Internet como parte de su estrategia?

La manera mas rapida de contestar por qué incluir a Internet dentro de la
empresa es realizando un breve andlisis FODA, es decir, de fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de la empresa de hoy en dia,
como hago a continuacion.
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FORTALEZAS DEBILIDADES

Estructura planay flexible.

Gerencia involucrada en los
detalles del negocio.

Lazos cercanos y directos con los
proveedores y clientes.

Menores costos fijos.

Posibilidad de desarrollar esquemas
novedosos de comercializacion.

Capacidad de reaccion.

Voluntad para adaptarse al cambio
y conocimiento del entorno.

Busqueda de nuevos clientes y
nuevos mercados.

Adquisicion de tecnologia.

Nuevas habilidades de los
trabajadores.

Acelerar el aprendizaje empresarial.
Estrategia de enfoque.

Alianzas entre empresas del mismo
tamafio.

Fomentar la cultura de la
innovacion

Los cambios deben comen:zar
desde arriba (empresarios y
directivos)

Falta de planeacion estratégica.
Desconfianza empresarial.

Falta de liquidez.

Tecnologia inadecuada.

Escasa cultura empresarial.

Conservadoras en la adquisicion y
uso de la tecnologia.

Estrategias basadas en ventas y no
en el servicio al cliente.

Baja productividad.
Bajos niveles de calificacion laboral.

Desconocimiento de las
herramientas de Internet y sus
beneficios.

Personal no capacitado para
operar soluciones tecnolégicas.

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Impuestos elevados, tramites
excesivos y apoyos insuficientes.

Crisis econémicas.
Politica industrial deficiente.
Crecimiento de la competencia.

Aumento en la volatilidad de tasas
de interés, tipo de cambio y precios.

Competidores con ventajas
estratégicas al crear proyectos
conjuntos.

Marco legal ineficiente.
Tecnologia de vanguardia,

Vulnerabilidad politica.
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Tras este breve analisis nos damos cuenta que Internet nos ayudara a que
las fortalezas se hagan mas, a hacerle frente a las debilidades, a estar en
mejores condiciones de competir al aprovechar las oportunidades, y tratar
de que las amenazas no nos tomen desprevenidos.

Internet es una buena alternativa para ayudar a la empresa a ser mas
competitiva y no dejarse arrollar ante la entrada de nuevos competidores.
Pero es importante entender que Internet no es la solucion a todos los
problemas que pueden presentar las empresas, pero si es una herramienta
gue facilitaria la solucidon de varios de ellos, dejando a la empresa en
mejores condiciones para competir.

Por dltimo me gustaria comentar que las tecnologias son herramientas de
apoyo a las empresas y no una solucién en si mismas. Estas tecnologias
solo seran eficaces si ofrecen infraestructuras y servicios adaptados a las
necesidades y requisitos del empresario en funcion de muchos factores:
tamafo de la empresa, complejidad de los procesos internos, volumen de
mercado, modelo de relacién con los clientes, etc.

Su implantacion en la empresa debe formar parte de una estrategia
estable y orientada a mejorar la productividad y competitividad, con
planes concretos de mercado y generacion de negocios.

Crear una estrategia en la que se incorporen de manera eficaz las TIC no
es tarea facil para un pequefio empresario. Las empresas de mayor
tamafo tienen en su equipo directivo profesionales que establecen
prioridades y planes de mejora tecnologica en correspondencia con los
planes estratégicos de la compafia. En contraste con esta situacion el
pequefiio empresario, salvo las excepciones en que cuenta con una
formacion tecnologica importante, debe tomar decisiones sobre la
incorporacion de las TIC a su empresa en funcidon de informacion y
recomendaciones recogidas de fuentes que pueden ser poco fiables y, en
muchos casos, que pueden proporcionar a una informacion sesgada.345
Las organizaciones empresariales y todas aquellas instituciones que velen
por la mejora empresarial deben facilitar directrices contrastadas sobre la
incorporacion de estas tecnologias a los procesos de negocio.

Sin embargo mas importante que las infraestructuras (la T o la C de las TIC)
es el empleo de la informacion (la | de las TIC). Efectivamente son los

345 En la practica, para no caer en inversiones desafortunadas, el criterio de seleccion de
una tecnologia puede basarse en unos pocos factores esenciales: utilidad, disponibilidad,
sencillez de uso y rentabilidad econémica.
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sistemas de informacion desarrollados a partir de las posibiidades que
ofrece la tecnologia, los que permiten a una empresa abordar estrategias
adecuadas que garantizan su competitividad y por tanto su supervivencia.
En este caso, aunque se emplean soluciones basicas estandar, estamos
ante una tecnologia que ofrece soluciones adecuables a cada
planteamiento de empresa, con capacidad funcional potencial y por
tanto originales y tan diferenciadoras como se planteen las empresas que
las utilizan.

Convertir esta capacidad potencial funcional de los recursos TIC en
capacidad real es responsabilidad de cada empresa a la hora de disefar
SUS Propios procesos.

Por otro lado, un problema que encontramos es que la dinamica de los
negocios en Internet es tan acelerada que resulta dificil planificar a largo
plazo. Es cierto que Internet es un medio tremendamente cambiante, por
lo que la empresa ha de ser flexible y ha de estar preparada para
adaptarse en todo momento a la evolucion del medio. En un medio con
una evolucion tan rapida, la planificacion debera realizarse a menor plazo.

Por lo tanto, la planificacion estratégica debe ser la principal accion para
introducir nuestra empresa en el entorno Internet. Independientemente del
grado de implantacion la empresa debe considerar el establecimiento de
Internet como algo que pasara a formar parte de sus procesos Yy flujos de
informacion y nunca como un hecho aislado, independiente y limitado. La
planificacion del futuro modelo econémico de negocio, que se vaya a
desarrollar como consecuencia del uso de Internet, debera considerar los
planes estratégicos actuales, la tecnologia que esté utilizando y los
recursos disponibles.

El planteamiento para el caso de una empresa existente en el mercado
fisico que pretende pasar al mercado virtual es algo mas complicado, ya
gue deben visualizar su negocio desde una 6ptica completamente distinta
de la que estan acostumbrados, aunque si posee una notable imagen de
marca / empresa, tendra mas facilidades para que el usuario confie en
ella.

Aunque es relativamente sencillo trasladar algunos tipos de negocios
(como uno de ventas directas) a Internet, sin embargo, otros no se ajustan
bien para ser replicados, debido por ejemplo a que su ventaja competitiva
principal radique en el poder econdémico, y la falta de competencia se
base en la dificultad de conseguir el capital necesario para competir. En
estos casos no conviene trasladar el negocio a Internet debido a que los
competidores probablemente no atacaran frontalmente sino por los
flancos, ofreciendo productos diferenciados a segmentos especificos del
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mercado, por lo que sera dificil defender todos los frentes de ataque que
aparezcan. Por otro lado, los negocios que operan como hichos de
mercado no tendran tantos problemas para participar en Internet porque
pueden adoptar la misma estrategia que les proporciona resultados en el
mercado no virtual.

En el caso de una nueva iniciativa en Internet, el proceso es mas simple
pues la empresa esta libre de cualquier atadura.

En cualquier caso, toda empresa que quiera introducirse en Internet ha de
formular una estrategia competitiva, que segun Porter consiste en
desarrollar una amplia formula de como la empresa va a competir, cuales
deben ser sus objetivos y qué politicas seran necesarias para alcanzar tales
objetivos. En este sentido, podemos distinguir diversas fases en la
formulacidén de una estrategia de negocios en Internet:

1. Definicidon de la mision de la empresa
2. Analisis de la situacion

3. Definicién de los objetivos

4. Desarrollo de acciones

5. Control

Ademas de establecer esta estrategia competitiva es importante no
apresurarse a comprar el equipo mas moderno, contratar un sitio en la Red
y estar listo para opera en menos de una semana, embarcandose en una
campafa masiva de correo directo para llevar a la gente a su nuevo sitio y
sentarse a esperar el flujo de dinero. Como en cualquier negocio normal,
esto no tiene muchas probabilidades de suceder. Como siempre, la
planeacidon es una disciplina importante. Pero tampoco se debe
sobreplanear:

e No hay que gastar mucho tiempo en los aspectos técnicos, que nos
pueden entretener en exceso y perder asi las oportunidades de
mercado.

e No hay que intentar ofrecer cualquier cosa a todos desde el primer
dia. Un enfoque gradual a los costos y servicios, no sélo dara tiempo
para que las cosas funcionen de manera apropiada; también
ayudara a retener a esos invaluables y leales clientes iniciales para el
futuro.
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e No sOlo hay que exhibir un catalogo de productos en la pantalla.
Cualquier catalogo electronico necesita sistemas de apoyo en la
oficina para generar utilidades.

e No hay que pensar que la totalidad del negocio sera virtual de la
noche a la mafiana. Puede tomar afios y en algunos casos, solo un
cierto porcentaje del negocio actual se llevara a cabo en Internet.

e No hay que suponer que un sitio en la Red significa por si mismo que
ya se es parte del comercio electronico. Existen muchos ejemplos de
organizaciones exitosas que usan la tecnologia de Internet para
transferencia de datos, sin contar con un sitio.

A continuacion mostramos algunas de las ventajas que cualquier empresa
puede aprovechar al incorporar las nuevas tecnologias:

e Atencion al cliente: soluciones de Centros de Atencidn a los clientes.
Sin necesidad de modificar la estructura de la organizacion ni restar
importancia a otras necesidades internas de la compainia, el cliente
pasa a un primer plano.

e Fidelizar a los clientes a través de estrategias de mercadotecnia
adecuada a las necesidades de quienes compran. Ademas de
detectar nuevos mercados y oportunidades de negocio y crear
comunidades virtuales al disponer de sistemas con capacidad de
consulta.

e Gestion de compras y aprovisionamiento utilizando las nuevas
tecnologias. Asi se puede acceder a la informacion y a las ofertas de
un elevando numero de proveedores que daran el mismo trato que a
grandes empresas o que a multinacionales.

e Gestidn de operaciones internas: reducir costes y optimizar los tiempos
de proceso, mejorar las decisiones y evitar errores, gracias al empleo
de sistemas de informacion integrados y sistemas de ayuda a la
decision.

e Gestion administrativa y financiera sin salir de la oficina, ya sea para
realizar gestiones bancarias o con la Administracion.

e Comunicacion y coordinacion entre las diferentes areas de una misma
organizacidon o entre empresas. Al igual que en el apartado anterior,
las nuevas tecnologias son fundamentales, y gracias a ellas se
alcanzan objetivos que requieren la participacion y aportacion de
todos los miembros.
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Comunicacion entre personal de la compafia con gran movilidad
geografica, para coordinarse con la empresa o entre si, ya sea a
través de correo electréonico, videoconferencias y todas las
posibilidades que la nuevas tecnologias disponen para ello.

Captacion de profesionales a través de de las bolsas de empleo en
linea disponibles en Internet.

Creacidon de ambitos virtuales de trabajo y encuentros entre
teletrabajadores o entre las oficinas de la empresa. Una empresa
puede no contar con todo el personal dentro de la oficina y disponer
de trabajadores externos con los que mantiene una relacion
profesional y un contacto constante gracias a Internet y el correo
electronico. Ademas, puede tener acuerdo con otras empresas que
realizan parte de su trabajo.

Desarrollo de proyectos de formacion y educacion a distancia en los
que se pueda elaborar nuevos materiales formativos, compartir
experiencias y trabajar en grupo, aunque los estudiantes estén en
diferentes puntos de la geografia.

Deteccion de agentes innovadores entre el personal de la empresa
gue pueden expresar sus ideas y fluyen hasta quienes las pueden
poner en marcha.

Asi las cosas hay que tener presente que Internet, ademas de un simple
mercado donde realizar transacciones, es un nuevo medio para la
comunicacion e interaccion con los clientes y proveedores. En este
sentido, al definir el binomio Internet-empresa podemos distinguir varias
dimensiones:

En primer lugar, al igual que lo hicieron en su dia el teléfono o el fax,
Internet se configura como una herramienta empresarial que puede
ser utilizada para mejorar la eficiencia y eficacia del desarrollo de la
actividad empresarial.

En segundo término, Internet esta formando por un numeroso grupo
de personas conectadas, un mercado al cual dirigir la oferta
comercial de la empresa. Aunque todavia persisten las discusiones
sobre el volumen actual del negocio en Internet y sobre la demografia
de sus usuarios reales, lo que queda fuera de toda discusion es la
importancia estratégica del comercio electronico a través de la Red
para las compafias de todo el mundo, que no en vano estan
tomando posiciones en el ciberespacio ante lo que se presume como
un enorme mercado futuro que responde a reglas especificas.
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e En tercer lugar, Internet puede ser un canal de distribucidon para
determinados productos: servicios (bancarios, asesoramiento,
consultoria, etc.) que pueden ser prestados y bienes que pueden ser
vendidos e incluso distribuidos a través de la Red (programas, archivos
audiovisuales, libros electrénicos, etc.), a un precio inferior al de los
mercados tradicionales debido al ahorro de costes que implica su
utilizacién.

e En cuarto lugar, Internet es un medio que afnade elementos a las
estrategias tradicionales de mercadotecnia. Es un canal de
comunicacion que puede ser utilizado en la planificacion de medios a
la hora de abordar la estrategia promocional de la empresa,
dirigiéndola a una base de potenciales clientes que crece
exponencialmente de forma diaria.

Asi las cosas, el empleo de las nuevas tecnologias permite a la empresa
realizar los trabajos de forma diferente: con mayor rapidez, eficacia,
obteniendo mejor productividad y recuperando antes la inversidn
realizada.

Por tal motivo, los proveedores de estas tecnologias estan tratando de
agilizar el desarrollo de las aplicaciones y los servicios para responder a l0s
diversos requerimientos de los negocios mundiales. Los esfuerzos por
solucionar los problemas incluyen: reducir el consumo de tiempo en las
transacciones electronicas simples, incrementar la disponibilidad vy, al
mismo tiempo, proveer telecomunicaciones mas veloces en todo el mundo
y acelerarlas capacidades de reaccion para atender los indicadores de
cambio en los mercados locales y mundiales.

Asimismo, un constante desafio es y sera la seguridad y privacidad de la
informacion, cualidades que alguna vez se consideraron las principales
fallas de las redes mundiales e Internet. Se han dado pasos agigantados
en cada una de estas areas, y el progreso ira creciendo de la mano de la
evolucion de Internet.
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Fases para el desarrollo global de un sitio en la Red
1. Registro del nombre del dominio

El primer paso en la creacion de un sitio en la Red es asegurarse de que el
dominio es significativo y reconocible para la companiia. En México, el
proceso de registro .mx se realiza a través de NIC México.

La entrada natural que tradicionalmente han venido utilizando las
empresas es el dominio .com, en detrimento de los dominios geograficos
(por ejemplo .mx para el caso de las empresas que opera en nuestro pais).
Sin embargo la aparicion de nuevos dominios y el agotamiento de las
direcciones .com determinaran a mediano plazo una mayor utilizacion de
dominios alternativos, principalmente .biz, realizado a través de Neulevel.
Entre las recomendaciones acerca de la seleccion del nombre del dominio
se encuentra la de registrar todas los dominios relacionados (.com, .net,
.mx, .biz, .info...) y que el nombre sea breve y facil de recordar.

2. Seleccioén del proveedor de acceso a Internet (ISP) y ubicacion del
servidor

La empresa debe seleccionar aquel proveedor de acceso a Internet que
mas se adecue a los objetivos perseguidos y que mejores condiciones le
ofrezca.

Ademas, seleccionar el sitio adecuado requiere un analisis cuidadoso del
mercado al que va dirigido el sitio en concreto y a su numero de visitas.

La instalacion de un servidor web implica contactar con una compafia
gue instale el servidor sobre sus propios equipos (outsourcing) o en su
negocio. La primera opcidén es mas barata pero presenta inconvenientes
relacionados con limitaciones en la velocidad y numero de acceso para
los visitantes del sitio. La segunda opcion presenta una mayor capacidad
de proceso, pero requiere una mayor inversion y el poseer personal
especializado para su administracion. Suele ser aconsejable comenzar con
la primera opcién y si el numero de visitas aumenta considerablemente, se
puede optar por la segunda.

3. Creacion del sitio en la Red

Una vez que se conocen los objetivos del sitio puede comenzarse su
creacion, la cual puede recaer en una empresa externa (en cuyo caso se
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le debe proporcionar un documento que recoja las lineas estratégicas
basicas, existiendo una persona en la empresa que sirva de intermediario,
indicando al disefiador lo que se desea) y, en caso de realizarlo la propia
organizaciéon, es importante que sea abordado por un equipo
multidisciplinar formado por informaticos, disefiadores graficos vy
especialistas en mercadotecnia, para que esta tarea no recaiga
exclusivamente en el primer grupo como ha ocurrido en un primer
momento.

En cualquier caso, dentro de la fase de disefio del sitio podemos
establecer las siguientes etapas:

a) Analisis

Esta etapa tiene por objeto el encontrar el mejor modo de disefar e
implementar la sede web de la compaiiia. Para ello, debemos responder
a las siguientes preguntas:

e (Cual esla audiencia clave del sitio?

¢, Cudles deberian ser los contenidos?

¢ Qué tipo de servicios proporcionaremos al cliente?

e (COmo estructuraremos el sitio?

¢ Cbémo sera la navegacion a través del sitio?
b) Disefio y desarrollo del sitio

Una vez recopilada la informacion necesaria, se procede al disefio y
desarrollo del sitio. En este sentido, hemos de tener presente los siguientes
aspectos:

e Ofrecer informacion inmediata y facilmente accesible (en la pagina
de inicio) acerca de:

o0 Visibn general de la compaiia (“quiénes somos”); mision de la
empresa (a qué se dedica, qué beneficios aportan, qué
problemas solucionan y qué necesidades satisfacen sus
productos). Es recomendable agrupar la informacién de la
compafia para que el interesado pueda acceder a ella de
forma global y para no entorpecer la navegacion a los que no
estan interesados en la misma.

o Forma de adquisicién de los productos
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o Medios de contacto (direccion postal, teléfono, fax, correo
electrénico) con la compafia (“Contacte con nosotros”)

o Ofertas disponibles.
En relacion a la pagina de inicio es recomendable ademas:

0 Que el nombre y la identidad visual de al empresa (logotipo)
capte la atencion del visitante, para lo cual podemos emplear un
mayor tamafo y colocarlo en un sitio relevante.

o Incluir un eslogan o frase que resuma explicitamente la finalidad
delsitio y la diferencia de sus competidores.

Facilitar el “flujo” en la visita, de forma que hasta un usuario inexperto
pueda navegar de forma fluida por el sitio. Para ello debe reunir las
siguientes caracteristicas.

o Consistencia. El usuario debe ser capaz de acceder rapidamente
a cualquier lugar del sitio, lo que se consigue, por ejemplo,
ofreciendo al usuario un menu de navegacion siempre visible.

o Simplicidad. Es aconsejable estructura la informacién en menus y
submenuds que recojan un numero limitado de opciones (el
niamero maximo es de 7), para lo cual podemos utilizar, por
ejemplo, un menu en la zona izquierda de la pantalla y otro en la
parte inferior de la misma. Ademas, hemos de cuidar al maximo
la organizacion de los contenidos, para no dar una imagen de
desorden y confundir al visitante.

o Contexto. El usuario debe saber en todo momento en qué lugar
del sitio se encuentra, lo que se consigue, por ejemplo, sefialando
en un mapa del sitio el lugar donde se halla el visitante o
identificando en el menu la localizacion con otro color o tipo de
letra.

Desarrollar el contenido centrandonos en el publico objetivo del sitio,
es decir, teniendo en cuenta su perfil demografico, socioeconémico,
cultural del usuario y sus necesidades, deseo y preferencias. Ademas,
debemos intentar transmitir la informacion precisa con el menor
nuamero de palabras posible. Para ello debemos evitar repetir el
contenido, evitar el texto ambiguo y cuidar al maximo las reglas de
estilo.

Proporcionar experiencias personalizadas en funcion de la etapa de
disposicibn de compra en la que se encuentre el individuo
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(consciencia, conocimiento, agrado, preferencia, conviccidn o
compra), tanto como fuente de informacién, en las primeras fases,
como fuente de persuasidn e incentivo en las ultimas.

e Prestar especial atencidon a la estructura del sitio. En este sentido,
conviene realizar un boceto de la estructura y poner de manifiesto las
conexiones existentes entre las partes. La mayoria de los programas
de edicion de paginas web ofrecen esa opcion.

e Dar una imagen acorde con la filosofia de la empresa (sobria,
elegante, atrevida, moderna,...) y, en particular, con el disefio de la
marca y de la campafa de comunicacion que en la actualidad lleve
a cabo la compaiiia.

e Cuidar el disefio grafico teniendo presente:

o0 La velocidad de descarga de los graficos. Es necesario guardar
un equilibrio entre estética y velocidad, para lo cual podemos
realizar distintas versiones el sitio.

0 La resolucion de la pantalla (ofreciendo diversas opciones o
recomendando una resolucién) tanto en tamario (el mas utilizado
es el de 800*600 pixeles, seguido de 640*480 y por ultimo, 1024*768
y superiores) como en numero de colores.

o El navegador utilizado (Internet Explorer, Netscape Navigator,...) y
la version del mismo, ya que esto determinara el tipo de elemento
gue puede ser reproducido.

¢ Ademdas hemos de definir correctamente aquello que se va a ofrecer
en la red, lo contenidos de informacién que van a proporcionarse a
través del sitio y del correo electronico. Internet es un medio que
funciona por atraccion y por eso se deben ofrecer contenidos
valiosos.

Especial atencion hemos de prestar a la pagina de inicio, ya que
proporciona la primera impresidon acerca del sitio, y si no es adecuada, en
un entorno como la Red, ser& la Unica.

c) Prueba, revision y correccion del contenido

Una vez desarrollado el sitio y antes de publicarlo, es imprescindible
comprobar:

e Que el contenido se muestre adecuadamente en distintos
navegadores, resoluciones y equipos.
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Los plug-in. Si necesitamos la utilizacion de algun accesorio para
visualizar partes del sitio, es necesario para que sean descargados e
instalados automaticamente y que funcionen correctamente.

La interactividad empresa-usuario del sitio: formularios, correo
electronico, consultas, etc.

La ortografia, gramatica y lenguaje utilizado. Este ultimo ha de ser
acorde con el publico objetivo al que va dirigido el sitio.

Los enlaces internos y externos, las imagenes.

La velocidad de navegacion

d) Publicacién del sitio
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Factores clave para el éxito de un sitio en la Red

Los factores clave para el éxito de un sitio en la Red hacen referencia a 7
C’s: comunicacioén, captura, contenido, comunidad, comercio,
orientacion al consumidor y credibilidad.

1. Comunicacion

Las paginas en la Red permiten de forma sencilla y rapida trasladar a su
formato cualquier catalogo, lista de precios o formulario de pedido,
aprovechando las capacidades multimedia (audio, video, etc.) de las
nuevas tecnologias. Una vez que la pagina ha sido colocada en el
servidor puede ser vista por cualquiera de los millones de usuarios que
utiizan la red. En dichas paginas puede mostrarse todo tipo de
informacion (productos, estadisticas, graficos, animaciones, fotografias,
etc.) y ademas en cualquier idioma, fomentando de este modo la
presencia de la empresa en el mercado internacional.

Para un correcto funcionamiento del sitio es necesario que ese sitio sea
conocido. Para ello podemos realizar las siguientes acciones:

e Alta en los principales buscadores y portales y en aquellos
especializados que encajen con la actividad de cada empresa. Este
es, junto con los anuncios y patrocinios, el medio mas popular para
promocionar el servidor en Internet. Consiste en incorporar
informacion sobre éste en las bases de datos que son utilizadas por los
buscadores para resolver las consultas planteadas por los internautas.
El gran nimero de buscadores y portales existentes, su caracter local o
internacional, sus mecanismos para recuperar informacion, su foco en
areas especificas (buscadores tematicos) o su caracter genérico, las
limitaciones que imponen en la actividad de registro (numero de
areas en las que se puede inscribir un sitio, nUmero de palabras, etc.) y
otro conjunto de factores hacen que las tareas de seleccidn y registro
sean criticas para obtener el numero y tipo de visitantes deseados.
Ademas, es necesario estudiar convenientemente las palabras clave
qgue han de proporcionarse a dichos servicios para incluir el sitio en sus
directorios. Hay diversos medios para conseguir este registro:

o0 Programacion que automatiza el envio de informacién uniforme a
un conjunto predefinido de buscadores.
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o Aplicacion que envia informacion uniforme a un conjunto de
emplazamientos web que se seleccionan.

0 Registro manual de la informacién en buscadores seleccionados.

Presencia en otros sitios mediante la insercidn de publicidad o a través
de intercambios de enlaces o banners. Para ello, es conveniente
analizar el servidor con el que la organizacion pretende establecer el
intercambio y solicitar la inclusidn de informacion en las areas que mas
interesantes sean para la empresa (aquellas que con mayor
probabilidad visitara el publico objetivo). En este sentido, conviene
estudiar el emplazamiento en el que se desea realizar la insercién:
numero de visitantes y perfil de los mismos, distribucion de visitas por
pagina, lugares ofrecidos, tarifas solicitadas y conceptos por los que se
cobran, cantidades minimas de espacio que se han de adquirir, etc.

Utilizacion del correo electronico. Como ya hemos comentado, el
correo electronico es una herramienta de mercadotencia que
incorpora herramientas como los autoresponders para sistematizar y
personalizar el envio de respuestas y documentos ante peticiones
formuladas por clientes y usuarios. A este respecto, es necesario
estudiar detenidamente el titulo y cuerpo de los mensajes, la firma, el
publico objetivo de la comunicacion, la velocidad de respuesta, etc.
Por otro lado, se debe evitar el SPAM, ya que producen un elevado
rechazo por parte de los usuarios y de la comunidad Internet.

Comunicacioén en otros lugares de la red, como listas de distribucion y
grupos de noticias desarrollados por terceros:

o Grupos de noticias sobre materiales especificos que pueden ser
locales o internacionales. Es conveniente consultar aquellos que
puedan estar relacionados con los productos que oferte la
empresa o que sean de interés para su publico objetivo.

o Lista de correo, que son relaciones de direcciones de correo a las
que se puede enviar informaciéon sobre productos especificos.
Para participar en ellas, hay que tener un especial cuidado con
las normas de comportamiento en Internet (n-etiqueta). En torno
a estas listas, pueden surgir foros o grupos de usuarios que
comparten interés respecto a un tema. Los mensajes con temas
de interés, consultas o informaciones son enviados a esta lista que
los reenvia a todos los participantes. Es conveniente participar en
aquellos que puedan estar relacionados con los productos
ofertados. En su mayoria, estos grupos no aceptan anuncios por
lo que las participaciones se orientan a enriquecer el contenido
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de los grupos, captar las necesidades e intereses de los
participantes, y otros. No obstante, hay algunos grupos que si
admiten anuncios (su identificador comienza por biz.marketplace
0 en el mismo se encuentran términos: forsale, classified, swap o
auction).

o Chats o areas de interaccion con otros navegantes en tiempo
real. Ademas existen sistemas que permiten hablar con el cliente
en tiempo real, por ejemplo para proporcionarle ayuda de
manera dinamica e instantanea para la realizacion y pagos de
pedidos.

o Otros servidores que pueden ser interesantes al proporcionar
visitantes potenciales: en servidores genéricos o (lo que es mas
recomendable) cualificados para el tipo de producto que se
comercializa, que suelen ser servidores relacionados con la
actividad de la empresa.

Patrocinios. Existen paginas de determinados sectores o secciones
dentro de determinados sitios que posiblemente atraigan a un gran
numero de usuarios interesados en un determinado producto. Los
patrocinios de servidores (insertando la imagen a cambio de una
cantidad de dinero) son medios de promocion utilizados por
compafias para promocionarse en Internet o apoyar iniciativas de
colaboradores. Ademas, es aconsejable no limitarse Unicamente a los
sitios y patrocinar listas de correo (se puede utilizar una lista de correo
0 patrocinar una relacionada con el producto que ofrece la empresa
0 que pueda ser de interés para el publico objetivo). De esta forma
los usuarios reciben informaciéon puntual y periédica acerca de la
empresa.

Programas de asociacion o afiliacion. De forma gratuita cualquier sitio
puede publicitar todos los productos de la empresa. Si se formaliza la
venta de cualquiera de ellos y el comprador procede de ese sitio
afiiado, entonces cobra una determinada comision (entre el 8 y el
30% general).

Fuera de Internet es necesario pensar en el dominio, provocar
repercusion en los medios y dar a conocer la direccion del sitio y del
correo electronico:. en las tarjetas de visita, publicidad,
correspondencia, etc.

Ademas, se puede hacer uso de los instrumentos de comunicacion
tradicionales para promocionar el sitio y atraer a clientes a este canal.
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2. Captura

La comunicacidén hace posible que el usuario visite el sitio. Ahora que se
ha “capturado” la atencion del usuario, de la empresa dependera que el
visitante obtenga una experiencia satisfactoria, a través de un adecuado
disefio del sitio, contenido y servicios de valor afiadido.

3. Contenido

Se ha de ofrecer al visitante del sitio una serie de servicios o contenidos que
les proporcionen valor y que hagan que este consumidor vuelva
reiteradamente a éste. Entre estos servicios se encuentran las noticias,
informes, listas de recursos de todo sector, concursos, tertulias, salas de
discusion, catalogos de productos, buscadores, ayudas para la deteccion
de desperfectos, bolsa de trabajo, servicios de comparacion de productos,
subastas, servicios de agenda, etc.

Ademas, conviene que el servicio que sea ofrecido posea relacién con el
tipo de productos que la empresa oferte o con el perfil de clientes que
espera alcanzar. Por ejemplo, para el caso de una empresa que venda
musica, ofrecer noticias sobre conciertos, novedades discogréaficas, etc., si
vende peliculas, ofrecer noticias sobre directores, actores, estrenos, etc.

Ademas comentar que es imprescindible la actualizacion continua del
contenido del sitio, convirtiéndolo en un sitio vivo.

4. Comunidad

Uno de los grandes potenciales que la Red ofrece es la posibilidad de
crear comunidades especializadas de usuarios alrededor de un sitio. Para
un correcto funcionamiento de la estrategia en Internet, se ha de crear un
grupo de personas fieles a los servicios ofertados (una comunidad), una
base de clientes potenciales con alta probabilidad de compra, para lo
cual, se han de proporcionar servicios o contenidos valiosos de forma
gratuita. Por lo tanto, son estos contenidos una de las principales fuentes
de atracciéon y, mas importante, de retencién de los potenciales clientes.

5. Credibilidad-confianza

Una de las principales barreras que las empresas encuentran al operar en
Internet es la gran desconfianza e inseguridad asociadas a esta
tecnologia. Desconfianza en la empresa, si no ostenta una notoria imagen
de marca, e inseguridad en la transmision de los datos personales, incluidos
los relacionados con los medios de pago: cuenta bancaria, niumero de
tarjeta de crédito, etc.
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Ademas, existe cierta indefension por parte de consumidor, en el sentido
de una deficitaria atencion al cliente.

Un estudio de Jupiter Comunications establece que el 65% de los
comercios electrénicos no responde a las consultas o requerimientos de sus
compradores en un plazo menor de 48 horas y teme que la ausencia o mal
funcionamiento de estos servicios genere desconfianza entre los usuarios.

6. Orientacién al consumidor

Se ha de seqguir el “principio de soberania del consumidor”, que esta
maxima esté presente en todos y cada uno de los aspectos; fijarse como
objetivo la satisfaccion de las necesidades y deseo del mercado de la
forma mas util para ambas partes (comprador y vendedor). El mercado es
quien justifica la actividad de la empresa, y por lo tanto hay que orientarse
hacia él, lo que implica:

e La orientacion hacia la satisfaccion del cliente.

e La orientacidon hacia la competencia. Debe disefiarse una oferta que
ofrezca al cliente mayor valor que las alternativas de los
competidores. Disefiar productos que satisfagan al mercado si la
competencia es capaz de hacerlo igual o0 mejor no supone ninguna
ventaja.

e La coordinacion e integracion de funciones. La orientacion al
mercado debe comprometer a toda la organizacion, todas las areas
funcionales deben participar de esta cultura, todos los departamentos
de la empresa han de trabajar de forma coordinada para satisfacer
los intereses de los consumidores.

Ademas, las distintas funciones de mercadotecnia (venta, publicidad,
gestion de productos, investigacidbn de mercados, etc.) deben estar
coordinadas entre si. Por tanto, la filosofia debe ser compartida por todos
los miembros de la organizacion, quienes deben ser sensibles al efecto de
sus actuaciones en la satisfaccion del cliente, recayendo en la alta
direccion la responsabilidad de poner en practica esta orientacion. El
enfoque de orientacion al mercado requiere que la empresa lleve a cabo
no solamente wuna mercadotecnia externa, sino también una
mercadotecnia interna, encargada de contratar, entrenar y motivar al
personal para que sirva bien a los clientes; y que ha de preceder a la
externa.
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7. Comercio

Siguiendo todas las pautas anteriores, el establecimiento de cualquier tipo
de actividad comercial (prestacidn de servicios, venta de bienes,
contenidos, espacios publicitarios, etc.) contara con los cimientos
adecuados para llevar a la organizacion a buen puerto.

Estos 7 factores clave se convierten en 8 en el caso de las tiendas virtuales,
donde anadimos el factor de carrito de compra.

8. Carrito de compra

Uno de los conceptos clave en el ambito de las tiendas virtuales es el del
carrito de compra. Se trata de un programa que asiste al cliente en su
“recorrido virtual” por la tienda, anotando los productos que él va
indicando, calculando su importe final, permiti€éndole devolver productos,
etc.

La perfecta integracion de los médulos de programacién encargados de
“presentar los productos” y de “llevar el carrito de la compra” es un factor
clave para conseguir una buena experiencia de compra por parte del
cliente. Cuando mayor sea la flexibiidad con la que el cliente pueda
interactuar con estos modulos y, sobre todo, la facilidad de uso de estas
utiidades, mayor sera no solo la satisfaccion de los compradores sino
también la satisfaccion (y beneficio) de los vendedores.

En un comercio tradicional el cliente que decidiera, en un momento dado,
gue no va a comprar nada, deberia tal vez devolver los productos a sus
estanterias, cosa poco probable. En una tienda virtual el visitante esta a un
solo clic de abandonar la tienda dejando su catrrito lleno de productos que
no se llevara. Este problema de los “carritos abandonados” deberia ser
estudiado con mayor profundidad ya que esta delicada parte del proceso
de venta puede dar al traste con la mas sofisticada de las tiendas virtuales.
Por eso es imprescindible comprobar el impecable funcionamiento del
carrito de compra y que, bajo ningun concepto, falle o lleve al usuario a
un mensaje o pagina de error.

Como medir si funciona el sitio en la Red

Una vez que el sitio esté funcionando, se hace imprescindible conocer su
eficacia. Esta medicion de audiencia, es realizada a través de diversas
herramientas que permiten controlar la afluencia de visitas electrénicas e
incluso perfiles con total precision y fiabilidad. Para ello, normalmente se
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utilizan los archivos log, que generan los servidores cuando un usuario se
conecta a ellos. Estos archivos permiten recopilar datos y elaborar
estadisticas e informes a medida.

Dentro de la informacién que es suministrada por los archivos log se
encuentran:

e Impresiones para diferentes partes del sitio, que sefialan cuales son los
lugares mas populares del sitio.

e Impresiones en diferentes intervalos de tiempo, que indican en qué
momento del dia o en qué dia de la semana se conectan con mayor
acuidad los usuarios.

e Impresiones por dominio, que nos pueden sefialar la nacionalidad de
los visitantes.

e Impresiones por navegador, que nos puede poner de manifiesto el
tipo de elemento que puede ser visualizado.

e Sitios de procedencia, que nos pueden ser muy utiles para la eleccion
de los buscadores en los cuales la empresa debe darse de alta a la
hora de seleccionar afiliados.

e Pagina de salida, que nos puede ayudar a detectar fallos de disefio o
contenido del sitio.

e Rastro de la navegaciéon, que nos ofrece informacion sobre el
comportamiento del usuario en el sitio, muy util para el disefio de
estrategias de mercadotecnia y para el disefio del sitio.

e Tiempo medio de visita.

Estos informes permiten evaluar la efectividad de las acciones de
mercadotecnia y reconducir las acciones en curso.

Del mismo modo, muchas paginas utilizan contadores de visitas que
informan en todo momento el numero de usuarios que han entrado en la
pagina. Esta es la forma mas basica de medicion de la eficacia del sitio,
pero ademas se pueden utilizar herramientas como cookies, programas de
gestion publicitaria, seguimiento de clic (a través de la tecnologia Java)
paginas de registro, etc., que permiten recopilar mas datos acerca del
usuario, y de esta forma aplicar técnicas de segmentacion mas
especificas.
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Entre las herramientas para medir el funcionamiento del sitio se
encuentran:

e Analog: www.statslab.cam.ac.uk/~sretl/analog/
¢ Andormedia: www.andromedia.com
e |/PRO site audit: www.ipro.com

e Microsoft Site Analyst o Microsoft Internet Information Server:
www.microsoft.com

e NetOutcome: www.redeye.com
e Superstats: www.superstats.com
e WebTrends: www.webtrens.com
e Wusage: www.boutell.com/wusage

Ademas, se puede utilizar el sitio, para obtener retroalimentacion de los
visitantes. En este sentido la empresa puede:

e Ofrecer una seccidn de preguntas mas frecuentes, FAQ.

e Hacer miembros a los visitantes del sitio a través del registro, para lo
cual podemos ofrecerle algun tipo de incentivo como contenidos
especiales o servicios de valor afadido sélo para los usuarios
registrados.

e Difundir informacioén a través de boletines o del correo electrénico.

e Comenzar las conversaciones en la listas de correo o foros de
discusion que desarrolle, etc.

e Y principalmente, ofrecer valor afiadido, algo que haga que los
integrantes del publico objetivo visiten el sitio y sigan la estrategia de
mercadotecnia.

Estas técnicas de seguimiento (Web Tracking) y analisis (Web Mining) del
sitio, generan los datos necesarios para mejorar el contenido y estructura
del sitio, al detectar productos e informaciones de dificil acceso para los
clientes, colocando en lugar preferente aquellos de mayor interés y
realimentando el catalogo de preguntas mas frecuentes.
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