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Resumo

Este artigo analisa diversos aspectos relacionados com o Comeércio Electrénico (CE), as

empresas e 0s impactes gque o CE tem naguelas.

Comecando com uma andlise do conceito de CE, acompanhada de uma comparagdo com o
Comércio Tradicional, sdo apresentadas a seguir as véarias “formas’ de CE, bem como as varias
modalidades de CE que as empresas podem adoptar. S8o também analisados neste artigo os
requisitos técnicos a observar para que as empresas possam adoptar solugdes de CE capazes de

“cumprir” todas as etapas de uma relacdo comercial tradicional.

O artigo termina com uma anadise de alguns impactes que o CE tem/vai ter ao nivel das

empresas e da forma de fazer comércio.

Palavras chave: comércio electronico, comércio tradicional, impactes do comércio electrénico.



1. Economiadelainformacién y comercio electronico.

En laeradelainformaciony en la nueva economia en red, el comercio electronico se configura
como uno de los principales instrumento para materializar las nuevas relaciones comerciales,
laborales e incluso sociales. Nos encontramos, pues, ante un catalizador de los cambios que se
vienen produciendo de forma cada vez més acelerada desde la década de los 90 y que se

consolidaré en un futuro proximo.

Por tanto, el comercio electronico no representa Unicamente un cambio en los medios para
establecer relaciones comerciales, sino que es un hecho que desborda el plano comercial y
economico, convirtiéndose en un fendmeno que debe ser entendido desde muy diversas
perspectivas, que van desde |as meramente antropoldgicas y las sociales, alas relacionadas con

la contabilidad o la nueva forma de concebir 1a organizacién empresarial.

La era de la informacion y del conocimiento nos encamina hacia un nuevo modelo en el que
entran en profunda crisis, tanto en e ambito positivo como negativo, los conceptos
tradicionales de empresa, cliente, fiscalidad, moneda o, incluso, estado. Analizado desde una
perspectiva historica, podemos apreciar que la economia, para satisfacer nuestras necesidades,
ha tenido que ir adaptando sus métodos a nuevas técnicas que han evolucionado hasta la
economia informacional en la que nos vamos introduciendo. Este proceso de cambio de eras
nos ha permitido pasar del binomio economia local-agricola, a nacional-industrial y al
mundializado-informacional. Asi, a principio la economia intentd, como es obvio, satisfacer
sus necesidades alimenticias, por lo que fue eminentemente agricola y de indole local.
Posteriormente, se precisd aplacar necesidades materiales de todo tipo, pasandose a la fase
industrial, con el &mbito nacional como factor territorial predominante. Ahora se demandan y
consumen no solo productos alimenticios y materiales, sino también informacionales
(intangibles) y e horizonte al que mira la economia se amplia a &mbito mundial, ya que la
facilidad del transporte de la informacion permite que entren en juego factores muy distantes

geograficamente, actualmente la "distancia ha muerto"”.
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Esto implica cambios importantes en e comercio, que pasa a ser soportado por las
infraestructuras telemdticas y que se va adaptando progresivamente a las formas de
funcionamiento del mundo que emerge, ya que en el nuevo orden, € poder se va difuminando
en redes en las que los individuos tienen, en teoria, mayor independenciay libertad, al trabajar
y relacionarse no sdlo con sus vecinos geogréficos, sino con los de todas las latitudes, con

ordenes sociales de caracter global, utilizando medios como Internet.

En este sentido, las relaciones comerciales deben reflgjar 1o que acontece en el entorno en que
se insertan, pues las empresas y las naciones tienden a nuevas realidades, con empresas u
organizaciones que no pertenecen a ningun estado territorial concreto, con infraestructuras més
virtuales que fisicas, con nuevas formas de relaciones, como trueques, trabajo en equipo, con la
informacion como bien de consumo. El comercio electronico no ha hecho més que empezar,
por lo que no podemos considerarlo Unicamente como una nhueva herramienta, sSino como un
proceso en evolucion, un tren a que no podemos dejar pasar, pues acanzarlo cuando esté més

acelerado nos supondra un enorme esfuerzo que quiza no podremos asumir.

Asistimos a un mercado electronico incipiente, de productos fisicos, industriales, pero 1o mas
importante esta por venir: por un lado, el comercio del trabajo, la mercantilizacion de las
relaciones laborales electronicas a un nivel globalizado, que traerd cambios en las

organizaciones para los que alin no estamos preparados y, por otro, el comercio de productos



gue se puedan transportar por la propia red telemética, que darén vida ala nueva sociedad de la
informacion y del conocimiento y agudizardn la crisis de los paradigmas de la era industrial,
pues en este contexto ya no se podrd hablar de sistemas fiscales nacionales, ni de fronteras,
homol ogaciones, aranceles, ni de otros elementos que mediatizaban € comercio actual y que

ahoratienden a su transformacion.

ECONOMIA DIGITAL

Conjunto de bienes y servicios cuyo desarrollo,
produccion y venta dependen de las tecnologias de la
informacién y comunicaciones

NEGOCIO ELECTRONICO,
E-BUSINESS

Uso de las tecnologias de la informacion y comunicaciones
para gestionar los procesos de negocio

Figura 2 — Economia Digital / Negocio Electrénico

2. ¢Quéseentiendepor comercio electrénico?

El comercio electrénico esta de moda; de é se escribe y a @ se hace referencia no sélo en
publicaciones de carécter cientifico sino también en los medios de comunicacién generalistas,
lo que ha conducido a que se aplique incorrectamente el término comercio electronico, incluso
a relaciones que nada tienen de comerciales. Por ello, creemos conveniente comenzar
intentando describir qué debe entenderse por comercio electrénico, sin que por ello vayamos a
obviar otros aspectos que, aunque intimamente relacionados, no pueden identificarse con el

mismo.

Seguin e diccionario de la Real Academia Espariola, comercio es la «negociacion que se hace
comprando y vendiendo géneros 0 mercancias». Durante siglos, la negociacion se realizaba
mediante la reunion fisica de los agentes compradores y vendedores (0 la de sus
representantes), y més tarde se fueron introduciendo tecnologias que ateraron la forma de

hacer las cosas: desde €l uso de correo postal hasta €l més actual correo electrénico, pasando



por € telex, teléfono o fax, entre otros. Los avances tecnoldgicos mas recientes y, muy
especialmente, €l desarrollo de Internet, han posibilitado que la negociacion fisica entre las
partes se sustituya por una negociacién electronica, de forma que podemaos hacer una primera
aproximacion al comercio electronico como cualquier forma de transaccion comercial en la

gue las partes interacttan tel ematicamente.

Comercio es la negociacion que se hace
comprando y vendiendo géneros o mercancias

Negociacion
Fisica

Reuniodn fisica de los agentes
compradores y vendedores (o la de sus
representantes)

Correo postal

Télex, Teléfono, Fax, ...

|
[ |
' Redes de trasmision de datos

Internet

Negociacion
Electronica

Figura3 — El Comercio

Entendido asi, €l comercio electronico se parece a la venta mediante marketing directo, seria
una evolucioén de la venta por catalogo o alatele tienda. Es decir, la venta negociada mediante
Internet seria una venta por catalogo, solo que e soporte papel se ha transformado en una
sistema multimedia, en tiempo real e interactivo, sin que se precise rellenar el pedido a mano y
ponerlo en un sobre para “posteriormente” llevarlo a correo. Basta ahora con teclear nuestros
datosy utilizar el ratdn pararecibir en casa, probablemente en menor plazo de tiempo y con un

coste inferior, € producto deseado.

El énfasis, por tanto, debe ponerse en la forma de negociar la compraventa mas que en otros
elementos relacionados con la misma. En ocasiones, la entrega de la mercancil;I se redlizara
también por medios electronicos (como en el caso del software 0 musica, por € emplo) aunque
ello no es imprescindible para catalogar la operaciéon como comercio electronico, como

tampoco lo es e que € pago se redlice a través de dinero electrénico, en sus diversas

1 Entendidaen un sentido amplio, tanto un bien como un servicio.



modalidades, ya que éste puede hacerse, por gjemplo, mediante el sistema de contra reembol so,

sin que ello suponga que se haya dejado de comerciar el ectronicamente.

2.1. Comercio Electronico e Intercambio Electrdnico de Documentos (EDI ZP

En ocasiones se identifican comercio electrénico e Intercambio Electrénico de Documentos,
cuando, aungue relacionados, existen diferencias fundamentales entre ellos. El EDI se puede
definir como la «transmision electronica entre aplicaciones informaticas de documentos
comerciales 0 administrativos normalizados»EEste servicio se centra en el intercambio de
documentos, sean de carécter comercial 0 no, siendo su objetivo agilizar las tareas
administrativas provenientes de la gestion documental derivadas de las operaciones que
mantiene la empresa con proveedores, clientes, bancos o Administracion. La necesidad de
normalizacion, asi como el tener que establecer un acuerdo previo entre las partes que garantice
desde un punto de vista legal la relacion mediante EDI, son, también, diferencias con el

comercio electrénico.

Hoy por hoy, ambos servicios pueden complementarse: la negociacion de la compraventa puede
realizarse mediante comercio electrénico y los documentos derivados de ésta (como, por
egiemplo, la factura) transmitirse a través de EDI. Imaginamos que, en no mucho tiempo, se
integraran, de manera que las aplicaciones de comercio electronico permitan interactuar con las
aplicaciones transaccionales de la empresa, automatizandose la gestion de la documentacion

comercial derivada de una operacion de compraventa electronica.

Sin embargo el EDI, hoy por hoy, esta dirigido a las relaciones entre empresas 0 entre éstas y la
Administracion, por lo que en el caso de la mayor parte de las relaciones de comercio

electronico (entre particulares y una empresa), no tiene aplicacion actual mente.

2 Del acronimo inglés Electronic Data | nterchange.

3 Paramayor informacon sobre EDI ver: Pozo Bargjas, R. y otros. (1995). Intercambio Electrénico de Documentos
(EDI): del avance técnico a avance contable y organizativo. Partida doble, vol. 61, p. 28.



2.2. Comercio electronicoy servicios transaccionales de la Sociedad dela

I nfor macion.

Las nuevas tecnologias de la informacion y de las comunicaciones estan alterando la forma de
hacer las cosas, sea en el &mbito de una relacién comercial o no. Como ya hemos comentado,
agunos autores incluyen como comercio electronico a algunas actividades que, desde nuestro
punto de vista, escaparian del &mbito de unarelacion de caracter comercial, como, por €emplo,
las que, con carécter electrOnico, mantienen los consumidores o las empresas con la
Administracion. Por ello, deberiamos buscar un término més amplio que nos permitiera incluir
estas otras actividades y consideramos que €l de servicios transaccional es puede ser adecuado.
De esta manera, |0s servicios transaccionales abarcarian toda una serie de actividades, tanto de

comercio electronico como de carécter no estrictamente comercial.

L as actividades propiasde una
relacion comercial

Publicidad y oferta
Compra o reserva

< Envio del bien o prestacién del servicio
Pago

< Envio de la documentacién comercial.

~ Servicios de valor afadido (servicios
pre y post venta, teleformacion, etc.)

Figura4 — Actividades de una Relacion Comercial
A continuacion describiremos cada una de estas actividades propias del comercio electronico:

a) Publicidad y oferta. La primerafase de cualquier intercambio comercial consiste en mostrar
la mercancia a posible cliente, hablandose de oferta en el caso de que se incluya el precio

del producto o servicio.

b) Compra o reserva. Entenderemos por reserva e momento en e que e cliente da su

consentimiento al pago del producto y se lo hace saber al vendedor. La compraimplicaria,



d)

f)

ademés, e pago, pero este puede diferirse (0 no), del momento en que se produce €
acuerdo de voluntades. Para que este acuerdo pueda producirse es necesario que € cliente
conozca €l precio, es por ello por o que antes sefialabamos gque era necesario que en la

publicidad se incluyera éste, hablandose entonces de oferta.

Envio del bien o prestacion del servicio. Esto incluye todas las actividades derivadas de la

distribucién: seguimiento del transporte, gestion de la entrega, devoluciones, etc.

Pago, que se redizar4 a través de cualquier medio, desde los tradicionales hasta la

utilizacion de dinero electronico.

Envio de la documentacion. Una vez confirmada la compra, deberia enviarse al comprador
la documentacion, al menos la factura. Esto puede hacerse junto con el envio, pero también

es posible hacer uso del Intercambio Electrénico de Documentos (EDI).

Servicios de valor afiadido. Incluimos aqui el servicio postventa, formacién, informacion

adicional, telemanteni miento, etc.

En suma, consideramos el comercio electronico como agquél en e que a menos una parte tiene

carécter telemético, realizdndose entre consumidores finales, entre empresas y consumidores

finales, 0 entre empresas. También entrarian aqui |as relaciones con la Administracion cuando

ésta actla como demandante u oferente de bienes y servicios. Y, por otro lado, podemos

considerar servicios transaccionales, aungue no estrictamente comerciales, alos siguientes:

a)

b)

Las relaciones no comerciales entre empresas y Administracion, sea central, autonémica o

local.

Las relaciones no comerciales entre consumidores y Administracién, desde las meramente

informativas hasta €l pago de impuestos.



COMERCIO ELECTRONICO

ENGLOBA CUALQUIER FORMA DE TRANSACCION
COMERCIAL EN LA QUE LAS PARTES INTERACTUAN
ELECTRONICAMENTE

En el C.E. las actividades propias de una relacion comercial
tienen caracter telemético, realizandose

< entre consumidores finales,
entre empresas y consumidores finales, o

© entre empresas.

Figura5 — Comercio Electrénico

Recogemos a continuacion, los atractivos y beneficios que puede tener el comercio electronico,

tanto paralos clientes como para las empresas.

ATRACTIVOSDE INTERNET PARA
LOSCLIENTES

< Internacionalizacién y continuo crecimiento de oferta de
productos y servicios

< Disponibilidad para la compra 24 X 7 (no hay descansos ni
fiestas)

Coste minimo (navegador y conexion Internet) y, ademas, los
precios de compra suelen incluir descuentos y promociones

< Numerosas opciones de busqueda e informacion de detalle
para facilitar la decisién de compra

Figura6 —Lalnternet y los Clientes



BENEFICIOSDEL C.E. PARA LA EMPRESA

< Acceso al mercado global

Oportunidades de aparicion de nuevos negocios

< Reduccion del Tiempo de puesta en mercado
(ciberpresencia)

Distribucion directa muy ventajosa desde el punto de
vista de costes y tiempo de espera

Adecuacion  generalizada: productos 'y  servicios
personalizados

< Aumento de la calidad del servicio

<~ Mejora de la imagen de la empresa

Figura 7 — Beneficios del Comercio Electrénico parala Empresa

El comercio electronico supone, tanto para las empresas como para los consumidores

internautas, considerables ahorros de tiempo y de dinero.

TRASACCION COMERCIAL
TRADICIONAL versusC.E.

> LA DURACION DE UNA RELACION
COMERCIAL EN LA WEB SE REDUCE ENTRE UN

42% Y UN 83%

EL COSTE DE UNA RELACION COMERCIAL EN
LA WEB SE REDUCE ENTRE UN 39% Y UN 61%

Figura8 — Comercio Tradicional / Comercio Electrénico
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3. Modalidades deimplantacion del comer cio electr onico.

Anadizamos agui distintas posibilidades de implantacién del comercio electronico en la
empresa. manteniendo una relacion pasiva o activa con € cliente, teniendo una presencia

independiente o integrada en un centro comercial, y utilizando un servidor propio o ajeno.

M odalidades de implantacion del
comer cio electr onico

Relacion pasiva (unidireccional) o activa
(bidireccional) con el cliente

© Presencia independiente o inte-grada en
un centro comercial

© Servidor propio o ajeno

Figura 9 — Modalidades de implantacion del Comercio Electrénico

3.1. Relacion pasiva o activa con €l cliente.

Nos referimos a los distintos niveles de relacion con €l cliente, que admiten una graduacion

bastante amplia, cuyos dos casos extremos serian:

a) Una presencia pasiva, unidireccional, en la que no exista interaccion directa con los
usuarios de la Red, sino solo la disposicion de las péginas de laempresa en laWWW. Bajo
esta modalidad, algunas empresas publicitan sus productos y su marca, es decir, muestran,
mediante paginas web, sus catdlogos de productos y servicios en los que incluyen
descripciones textuales, fotografias, precios, etc.; y otras empresas solo publicitan su marca

comercial, sin hacer mencion de sus productos y servicios.

b) Una presencia activa, bidireccional, en la que si existe un contacto directo con los clientes

potenciales, Ilegando incluso a realizarse la venta directa. La empresa, a través de paginas

11



web, muestra un catdogo de sus productos permitiendo que se puedan adquirir con la

simple pulsacién de un botén.

3.2. Presenciaindependiente 0 en centro comercial.

Al igua que ocurre en el comercio clésico, nuestro comercio podré estar aislado o integrarse en
un centro comercial virtual, pasando por diversas situaciones intermedias. L0s casos extremos

serian:

LAS EMPRESAS SE PRESENTAN
EN INTERNET DE 2 FORMAS:

DE FORMA AISLADA CON SU PROPIO
WEB
Rettpzrwww, efcorteingles.ex

UNIENDOSE A OTRAS EMPRESAS PARA
CREAR UN  CENTRO COMERCIAL
VIRTUAL

Rettpz www. escaparate.com
kettprwww.iniernet.net

Figura 10 — Las Empresas en la Internet

a) Tiendas aisladas. Son aquellas en las que cada empresa dispone de su propia direccion, que
es conocida por los clientes de forma expresa. Esto obliga a una publicidad y promocion de
la direccion web especifica. Véase como ejemplo de tienda virtual aislada la de unatienda

de deporte Solodeportes S.A.
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b)

E"ﬂ.'l'.l:ﬁlcj'ﬂ.--'\-.'..'\-'.-\..l.l.l-\."..-\.-l-\. EI #ha : ® ‘Wircalos

Muestras Litimas Movedades en e Web
Sola Fara ver La tmagen amplad el stoek

de portes

Tantddad _
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Figura11 — Empresa con tienda aislada

Centro comercial virtual, que se crea cuando varias empresas se unen con otras del mismo o
diferente sector, para crear una especie de galeria virtual denominada "centro comercial
virtual” (Mall), que es un conjunto de paginas web agrupadas mediante enlaces de
hipertexto que intentan simular una gran superficie comercial en las que los usuarios de la
Red pueden navegar fécilmente, visitando las tiendas que deseen. En estas galerias
comerciales el internauta puede recorrer distintas tiendas, ver sus productos e incluso, como
en las galerias fisicas, visitar areas dedicadas a promociones. Véase como gjemplo la

cibergaleria valencianalasgal erias.com
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Figura 12 — Empresa en Centro Comercial virtual

Cabe comentar también como cada vez existe un mayor interés por parte de las empresas de

formar parte de los mer cados electr énicos o digitales especificos de su sector.

Se entienden por mercados electronicos a aquéllos sitios web donde los productores,
proveedores, intermediarios y consumidores, interactUan electrénica o digitalmente de alguna

forma. El mercado electronico es un representante virtual de mercados fisicos.

MERCADOSELECTRONICOS O
DIGITALES

WEBs en las que la oferta y demanda de algun producto o
Servicio se encuentran para establecer unarelacién comercial.

Se facilitan los contactos entre fabricantes, proveedores de
materias primas, mayoristas, representantes, minoristas, etc., de
modo quetodos entren a formar parte deuna Unicared.

http://www.mercatflor.com http://www.multistock.com
http://www.lalonja.com http://www.herramientas.net
http://www.legazpi.com http://www.zapanet.com

Figura 13 — Mercados Electronicos

Véase, como gemplos de mercados electronicos, Zapanet.com, dedicado a la industria del

zapato, y Multistock.com, dedicado alaindustria de ferreteriay suministros industriales.

14
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Figura 14 — Ejemplos de Mercados Electrénicos

3.3. Servidor propio o ajeno.

Nos referimos agui a la posibilidad de instalacion del servidor en la empresa o fuera de ésta.
Entendemos por servidor el equipo informatico, hardware y software, que soporta el servicio
de comercio electronico. Volvemos a encontrar dos situaciones extremas, que, como antes,

admiten una graduacion intermedia:

15



a)

b)

SERVIDOR PROPIO O AJENO

Servidor propio. Cuando la empresa dispone de su propio
equipo informatico, conectado 24 horas a Internet. Ofrece las
siguientes ventajas:

< Mayor control de lainformacion e integracion con €l resto
de lainformatica de la empresa.

Medida de seguridad: software cortafuegos (firewalls)

Servidor ajeno. Soportado en equipos informéticos externos a la
empresa.

Figura 15 — Tipos de Servidor

Servidor propio. Cuando la empresa dispone de su propio equipo informatico, conectado 24
horas a Internet, que presta los servicios que implica el comercio electrénico, como
hospedaje de paginas, compra, gestion del pago, etc. El acceso a la Red se efectuara a
través de las empresas denominadas ISP (Internet Server Providers) que nos abren la ruta
de comunicaciones segiin los requerimientos técnicos deseados. Cuando se dispone de
servidor propio, se podra gjercer un mayor control de la informacion y una integracion con
e resto de lainformética de la empresa que, entre otras ventgjas, agiliza la actualizacion de
datos. En estos casos, como medida de seguridad, puede resultar muy Util la instalacion de
cierto software cortafuegos (firewalls) que puede descansar en ordenadores dedicados
(servidores de restriccién de acceso a la informatica interna) y que pretende aidar la

informaticainterna de la expuesta en la Red.

Servidor gjeno. En esta modalidad, €l servicio de comercio electrénico estaria soportado en
equipos informéticos externos a la empresa. Estos pueden ser de instituciones oficiales, de
proveedores comerciales de acceso a Internet (los | SPs ya comentados), o de otras empresas

comerciales (instituciones financieras, por jemplo).

Entre estos dos extremos cabe la posibilidad de utilizar un equipo propio para prestar

determinados servicios, y uno gjeno para prestar otros (normalmente, la gestion del pago en un

servidor seguro). En el caso de utilizar un servidor gjeno, existen varias posibilidades de

16



contratacion. La primera seria €l mero alquiler de presencia, por la cual el proveedor instala en
su servidor las paginas web de la empresa, realizando su mantenimiento y puesta a dia. Otra
posibilidad seria el alquiler de espacio, que consiste en reservar un espacio fisico en el servidor
del proveedor, quien se encargara de la gestién técnica, dejando a usuario que utilice y explote

dicho espacio como si fuerade él.

DOSMODALIDADESDE ALQUILER

ALQUILER DE PRESENCIA: el proveedor instala en su
servidor las paginas web de la empresa (ofrecen su informacion
sin interaccionar con los usuarios), realizando su mantenimiento
y puesta al dia.

ALQUILER DE ESPACIO: reservar un espacio fisico en el
servidor del proveedor, quien se encargara de la gestion
técnica, dejando al usuario que utilice y explote dicho espacio
como si fuera de él, pudiendo interaccionar con los usuarios:
emitir y recibir correo electronico, mandar y recibir
informacién bajo protocolo FTP, etc.

Figura 16 — Modalidades de Alquiler

4. Requerimientostécnicos del comercio electronico

Los requerimientos técnicos necesarios para una correcta implantacion de un sistema de
comercio electronico viable en la empresa pueden variar mucho, dependiendo de las actividades
inherentes a comercio electronico que la empresa desee implantar. Siguiendo la relacion de
actividades propias del comercio electronico recogidas en el apartado 2|72_T}/amos aandizar a

continuacion |os requerimientos especificos que implican laimplantacion de cada ellas.

4.1. Publicidad y oferta.

En e caso del comercio electronico, la publicidad y la oferta pueden realizarse por los
servicios que conforman Internet, siendo el servicio WWW (World Wide Web o Telarafia
Mundial) e mas comln, aunque puede apoyarse en otros servicios, fundamentalmente los de

mensaj eria el ectrénica
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En las paginas web se muestra la misma informacién que puede aparecer en un anuncio de
television: texto, fotografias, sonido y video. Pero tiene la ventgja de que esta informacién
cambia a requerimiento del cliente, pudiéndose mostrar una publicidad personalizada. Para
aumentar su difusion puede recurrirse a incluir nuestras paginas en el mayor ndimero de
buscadores (paginas especiales donde se consulta la localizacién de cualquier informacion), e
incluso a la utilizacion de algin medio de publicidad propio de Internet, como son los muy
extendidos banners o espacios publicitarios que suelen colocarse en las péginas web mas

visitadas.

Centrandonos en el servicio web, 1os requerimientos técnicos son dos. creacion de la pagina'y

puesta a disposicién del publico en Internet.

Las paginas web se componen principalmente de texto (aunque codificado en un lenguaje
[lamado HTML, del inglés Hypertext Markup Language), y una serie de ficheros que contienen
e resto de la informacion, como imégenes, sonido, etc. Lo méas caracteristico de estas paginas
€es que tienen determinadas zonas, llamadas enlaces, que cuando se pulsa sobre ellas nos llevan
a otras paginas con informacién relacionada. Crear estas paginas es relativamente facil, bastaria
con escribirla en un programa de tratamiento de texto actualizado, incluyendo lasimégenesy €l

resto de ficheros, y guardarlo con formato de documento HTML.

Ademés del contenido, es importante prestar atencién al atractivo del disefio de las paginas, a
igual que ocurre en los medios publicitarios tradicionales, y més alin teniendo en cuenta que
tendra que competir con varios millones de ellas que ya hay en la Red. Para esto, es necesario
gue las imégenes sean Ilamativas, por 10 que sera necesario utilizar un programa de retoque
fotogréfico; 1o mismo ocurrira con e tratamiento del sonido y del video, que requeriran
programas especializados. Ademas, si se quiere incluir prestaciones adicionales (como un
contador de visitas), es necesario recurrir ala programacion en Java (un lenguaje especializado

para Internet) y usar programas de creacion de paginasy sitios web.

Una vez creadas las paginas, hay que ponerlas a disposicion del publico en Internet. Para esto
€s necesario situarlas en un ordenador con conexion permanente ala Red y que tenga cargado
un programa servidor de WWW. Ya que € ordenador va a ser accesible a todo e mundo (en
sentido casi literal), debe tener unas minimas medidas de seguridad. Como ya se vio en €
apartado 3.E| la empresa podra optar por un servidor propio o utilizar los servicios de uno

aeno.
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Cabe comentar que Naciones Unidas, consciente de la importancia del comercio electronico,
esta normalizando los catalogos virtuales en los que se recogen las ofertas de numerosas
empresas. Concretamente, esta normalizando los metadatos de |os productos y servicios que se
comercializan en Internet, algo parecido al ingente trabajo que se realiz en las décadas de los
80 y 90 para normalizar los elementos de datos en el EDI. Para ello se esta creando € United
Nation Standar Product and Service Codes.

4.2. Compraoreserva

Cuando en el comercio electronico hablamos de compra o reserva nos referimos, bésicamente, a
una pagina web en la que haya un enlace (un boton, por ejemplo), que cuando se pulse exprese
la voluntad del comprador de adquirir el producto. Lo [6gico es que se pida una confirmacion,
bien de forma expresa, bien pasando a otra pagina en donde se muestre con claridad la voluntad
de realizar la compra, amén de la captura de |os datos necesarios para el envio y su facturacion.
Tras esta confirmacion se suele comunicar a cliente la aceptacion del pedido, por ejemplo,

dirigiéndole a otra pagina o enviandole un mensaje de correo electronico.

Una vez que €l cliente ha aceptado la ofertay se ha hecho la venta, es necesario que los datos
pasen a sistema transaccional correspondiente. Lo mejor seria que el servicio de comercio
electronico estuviera integrado con las aplicaciones transaccionales (gestion de almacén,
contabilidad, facturacion...), evitdndose duplicidades en la introduccion de datos con el
consiguiente ahorro en tiempo y errores. Es més frecuente en la actualidad, y especiamente
cuando se utiliza un servidor gjeno, que la gestiéon de la informacion derivada de las ventas se

procese en lotes, envidndose lainformacion acumulada a vendedor, por ejemplo, diariamente.

4.3. Envio del bien o prestacion del servicio

En e caso de productos fisicos, € envio de la mercancia no puede hacerse por medios
electrénicos, a pesar de todos los chistes que se han hecho sobre ello. Es obvio que un

sacacorchos, por poner un gemplo, no se puede enviar en un mensaje de correo electrénico.

Son muchos y variados los diferentes articulos y servicios que se estan vendiendo por Internet.

V éase |as siete categorias mas vendidas de productos.
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LASSEISCATEGORIASDE PRODUCTOSMAS
VENDIDOSEN INTERNET

< PRODUCTOS TECNICOS (ordenadores, software, aparatos
electronicos, etc.)

“ PRODUCTOS DE INFORMACION (libros, videos, CD-ROMs, cursos,
suscripciones, etc.)

<~ COMPRAS CUIDADOSAS O INFORMADAS (viajes, inversiones,
etc.)

“ PRODUCTOS MUY BUSCADOS (antigiedades, libros descatalogados,
herramientas raras, coleccionismo, etc.)

“ ENTRETENIMIENTO Y VIAJES (CD de mdasica, entradas de
espectéculos, viajes, etc.)

“" GANGAS DE TIEMPO Y DE PRECIO.
Figura 17 — Productos més Vendidos en Internet

Sin embargo hay muchos productos que sblo existen, o pueden existir, como ficheros de
ordenador. Tenemos asi los programas informaticos, ficheros de datos o documentos,
fotografias, masica, etc. En estos casos, si es posible enviar la mercancia de forma electronica,
a igual gque podria ocurrir con los servicios de informacion. Asi, € cliente podria descargar €l
fichero desde una pégina web, o recibirlo mediante un mensaje de correo electrénico, como un
archivo insertado. En ambos casos se obtiene 1o que seria la culminacion del comercio
electrénico: se recibe instantaneamente lo que se desea sin necesidad de levantarse del

ordenador.

En el caso concreto de la descarga de programas informaticos desde una pagina web, es cada
vez mas frecuente que los clientes puedan llevarse el programa sin pagar, para probarlo. S
estan interesados en el mismo, para seguir utilizandolo deberan redlizar €l pago. De esta forma,
cuando se formalice el pago no se les envia el programa, sino Unicamente una clave que les
dara acceso a todas sus utilidades por tiempo ilimitado. Esta forma de vender software se
denomina shareware. La tendencia més reciente en €l software no es comprarlo, sino adquirir
un derecho de uso en el ordenador del vendedor, tal como ocurre con otros servicios de

informacion que se vienen ofertando via Internet (base de datos bibliograficas, contratacién en
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tiempo real en mercados financieros, etc.), para lo cua se dara una clave a cliente para que

acceda a paginas web restringidas.

Los requisitos necesarios para que un cliente pueda descargar un programa o fichero de una
pagina web son los mismos que para la creacion de una paginanormal. Pararestringir el acceso
a determinadas péginas por medio de claves es necesario que e servidor admita esta

posibilidad, cosa que ocurre en lamayor parte de ellos.

4.4, Pago

Unavez recibido €l pedido seria conveniente que el cliente pagase. Dado que éste no pasara por

el establecimiento, es preciso recurrir a métodos de pago a distancia.

Los métodos convencionales de pago, como la transferencia bancaria, e giro postal y el pago
contra reembolso son alin utilizados en la Red, sobre todo a peticion de los clientes, que los
consideran més seguros. Sin embargo tienen €l inconveniente de que la venta no se
cumplimenta en el mismo acto. Especial mencién merece el pago contra reembolso, dado que
se ha constatado que las compras compulsivas son frecuentes en el comercio electronico, lo que
posibilitaria que el cliente se arrepintieray no retirara el producto, con los consiguientes costes

gue supone parala empresa.

MEDIOS DE PAGO EN INTERNET

LOS PAGOS EXTERNOS A LA RED

< Contra reembolso al recibir el encargo

< Domiciliacion del pago

- Transferencia bancaria (previa o posterior)
Financiacion

LOS SISTEMAS DE PAGOS ELECTRONICOS (EPS)

© Tarjetas de crédito
Dinero electrénico (monedero virtual) respaldado por
dinero real en una cuenta bancaria: Virtualcash, Digicash,
Cybercash...

© Bonos y cupones
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Figura 18 — Medios de Pago en Internet

Desde e punto de vista de la empresa, €l mejor sistema de pago es mediante tarjeta, en todas
sus modalidades. En el momento en que el cliente acepta la oferta, paga con su tarjeta, lo que
hace que, aunque tenga que esperar al envio del producto, este ya se haya abonado. Este sistema
presenta el inconveniente de |a falta de seguridad en la transaccion electronica percibida por |os

clientes, o que hace que muchos rechacen este tipo de pago.

Para evitar |os temores de los clientes puede acudirse a sistemas de transmision segura (SSL).
Estos permiten que todos |os mensajes que se transmitan entre el ordenador del clientey el del
vendedor estén codificados, por lo que, aunque alguien pudiera interceptarlos, no podria
descifrarlos. Para mantener una conexion segura es necesario que el servidor de WWW admita
esta posibilidad.

PROTOCOLO DE SEGURIDAD
ESTANDAR DE INTERNET: SSL

(Secure Sockets L ayer)
1© SE NEGOCIA ENTRE EL USUARIO Y EL SERVIDOR

SEGURO (https://) UNA CLAVE SIMETRICA SOLO
VALIDA PARA ESA SESION

I ———

= | = @

2° SE TRANSFIEREN LOS DATOS CIFRADOS CON
DICHA CLAVE

NO ESTA IDEADO PARA SOPORTAR UNA OPERATIVA MASIVA DE
COMERCIO ON-LINE

Figura 19 — Protocolo de Seguridad SSL

Para comprobar la viabilidad de la tarjeta hay que mantener un acuerdo con € centro de
autentificacion de la misma. Sin embargo, ambas posibilidades pueden obtenerse de forma fécil
si desde nuestras paginas remitimos a cliente a las paginas seguras de un banco, a través de su

TPV virtual; en ellas e cliente dara los datos de su tarjeta y la cantidad que va a pagar,
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confirmando el banco a vendedor y a cliente de la validez del pago. De esta manera, los datos
de la tarjeta ddl cliente van directamente a banco, sin pasar por el comerciante ni por el
servidor que aloje su web. Esto también disminuye la desconfianza del comprador, ya que no da
los datos de su tarjeta a cualquier empresa, sino Unicamente a un banco en el que, se supone,

tendra mas confianza.

Ultimamente se esta utilizando e protocolo de seguridad SET (desarrollado por empresas como
Visa y Mastercard), €l cua estd especialmente disefiado para arropar de seguridad a las
transacciones el ectronicas con tarjetas de crédito. Es un protocolo multiplataforma, al funcionar
en cualquier arquitectura y sistema operativo, que pretende garantizar que quien compra y
quien vende son quienes dicen ser y evitar posibles estafas. La integridad de lainformacion del
pago de una transaccion electrénica queda asegurada por las firmas digitales basadas en claves
asimétricas y la autenticidad del comprador y del vendedor quedan aseguradas mediante la

utilizacion de firmas digitales y certificados electronicos.

Protocolo SET para las transacciones electr 6nicas con
tarjetas de credito (Secure Electronic Transactions)

I
Wis4A VISA + MASTERCARD

REALIZA TRANSACCIONES ASOCIADAS A UN
PROCESO DE PAGO ENTRE LOS 3 AGENTES QUE
INTERVIENEN: Comprador o propietario de la tarjeta de pago,
Vendedor y Emisor de latarjeta o aceptador del cargo

CUMPLE LOS5REQUERIMIENTOS

http://www.setco.org/

Figura 20 — Protocolo de Seguridad SET

Este protocolo de seguridad permite que los sitios web adopten las cinco caracteristicas que

definen a un sistema de transacciones seguras.
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Losreguerimientosde un sistema de C.E.
Segur o son:

~ CONFIDENCIALIDAD: La comunicacion debe estar
restringida sélo a las partes implicadas.

< AUTENTICIDAD: Las partes deben tener la certeza de
gue son quien dicen ser.

“ INTEGRIDAD: Las partes han de tener la garantia de que
no se realice modificacion alguna en el proceso de
comunicacion y almacenaje de los datos.

© NO REPUDIO: una vez realizada la operacion

APLICACION SELECTIVA DE SERVICIOS: una parte de
la transaccion no sea visible a todas las partes.

Figura 21 — Requerimentos de un sistema de Comercio Electrénico seguro

45. Envio dela documentacion

Una vez que se ha redlizado la compra, ademés del acuse de recibo que se recoge en €
Anteproyecto de Ley de Comercio Electronico, deberia enviarse a comprador la
documentacion correspondiente. Esto puede hacerse junto con el envio fisico, en caso de que lo
haya, y también seria posible hacer uso del Intercambio Electronico de Documentos comentado
en el apartado 2[L]

También hay que hacer notar que en muchas de las transacciones que se estan realizando
actualmente se omite el paso de enviar la factura, sobre todo cuando no hay un envio de un
producto fisico. En este caso, |a tnica documentacion que recibe el cliente es el informe que le
envia e banco con los movimientos de su tarjeta. Obviamente, en caso de que el cliente lo

requiera, sera necesario enviarle unafactura por correo normal (no electronico).

4.6. Serviciosdevalor afadido

El comercio electronico debe aprovechar las oportunidades técnicas para ofrecer servicios de

valor afiadido que acompafien a la venta, ya que en este tipo de comercio una clave del éxito
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radica en aportar algo més que €l trasladar a la Red la oferta offline. Un primer servicio seria
incorporar en laweb informacion de valor afiadido sobre los productos que se oferten, asi como
informacion variada de interés para sus clientes. Otra prestacion seria €l soporte postventa en
tiempo real, asi como la posibilidad de incluir, en €l caso de que el producto lo requiera, un

sistema de formacion a distancia via Internet.

A titulo de gjemplo, podemos observar la tienda virtual de la empresa Barrabes, especializada
en articulos de esgqui y montafia, un sitio web que a sabido crear a su alrededor una autentica
comunidad activa, al incluir servicios de valor afadido tales como una revista, informacion de

interés para € sector, un apartado del defensor del cliente, etc.

.h—hiﬂu_ e AL i o o I :J ha | Wimske *

Lo Revisin
barea, 17 ds waes da Dl

uuuuuu

Wi @ e D00 a0 s pasi

HERILIAL
s B |14 B
Il

Figura 22 — Servicios de Valor Afiadido

5. Repercusiones organizativas

Los cambios organizacionales que conlleva la incorporacion del comercio electronico a los
canales de venta tradicionales de la empresa son muy variables, dependiendo del grado de
mecanizacion del sistema de informacion de la empresa y de la estrategia de comercio
electronico que se quiera incorporar. Asi, es posible utilizar el comercio electrénico como un
anexo a sistema normal de ventas o bien enfocar la empresa a la venta exclusiva a través de

Internet.

Normamente, un cambio que si debe producirse es de carécter cultural: la venta a través de
Internet implica la globalizacién de la empresa, ya que los nuevos clientes pueden ser de

cualquier parte del mundo, aunque la empresa podra limitar dicha globalizacién. En principio €l
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origen de los compradores dependera de donde hagamos publicidad de nuestras paginas, y en
qué buscadores se hayan incluido, pero en poco tiempo pueden aparecer clientes de cualquier
parte. Esto obliga a que, salvo que el envio del producto pueda hacerse por via electrénica, los

gastos de envio siempre deban fijarse separados de los del producto.

Para una peguefia empresa, que alin no hace uso de la informéica, los cambios
organizacionales necesarios para incorporar €l comercio electronico pueden ser muy grandes,
pero son del mismo tipo que paralainformatizacion de la empresa. Destacamos el hecho de que
no son pocos los artesanos y pequefios productores que estan haciendo uso del comercio
electrénico sin que tener previamente informatizado su negocio. Principamente, lo que se
requiere es un cambio cultural, siendo el resto relativamente fécil, aunque se precisara un

periodo de adaptacion mas o menos largo.

Para una empresa ya informatizada los cambios podrdn variar, dependiendo del
posicionamiento de la empresa frente a comercio electronico. EI mayor control del mismo se
consigue manteniendo un servidor propio, 10 que, como ya comentamas, exige una conexion
permanente con Internet y una actualizacion del sistema de pedidos en tiempo real, noches y
fines de semana incluidos. Esta opcidn es solo recomendable para grandes empresas, ya que

obliga a mantener personal especializado en WWW.

La opcidon més extendida hoy dia consiste en € alquiler de espacios en empresas que presten
estos servicios, sobre todo en instituciones financieras que los ofrecen de manera gratuita a sus
clientes (véase la web de comercio electronico del BBV A). Estas mismas empresas pueden
crear nuestras paginas y enlazarlas con las paginas del banco, para que los clientes hagan el
pago directamente. Una vez que se ha completado la transaccion pueden enviar un mensaje de
correo electronico a vendedor, informandole de la venta, para que éste haga €l envio cuando
corresponda. En este caso, €l Unico cambio organizacional seria €l disponer de un ordenador
con posibilidad de conexion a Internet cada cierto tiempo (como minimo, deberia ser unavez a

dia), y hacer uso de una empresa de mensgj eria para los productos fisicos.
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Figura23 — La Central de Comprasdel BBVA

En el extremo contrario estaria la creacion de una empresa dedicada exclusivamente a la venta
a través de Internet. En este caso, no es necesario disponer siquiera de amacén, ya que los
envios se pueden hacer directamente desde el productor. La empresa seria asi simplemente un
intermediario entre los clientes de Internet y los distintos fabricantes. Estos ultimos estarian
realmente participando en un comercio electronico sin enterarse siquiera, con cambios

organizacionales nulos.

6. Implicacionesdel comer cio electronico

Es una realidad que la introduccién de innovaciones tecnoldgicas, |as |lamadas tecnologias de
la informacion, los sistemas de informacion de las organizaciones e Internet, vienen marcando
ladiferenciaen el crecimiento econdmico de los distintos paises, contribuyendo alarenovacion
del tejido empresarial y a la creacion de nuevos segmentos de mercado mediante actividades

completamente nuevas.

Parece inevitable que €l comercio electrénico, e mayor escaparate virtual, impulse y
perfeccione la colonizacién, es decir, aquellos paises que nos sean eficientes en este tema,
terminaran por descolgarse y se quedaran estancados hasta que puedan ser eficientes. En el caso
concreto de Espafia y Portugal, debemos estar muy atentos, pues por ahora, € nivel de
implantacién es bastante bajo si nos comparamos con EEUU, Japdn y otros paises europeos. En

Esparia solo un 32,4% de las empresas tienen presencia en Internet, y de ellas, tan solo un 11%
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utilizan sus web como canal de venta. Lo mismo ocurre en Portugal, donde, segin datos de la
International Data Corporation, a final de 1999 apenas un 3,5% de las empresas nacionales
tenian un sitio Web activo, el 28% declaraban tener planes en este afio para tener presencia en
laWWW vy el 20,4% indicaban su intencién de realizarlo al final del afio 2000. Este atraso se
hace méas evidente si observamos que solo € 5,3% de los sitios Web de las empresas contenian
aguna especie de modalidad de compras on-line (de los cuales 43% son ventas cuyo

recibimiento se concreta en el acto de entrega de lamercancia).

Las empresas no deben observar el comercio electrénico como un fendmeno aislado, como una
moda que no les afectara.. Internet es, cada vez mas, responsable de las opciones de compra de
los consumidores, sean dichas compras realizadas e ectrénicamente o no. En 1998, segin os
datos de Cyber Diaogue referidos en el 1° Inquérito Unicre/Vector XXI sobre Hébitos de
Consumo On-Line (“Os Portugueses e as Compras na Net"), las compras realizadas y pagadas a
través de Internet ascendieron a 11.000 millones de dolares, siendo €l volumen total de ventas

decididas através de Internet de 51.000 millones de dolares.

Una actitud pasiva por parte de las empresas de cara a Internet serd muy probablemente
lamentada en un futuro no demasiado lejano. Las siguientes palabras de Porter y Millﬂ,
escritas mucho antes de que Internet alcanzara € grado de expansiéon actual vy, por tanto,
anteriores a la aparicion del comercio electrénico, no dejan de estar plenamente vigentes en la
actualidad, expresando con claridad la importancia que el empleo de las nuevas tecnologias
tiene en los procesos de negocio de las empresas: «La importancia de la revolucion de la
informacion no se discute. La pregunta no es s la tecnologia de la informacién tendr& un
impacto significativo en la posicion competitiva de la empresa; mas bien la pregunta es cuando
y como el impacto sera descubierto. Las empresas que se anticipen al poder de las tecnologias
de la informacion estaran en posicién de controlar los acontecimientos. Las empresas que no
respondan se veran forzadas a aceptar 1os cambios que otras comenzaron y se encontraran en

una posicion de desventaja competitivar.

El auge del comercio electrénico no es pasgjero. No debemos pensar en él sdlo como una nueva

oportunidad de negocio porque, aungque pueda serlo, no es algo nuevo, Sino una nueva manera

4  Porter, M.E. y Millar, V.E. (1985). How information gives you competitive advantage. Harvard Business Review,
Julio-Agosto, p. 160.
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de hacer las cosas. No se trata de vender un nuevo producto sino de vender los productos de

siempre de forma diferente a como lo veniamos haciendo.

Mencidn especia requieren algunas de las implicaciones que € comercio electronico pone de

manifiesto, tales como:

6.1. Internet esunatienda abierta al mundo

Internet es una tienda abierta al mundo. En primer lugar, desde un punto de vista espacial, ya
gue no existen fronteras nacionales ni barreras geogréficas que limiten el alcance del comercio
electronico. En segundo término, desde un punto de vista temporal, ya que es una tienda que
abre veinticuatro horas cada dia del afio. La implicacion més evidente es que el comercio
electronico acaba con que las barreras geogréficas puedan limitar la competenci Ahora
pueden competir por nuestros clientes empresas de cualquier lugar del mundo, ante lo que cabe

preguntarnos:. ¢resistiremos?

6.2. El comercio electrénico es un comer cio democr atico

En teoria, en € ciberespacio la empresa pequefia puede disponer del mismo escaparate que la
grande, ya gue no se precisan grandes inversiones para comerciar a través de Internet. El éxito
depende, muy a menudo, no solo del contenido informacional, sino también del atractivo del
disefio de las péginas en las que montemos la tienda, o que esta relacionado con la calidad de
los artistas que las creen. Como suele decirse, todo el mundo sabe coger un pincel y untarlo
con 6leo, pero solo algunos son capaces de pintar un cuadro. Técnicamente, crear una pagina
WWW no supone ningun reto; hacerlo de forma que rapte la atencién del cliente y la mantenga

el tiempo suficiente para decidir la compra, no es unatareatan simple.

En este apartado, observamos con preocupacion los posicionamientos y fusiones de las grandes
empresas financieras, teleméticas y de distribucion, que pretenden acaparar las nuevas
posibilidades que Internet con el riesgo de impedir la democratizacion anteriormente

comentada.

5 Esta afirmacion puede no ser tan cierta para algunos productos. El transporte fisico de la mercancia puede
convertirse en una barrera parala competencia el ectrénica en estos casos.
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6.3. Lacadenadedistribucion se puede ver drasticamente reducida

El comercio electronico permite a menudo reducir de manera dréstica las cadenas de entrega.
Hay muchos ejemplos habituales en los que los bienes son vendidos directamente por |os
fabricantes a los consumidores, evitando los retardos postales, los amacenamientos
intermedios y los retrasos de distribucion. La contribucion del comercio electrénico no es hacer
posible tal distribucién directa, lo que puede conseguirse usando catdl ogos en papel y encargos
por teléfono o carta, sino hacerla préctica en términos de precio y tiempo. Sin embargo, siempre
existirdn mercados en donde los distribuidores juegan un rol tan importante que apenas se vera
modificado por Internet.

IMPACTO DEL C.E. EN LA
CADENA DE DISTRIBUCION

FABRICA > ‘ CLIENTE

FABRICA P | CLIENTE

Figura 24 — Impacto del Comercio Electrénico en la Cadena de Distribucion

Esta reduccion de las cadenas de distribucion no significa la pérdida de su importancia, siendo
un factor critico en el ciclo de comercio que la empresa deberia planificar estratégicamente
antes de lanzarse a la aventura del comercio electronico, pues tedricamente este sistema nos
aproxima a mercado perfecto. El uso de Internet en el comercio permite que todos |os actores,
tanto oferentes como demandantes, dispongan de mayor informacion, 1o que elimina una de las
caracteristicas que hacian imperfecto el mercado. El demandante encuentra en la Red agentes
inteligentes comparadores de precios (shopbots), como por gemplo Roboshopper.com, que le
permiten poder elegir latienda virtual con el precio menor.
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L os oferentes deberdn comprobar continuamente los precios de la competenciay entrar en una
guerra de precios o buscar prestaciones diferenciadoras. No obstante, las grandes empresas de
Internet estén disefiando programas para engafiar a los agentes inteligentes. Ello nos hace
reflexionar que, en teoria, con Internet el mercado con informacion perfecta podria ser factible,

pero esto no interesa alos que actual mente se aprovechan de laimperfeccién del mismo.

El beneficio para e cliente seria, por una parte, la posibilidad de obtener rdpidamente €l
producto preciso que necesita, sin estar limitado a los inventarios actuales del distribuidor
local; por otra, beneficiarse del decremento en los precios que deberia provocarse por la
reduccion de la cadena de distribucion junto ala mayor competencia que supone comerciar en

Internet.

Cabe resaltar que el comercio electronico estd cambiando profundamente la manera en que se
relacionan comprador y vendedor, permitiendo una negociacion uno-a-uno entre ellos. También
en este sentido, las empresas que quieren vender por Internet deben entender que el cliente

online tiene unas peculiaridades que le diferencia del cliente tradicional:

» Tieneacceso alnternet desde diferentes lugaresy a cualquier horadel dia.

» Necesitamés informacion sobre el producto paratomar una decision de compra.

= El vendedor no puede influenciar €l proceso de compra, al menos por ahora.

» Lo importante puede que no sealo que se vende, sino cdmo se vende.

» Puede que se deba estar preparado para servir € producto en cualquier lugar del

mundo, o que impone ciertas habilidades logisticas.

= El cliente online es mas sensible a tema de la seguridad en las transacciones

digitales que en sus compras en el mundo real.

Finalmente, en laventa online la privacidad es importante.

Cabe comentar también como estan proliferando en la WWW modelos de negocios que estén

aportando mas poder de negociacion de precios alos clientes on ling; tal es el caso del modelo
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de compra conjunta, como por gjemplo Letsbuyit.com, el cua funciona como una especie de
cooperativa virtual donde los usuarios internautas interesados en un mismo producto o servicio
Se asocian para conseguir descuentos en la compra. Otros tipos de modelos son las plataformas
de opiniones, como la europea Dooyo.com, en donde |os usuarios pueden dejar sus opinionesy

experiencias sobre compras en tiendas virtuales, y sobre articulos y servicios, en general.

% Memear un peeducie:

— w=| Compra conjunta: la compra intelig™
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Figura 25 — Otros M odel os de Negocios
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7. Conclusiones

En primer lugar consideramos fundamental cambiar la cultura de la empresa hacia este mercado
intangible, para lo cua es necesario que éstas aprendan a utilizar la red Internet en su propio
beneficio, y mas concretamente, que aprendan como la Red puede cambiar la cadena de valor
de su negocio y como puede aprovecharse de la tremenda fuerza que tiene Internet para el
marketing, ya que en muchos casos, estar en Internet va a ser cuestion de supervivencia parala

empresa.

En general, podemos decir que a las empresas espaiolas les queda mucho camino por recorrer
hasta encontrar modelos de negocios que funcionen bien en Internet, que no se limiten a una
presencia pasiva, es decir, utilizar la Red s6lo como canal de comunicacion, sin aprovechar la
interactividad del medio. Por ahora, aconsejamos empezar imitando |os pocos buenos gjemplos
que ya existen, como hace e método benchmarking. Es necesario que aguellas empresas, con
tiendas en la Red, comiencen por atraer a potenciales clientes y conseguir fidelizarlos,
ofreciendo a través de sus web, la personalizacién de las ofertas, informacion de valor afiadido
sobre los productos y servicios que ofertan, precios mas baratos que a través de otros canales de
distribucién, distintos medios de pago seguros y posibilidades de financiacion del mismo y, por
supuesto, capacidad para atender la demanda, un buen disefio de su logistica que permita
garantizar las entregas de los pedidos en las fechas sefidladas y un adecuado sistema de

devolucionesy reclamaciones.

En suma, como indicdbamos a comienzo, €l comercio electronico, no es sdlo una nueva
herramienta, es un catalizador, que con su evolucién generara cambios importantes tanto en las
empresas (creacion de otras estructuras organizacionales, nuevos competidores, nuevas
estrategias, aterando las funciones de mayor importancia en los niveles empresariales) Ademas
de que tenemos que replantearnos |os conceptos de pequefia, mediana 0 gran empresa, empresa

naciond, ...

8. URLsdeinteréssobre Comercio Electrénico

De caracter general:

http://www.enlacesynegocios.com/curso.htm
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http://www.interplanet.es/enterprise/ Sol uci ones/comercio/f ag/wel come.htm

http://www?2.tel epolis.com/monografico/mono070/default.htm

http://www tiendas-virtuales.com/enlaces_celectronico.htm

http://www.ispo.cec.be/Ecommerce/

http://www.sgc.mfom.es/

http://ute.edu.ec/~mjativa/ce/main.html

http://www.netgocios.com

Portal de Comercio electronicoy Marketing en lared:

http://www.virtual b.com/

Crecimiento: http://www.galicia.com/ce.htm

Dinero electrénico: http://www.ex.ac.uk/~RDavies/arian/emoney.html

Aspectosjuridicos:

http://www.onnet.es/

http://www.inisi.org/esp/recursos/recursos 1 comercio.htm

Seguridad: http://www kriptopolis.com/

Guia del comprador: http://www.guiadel comprador.com/ied0.asp

Mejorespracticasy estrategias empresariales paratener una presencia exitosa:
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http://www.smequide.qr/

Librosy working papers: http://www.e-global.es/libros.html

Forosde C.E.:

http://www.ema.org/

http://www.comercio-€el ectronico.org/

Revistasde C.E.:

http://www.jup.com/home.jsp

http://www.marketingycomercio.com/

Asociaciones espafiolasde C.E.:

http://www.aece.org/index3.htm

http://www.commercenet.org/

http://www.fecemd.org/

Creacion detiendas virtualesy hostings:

http://www.ambitconsulting.com/paginas/TGrati SWS.htm

http://www.freemerchant.com

http://www.arsys.net
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