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( •..." .. 
I Con la explosion de Internet, los cambios tecnologicos en las telecomunicaciones y 

el progresivo avance en el intercarnbio de informacion, ha surgido un nuevo concepto de 

Empresa, basado en las tecnologias informaticas que Ie dan sustento. Es innegable que 

(J Internet influyo en este cambio conceptual y 10 seguira haciendo. Al mismo tiempo, el 

auge del desarrollo informatico, que facilita la insercion de nuevas herramientas aplicables 

al manejo de la informacion, favorece la inclusion de las ernpresas en la web. que 

interactuan cooperando sinergicamente con su desarrollo. 

Si bien el comercio en internet fue desarrollado a partir de la estructura de los 

mercados tradicionales, a los cuales se adapto la tecnologia informatica, la clave del 

progreso, avance y explotacion comercial del Mundo virtual. radica en la necesidad de 

alejar la actividad mercantil centrada en internet de la metodologia tradicional del 

intercambio comercial. 

Todas Jas empresas necesitan planear y desarrollar una estrategia basada en el 

bi '. d 1 /cam 10 que se esta producien 0 en el Mundo. Todas las empresas, a gunas, mas, otras 

menos, se venfu afectadas por el gran cambio que esticomenzando a vislumbrarse desde 

bace ya unos afios y que se acentuara sin ninguna duda, basta convertirse en caracteristica 

del siglo XXI. Estamos bablando de la era de la informacion. que modifica el statu quo. 

Modifica absolutamente todo 10 que estabamos acostumbrados a suponer 0 a manejar y 

tomar como obvio, natural y real.\ 

, 
Existe un gran riesgo para aquellos quienes creen que Dada cambiara, 0 solo un 

poco. En cambio, para quienes yean m~ alla'de sus narices y puedan reflexionar y 

evaluar los cambios que se produciran con el advenimiento de la era de la informacion, se 

produce una gran oportunidad-\ 

Reconocer que la informacion es la fuerza que movilizaralos negocios en este 

siglo es qumi~a clave de un cambio mental que se hace necesario\ 
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Desde siempre fuimos preparados para entender los negocios como una cuesti"­

fisica, con productos que se pueden tocar, oficinas que podemos habitar y gente con Ja 

que podemos hablar. 

EJ problema es que vrvnnos en un mundo en eJ que reina 10 virtual. Las 

organizaciones que conocen el valor de 10 virtual pueden cambiar las reglas de juego de 

los mercados, revertir los proceso y convertirse en revolucionarias-\ 

Por tanto, de 10 que se trata/con este trabajo, es que se conozca las ventajas que 

brinda Internet para hacer marketing relacional, que herrarnientas de comunicacion nos 

brinda y las diferentes variedades de negocios que se realizan a traves de Internet 

apoyados por esta tecnologia para adecuar todo 10 aprendido sobre negocios y marketing 

a las posibilidades que Internet pone a disposicion de las organizaciones modema 
'--­

'-­
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EL NUEVO COMERCIO EN LA ERA DE INTERNET 

A finales del siglo XX. cornedha hacerse popular el tennino "nueva economia", 

la cual agrega una dimension renovadora a la economia tradieional, por 10 que algunos , 
' ­

autores prefieren denominarla simplemente economia digital. Este nuevo paradigma, surge 

at amparo de la globalizacion economica y de la proliferacion de las telecomunicaeiones, 

principalrnente internet. estableciendo un cambio importante en la forma en como y con 

quienes se comercia, estruetunindose asi un nuevo orden en la relaci~ empresa- cliente\ 

Dentro de este nuevo esquema la tecnologia se convierte en el motor del desarrollo. 

surgiendo la "breeha digital" como uno de los principales problemas que traen consigo 

estos tiempos. El manejo de la informacion se establece como el principal elemento 

diferenciador de las empresas, ya que en un mundo globalizado, el acceso a los mercados y 

a la tecnologia es relativamente rtpido; pero el manejo adecuado y oportuno de la 

informacion es 10 que genera las ventajas competitivas. El mundo digital es mucho mts 
veloz que el mundo analogo en el que se desarrollaron las grandes empresas, 10 que 

demanda un mayor dinamismo, tanto en su estru~ O~izaciOn. como en la capacidad 

pam detectar las necesidades del m-::o~~SOlueionesadecuadas.\ Va. ~ sI 

£1 reciente crecimiento rapido del - Internel es en parte atribuiblea su fuerza como , 

un medio de comunicacion, edueacion y funcion, Y. mas recientemente, como una ~AlA.n 

herramienta para el comercio electrQnico. Los negocios virtuales en cada sector de la\f l,.l..-b . ,"'(
economia estan empezando a usaV el Internet para cortar el costo de comprar, manejar las 

relaciones del proveedor, las logisticas aerodinamicas e inventario, produccion del plan. y 

alcance los nuevos y existentes clientes mas eficazmente. Las economias del costo, opeion 

del consumidor aumentada y conveniencia del consumidor mejorada son el crecimiento 

tendencia en la venta de genero fisico y en la entrega digital de genero y servicios via el 

Internet. Las transfonnaciones tecnologicas se han producido en forma acelerada y 

continua. todo cambia a nuestro alrededor: el contexto economico, los datos politicos, los 

parametres ecologicos, los valores sociales, los criterios culturales y las actitudes 

individuales. 
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En cuanto a la tecnologia de la informacion y de la comunicacion, como asimismo 

la revolucion digital, nos hacen ingresar en una nueva era, cuya caracteristica central es 

el transporte instantaneo de datos y la proliferacion de relaciones y redes electronicas; asi, 

Internet es el corazon, la encrucijada y la sintesis de la gran mutacion en CUlSO. 

Con su sorprendente crecimiento, Internet obliga a las compaiiias a repensar sus 

modelos de negocios porque si bien brinda oportunidades ineditas, tambien representa 

amenazas. 

Aunque tiene la virtud de expandir mercados, abre el campo de juego a nuevos e 

innurnerables competidores. 

Internet esti cambiando absolutamente todo. Es el nuevo paradigma, es una nueva 

fuente de informacion y una mejor via de comunicacion, Ninguno de los otros inventos de 

los ultimos cincuenta aDos : el tmnsistor, el mainframe computer, ni la PC lograran-
construir la era de la informacion. --

EI acceso a la informacion para adquirir conocimiento en tiempo real, para tomar 

decisiones inmediatas y reaccionar a las situaciones de los clientes, estatransformando la 

manera en que las compaiiias crean y desarrollan sus estrategias. 

EI costo de ingreso y la facilidad de uso, iran mejonmdo a medida que la red se 

vaya desarrollando. Hemos pasado de publicaciones estaticas, a realizar transacciones con 

servidores ubicados en cualquier lugar del mundo en muy pocosmos. 

Este potencial. que existe por primera vez desde la invencien del telefono y la 

television, ha lIegado para revolucionar y cambiar radicalmente la forma de bacer 

negocios y desde ya la forma de comunicamos. 

~ Que hay en la red "La gran mayoria sabe que bay millones de servidores de bases de 

datos y de aplicaciones, enonnes servidores de los proveedores de Internet y mucho mas, 

todo para lograr que el acceso, la comumcacion y la transmision de informacion sea mas 
simple, sencilla y accesible en costos por la gran mayoria de las personas) Pero no 

muchos entienden que detras de cada computadora existe un posibJe comprador de su 

producto, definitivamente existe Ja posibiJidad de bacer negocios. 
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Tecnologfa: de herramienta a fuente de desequilibrio. En la actualidad, ya no son las 

fuerzas tradicionales las mas importantes para fonnular una estrategia de negocios, pues 

el mercado esta carnbiando mucho mas rapido, las amenazas vienen del mercado en si 

mrsmo. 

La globalizacio~ digitalizacion y desregulacion. son fuerzas que operan juntas 

provocando carnbios revolucionarios. Por la fuerza de esos tres nuevos factores que en la 

era digital configuran ese nuevo mercado del ciberespacio, y la estrategia ya nunca 

volvera a ser la misma. 

Antes, Ia tecnologia era una herramienta para Ia implementacio~ hoy, es una (uente 

de desequilibrio, a Ia que hay que prestar mas atenciOn que a las (uerzas del 

mercado tradicionales. Baee mas de 30 afios que Ia ley de Moore marcO el paso, en 

una menor medida que Ia de Metcalfe, que definiO el poder de esa interrelacion. 

Asi, se presenta la aparicion de una nueva forma de empresa interconectada, que combina 

el conocimiento y el uso de tecnologias de informacion para la creacion devalor que esta 

transfonnando a la economia mundial en una economia digital que a su vez requiere de 

empresas digitales. 

EvoJucion de los negocios en Internet 

El uso de Internet en las empresas es un proceso que sigue la siguiente evolucion; 

lvoIud6n de los n..Clc:IM... lntarIIM: 

tJempo 

A continuacion, se desarrollan algo mas cada una de estas cuatro fases: 
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1. Experimentaci6n: En esta fase el objetivo es estar en Internet y empezar a experimentar 

con sus posibiJidades. La organizacion se fija en nuevos canales como son el correo 

electr6nico. se tiene un siJio web informativo.~ Los recursos que se invierten son muy 

limitados y por tanto tambien los resultados. Se trata de un escenario esencial para 

experimentar, aprender y adquirir compromiso. 

Z. Asimilaci6n de Internet dentro de Ia organizaci6n. En esta etapa, se empiezan a 

integrar los procesos, Internet y los sistemas de intormacion; marketing relacional 

empleando Internet, se integra a los proveedores, la intranet obtiene resultados, los 

procesos han sido redefinidos, etc. 

3. Reinvenci6n: redefinicion de la estrategia y del sector. La industria empieza a sufrir una 

perceptible transformacion, Fenomenos como la desintermediacion, la aparicion de nuevos 

aetores y la redefinicion de modelos de negocio empiezan a ser unhecho. 

4. Transformaci6n: En esta fase, se produce una convergencia absoluta entre el negocio, 

tal y como ha funcionado durante toda Ja vida, y la parte "digital". Ya se han consoJidado 

las lineas desarrolladas en la fase 3 Yson unarealidad, 

La	 evoluci6n de Ia em.presa por todas estas fases esbi dada en primer lugar por 

cuestiones ecGn6mico financieras propias y del entomo, aunque tambien se ve 

influida per otros factores, muchos de eUos de C8nider subjetivo, tales COJDO: 

•	 Desconocimiento total 0 parcial de las importantes oportunidades que ofrecen las 

nuevas tecnologias en general (e Internet en particular) 10 que lIeva a poco apoyo por parte 

de la Direccien, 

• Retorno de la inversion poco claro. 

• Se subestiman las posibilidades que brinda Internet a la empresa. 

• Falta de vision estrategica. \JJ,LI \0 .."\3 

• Falta de personal cualificado para es~Area. 

• No se remodelan los procesos de la empresa para. la correcta adecuaciondel 

negocio 

• No se tiene como prioritario. 

• Resistencia al cambio. 

• Falta de metodologia en el desarrollo del proyecto. 
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Siguiendo el modelo anteriormente comentado, la mayoria de las empresas con 

posibilidades tecnologicas, estan aun en la fase de experimentacion, Para poder dar los 

~en~~pasos ~~e 1~_':.Onvie~ en em~~~eTil~::y co~~~~~sera necesario 

seguir las siguientes lineas de actuacion; 

• Formacion en el area de negocios en Internet: No es necesaria una formacion
 
tecnica sino enfocada a como emplear Internet para hacer negocios.
 

(. Plantear Internet como una manera de barer negocios y que debe ser 
~sponsabilidad de la Direccion de la empresa. 

.~~J '13 
• Necesidad de expertos intemos 0 extemos en esta area. 

• Plantear los negocios en Internet de manera estrategica, 

• Estar dispuesto a replantear el modelo de negocio y los procesos de la empresa. 

• Realizar un analisis de la inversion del proyecto previamente a su desarrollo para
 
definir su rentabilidad.
 

Los conceptos anteriormente comentados son tan importantes que PUeden}
 

revolucionar la manera de hacer negocios modificando las estructuras de costas de las
 t 
empresas, la manera en la que se relacionan con clientes y proveedores, los conceptos de ~. 
fidelizacion de clientes y de empleados, etc. ~ 'j 

Tambien puede afectar drasticamente en algunos sectores por los cambios sociales ) 

que puede provocar, Pensemos concretamente en el sector del turismo i,que Jl'ISlIl'\ con el \ 

turismo de negocios si las personas se acostumbran a reunir usando la videoconferencia?, I 

lcomo se afectara la liquidez si todas las transacciones se realizan por via electronica? ( 
'0V 

lCwU sera eJ papel de las agencias de viajes si los programas informaticos de reservas a ~., 
'-"', 

traves de la red facilitan la organizacion de los viajes desde la transportacion basta el ) ~\~ 

alojamiento en el hotel? i.seguiran siendo necesarios los viajes de incentivo cuando cada 

uno de los turistas se convierte en un potencial promotor de ventas? i.como se incentivani 

Ja promocion que realiza eJ propio cJiente? 

lCwinto tiempo mas demorarim los cambios? Internet y las Nuevas Tecnologias de 

la Informacion son una revolucion en la manera de hacer negocios, y obviamente ninguna 

revolucion ha sido ni sera mmca ni facil ni rapida, No obstante, la penetracion de Internet 

esta siendo mucho mas rapida que el resto de tecnologias que ahora conocemos y 

ampliamente utilizamos. 
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Ademas de los cambios empresariales, hay que tener en cuenta la transformacion 

sociaL Conceptos como la globalizacion, el teletrabajo, las relaciones personates, la 

compra a distancia transfonnarim la sociedad. 



12 

CAPITULOlM
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Como se ha dicho antes. una de las ventajas de Internet es que hace posible una 

comunicacion mas facil, mas rapida y a menor costo. Para ello, nos brinda varias 

herramientascomo: 

j • sitios web
 

~ . correo electronico
 

~" • boletines electronicos 

• publicidad'" 
S • buscadores y 

(; 

• marketing viral. 

1. EI sitio web. 

EI sitio web es~practicamenteel medio mas importantede la empresa en Internet 

pues sirve a su vez de soporte para las demas herramientasde comunicacion, 

En la medida que el uso de Internet se va generalizando, sus usuarios se vuelven ( 

cada vez mas exigentes y extrapolan sus experiencias de un sitio bacia otro en un proceso ,
./ 

de benchmarkingconstante e intuitive, 
_..._-_... ._-_._-,- --= 

El tiempo del usuario es el elemento critico: los usuarios no dan una segunda 

oportunidad. Segun estudios realizados, como media, tras hacer 5 clicks y no encontrar la 

informacionque buscaban, los usuariosse sienten frustrados y en ese caso, un 83% se va a 

otro sitio web. Este analisis esta en la linea del siguiente,realizado por ForresterResearch: 



\ ·t1V~ Lp.Q~~~ ~tA.) ~Ub DI.-"l o~o;.l1 ~~Oou~ 
00 k"\1\n \II~ 

~LMtltudM" --_...descargas 

No .. Mcuentra II ..1> Infol'1T8d6n n8C8Arll 

C . No!Iem::.uMtna "bft'I18d6n 31 
1DIft1a........
 

Y Oeftdenc11s en 1,1• • • 23 
• blisquedas
 

't . "'Enlaces mat dllflnldos
 
+-----...,...-----..., 
o so 100 

En este analisis se observa que los motivospor los que un usuarioabandona un sitio 

web son dos basicamente: J!.!r falta ,ge,Ju!l£ionuMiW (lentitud, deficiencias en busquedas, 

enlaces mal definidos) 0 P2r fal.1I.Je inform!£jon (no tiene la informacion que se busca 0.. 
sobre la empresa).Por todo ella, es muy importante el concepto de experiencia del usuario, 

siendo un factor fundamental para el exito del sitio web. 

El usuario puede acceder al sitio para conseguir una informacion especffica, 

comprar, obtener mas informacion sobre la empresa, encontrar el produeto que buscaba, 

tener mas especificaciones tecnicas sobre lDl producto determinado, obtener el estudio que 

buscaba, etc. Por tanto solo hay una opcion; desarrollar el sitio web pensando en que los 

distintos tipos de usuarios pueden tener objetivos distintos y por tanto hay que pensar el 

sitio web paraque cumplan los objetivos particulares de cada lDlO de ellos y no en aspectos 

secundarios como el diseiio 0 que el sitio web sea del agrado del director general Si no se 

hace asi, el sitio web no tendra resultados y posiblemente sea el punto y final del proyecto 

de la empresa en Internet. 

En la web. la funcionalidad siempre esta por encima del diseiio. Ese es lDl concepto 

enrico para desarroJ1ar lDl sitio web correctamente. Tal y como anterionnente se 

comentaba, los usuarios abandonan el sitio web por motivos relacionados con la 

funcionalidad y nunca por motivos esteticos, 

~L~itio web debe ser desarrollado coherentemente con la estrategia general de la 

empresa. Su enfoque sera distinto si el objetivo es captar clientes, 0 fidelizar a los 

existentes, 0 reforzar la marca, 0 vender mediante el comercio electronico. ) 

Debe tenerse claro que los conceptos de diseiio en otros soportes no son 

directamente heredabl~ la web y que todo sitio ha de aportar valor al visitante. Debe 

haber una propuesta clara para que los usuarios repitan sus visitas. Para ~to se debe pensar 

que les interesa a sus usuarios: informacion sobre la empress, informacion tecnica sobre el 
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sector, noticias generales, noticias sobre eJ sector, un foro de debate,~ caso necesita
 

una solucion pero siempre hay que aportar valor.
 

Las siguientes son algunas recomendaciones que podrian tomarse en cuenta durante el
 
L __ ':__ 0- A"L.· in - ~--LM~ ~.\4h

diseiio del sitio web:	 A~ ~..(P'1~ --e.. I ~ "'1o\.CIM. G4Y"\ ~ f r~ •• r , 0
 

tb.,..~
 

I.	 En razon a que muchos usuarios utilizan todavia versiones antiguas de navegadores 

y Ja velocidad de conexion a Internet no siempre es Ja mas rapida, hay que ser muy 

cautelosos al incluir las ultimas tecnologias de diseno. 
/

2. A menos que las imagenes contribuyan a la comprension de una pagina, no se A 
recomienda su utilizacion porque podrian hacerla muy Jenta en su carga, 

/
3.	 Todas las paginas del sitio deben presentar una misma estructura y no dar la 

impresion de tener diferentes disefios. 

4.	 Utilizar etiquetas ~~TA> parahacer que los buscadores indexen correctamente al 

sitio web. 

5.	 EI menu de navegacion debe ser coherente y estar ubicado en eJ mismo sitio para 

todas las paginas interiores. 

6.	 Evitar la utilizaci6n de frames en el disefto del sitio web. 

7.	 Tratar que el t8maiio de las paginas interiores no supere los 20 kb y utilizar at 

maximo los hipervinculos paraJograrlo. 

8.	 No se recomienda incluir musica en un sitio web debido a que distrae la atencion de 

los usuarios y hace muy lenta una pagina, 

9.	 Siempre debe estar a la vista el nombre y direccion del administrndor de la red. 

~to aporta seguridad at usuario. 

10. Prescindir de contadores de visitas 0 counter. No dicen nada y (los usuarios saben 

que) son faciles de alterar. Es mas apropiado utilizar los servicios que ofrecen 

estadisticas sobre el trafico del sitio web. (Nedstat (http://www.nedstat.com) es un 

servicio gratuito que ofrece estadisticas muy completas sobre el tnifico de visitas de 

un sitio web). 

11. Los usuarios disponen de muy poco tiempo para navegar en Internet. Por 10tanto, 

el diseiio del sitio debe permitirles encontrar informacion de utilidad en forma 

nipida. 

Otros dos aspectos no menos importantes son los referidos at servicio de ~o~je y at__.,.•. ;.c::;.__ "" _ 

dominie del sitio. 
-",,",...~ ...~ :.:r" 
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EI hospedaje 0 hosting hace referencia al servidor que alojara el sitio web y que 
L-.-. "_'-'~ . .----- ...........-;:--...._______._---------.
 

permitira que su contenido pueda ser consultado por los usuarios desde cualquier parte del 

mundo. Para esta actividad 10 mas aconsejable es contratar los servicios de un servidor 

comercial, en razOn a que poseen equipos con la Ultima tecnologia, prestan asesoria tecnica 

pennanente y no son costosos. 

El dominio propio es el nombre que los usuarios utilizanin para acceder al sitio 
~ 

web. Debe ser corte y facil de recordar (por ej.: www.turbolguin.org). EI alquiler anual del 

dominio tiene un costo muy inferior a 100 usn, en cualquier lugar del mundo. 

2-Correo electr6Dico.lio1eiin~e~ JV-' ,q 

Segun estudios especializados el 61% de las empresas encuestadas utilizan el correo
 

electronico para profundizar en la relacion con sus clientes.
 

Las venJajas del co"eo electronico en acciones de comunicacion son las siguientes:
 

- Bajo .~~~, .~J!.camente nulo. Ademas, a diferencia de pr8cticarnente todas las 

herrarnientas de comunieacion, el coste no es proporcional al niunero de envios. 

Practicamente el coste es el mismo para enviar 10 unidades que para enviar 100.000 

unidades. 

- .. Marketing directo a segmentos definidos: Uniendo la inteligencia de clientes con el .. ". -_._- -.__ _- ­
correo electronico, se pueden hacer llegar ofertas concretas para segmentos detenninados 

muy ajustadas a sus caracteristicas y expectativas. 

- &.~~imiento exacto y en tiempo real de los resultados de las acciones pudiendo 
---_.._---..,--~-_._, ...,,- -"--.'~""--'--"- .----,.----,---'.- '--._-.__... ­

hacertest. 

Haciendo una comparacion con otros medios (fuente: Aberdeen Group), el 

posicionamiento del correo electronico es: 

Medio Riqueza def 
e 

nteraetividad PosibilKiad 
~ 

llaio 

Coste por 
contacto 
Media 

PosibiliJad 
. '. 

Bam 

Retorm . . 

BaioTV Alto &10 
Prena Media Baio &10 media Media Baiomedio Baio 
COITl"O 

ronvencional Media Media Media alto Aha Alto Media·· alto 
Correa 

electrorueo Medioalto Alto Alto Bajo Alto Alto 

Una dlferenc;a/Il1Ul4mentfll entre el correoelectr6nkoy eI sitio web,es que la web es un 

e1emento pasivo, es decir, es el usuario el que toma la iniciativa, mientras que en el correo-
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electronico es la empresa la que toma la iniciativa, diciendo cuando quiere comunicar y 

que mensaje. 

El correo electronico ofrece ademas la posibilidad de personalizar el mensaje: Se 

podrian enviar correos distintos a cada uno de los tipos de clientes con promociones y 

mensajes diferentes. Sin embargo, hacerlo en el caso del correo tradicional seria mucho 

mas caro y complicado. 

Una practica comUn es realizar antes del envio masivo de los correos, un test de 

efectividad del mensaje. En funci6n de esos resultados se podria modificar el mensaje para 

alcanzar los objetivosdeseados. 

Se estima que en el ano 2005 los beneficios derivados del correo electronico 

comercial alcanzaran los 7.300 millones de dolares, segun Jupiter Communications. Pero 

ello no se had sin un coste elevado para el navegante: el numero de mensajes recibidospor 

persona se multiplieara por 40 y se enviaran un total de 268.000 millones de correos 

electronicos comerciales . 

Es por e'sto que no se debe pasar por alto la necesidad de emplear el concepto de 

marketing_~ ~~~so "pe~~~~~~~__~~~~~~ es una variante del mercadotecnia 

directo que gira, como su nombre indica. alrededor de la palabra penniso. Lo que se 

persigue es persuadir at consumidorparaque estenos otorguevoluntariamente su atencio~ 

No se trata de algo nuevo; es tan viejo como la primera cita entre dos personas. Uno invita 

al otro a salir, este ultimo se 10 piensa y entonces tiene lugar el primer encuentro. El que 

haya dos, tres 0 milsencuentrosya solo dependenl de la habilidadde las partes paraseducir 

al contrario. EI objetivo Ultimo, tanto en la vida real como en el mercadotecnia, es crear 

relaciones basadas en la mutua confianza. 

Segun IMT Strategics, el 56% de los usuariostienen curiosidadpor ver un mensaje 

para el que han dado su consentimientoprevio, frente a un II% en el caso del SPAM. Asi 

mismo, un 59% de los usuarios borran sin leer un mensaje de SPAM.frente a un 6% en el 

caso de haber dado su consentimiento previo. Ineluso muchos navegadores y buscadores 

ofrecen gratis henamientas para eliminar automaticamente los mensaje que considere 

SPAM. 

Por su gran flexibilidad, elcorreo electronico es el medio preferente que utiliza el 
__.,- __ '. __ ' . • .,", ' e __ '_ • __ ,_. ._,. 

"~rmis~i.~!!~_marketing. 

Para ~levar los__po_~~j~ de respuesta, las ofertas de las compamas ban de estar 

segmentadasen funcio~_~J~H~d!,g,j~~~, jngresos, h8bitos, e~. Hay que escarbar en el 

mercado hasta llegar a aquellos usuarios interesadosen nuestrosproductos 0 servicios. 
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Un ejemplo de mensaje utilizando el "permission marketing" es este proveniente de 

American NetWork: 

Las mejores relaeiones, indudablemente, son aquellas que son construidas sobre la base de 

relaciones vo)nntarias, duraderas y de mutuo beneficio. 

Usted ha recibido en reiteradas oportunidades nuestras e-News que son el medio de 

comunicacion que tenemos con el ambito profesional, empresario y aeademico, Como 

seguramente habra advertido, nuestros objetivos estan centrados en Capacitacion bajo 

plataforma de e-leaming, Informacion por medio de Contenidos, Asistencia a traves de la 

Red Global de Consultores, Aprendizaje Experiencial utilizando Simuladores de 

Negocios y Relacionamiento por medio de los foros y chat. 

Es por este motivo que queremos INVITARW a compartir con nosotros las e-News 

como todo otra comunicacion de interes, 

En breve recibira un e-mail deDomeus solicitandole su autorizacion para recibirlas en sn 

direccion de e-mail. 

En caso que desee autorizarnos ARORA, haga CUC AQui. 

En caso que desee dane de baja de nuestra base de datos, haga CUC AQut. 

En cuanto a que las relaciones sean duraderas y de mutuo beneficio, es una tarea que 

aceptamos gustosamente y que esperamos sea de su satisfaccion, 

Muchas gracias 

Administration Network ­

www.AdministrationNetworlc. 

net 

Empresa del Cluster KairOs 

oro desorrol/ar occlOnes comunicacion usando el correo eleclronico .fie necesitan Ires 

elementos: 

I.	 El mensaje: Aunque tiene Mucha en cormm con los enviados por medios 

tradicionales es necesario tener en cuenta ademas algunos elementos que 10 bacen 

ganar en efectividad: 

• EI "asooto" del correo electronico debe ser 10 suficientemente atractivo como para === 
que el receptor 10 abra. 

• ~r ~!1vios en HTML y en texto simultaneamente. 
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•	 Debe ser coherente con el resto de comunicaci6n corporativa 

•	 Usartextos concisos, claros, directos y enfocados a la aceion, Segim unestudio de 

Forrester Research, un 51% de los usuarios leen lasprimeras lineas de todos los mensajes. 
\.~...-. Con esas lineas se debe atraer al usuario. 

•	 Tener cuidado con el tamaiio del correo electr6nico.
 

Usar el principio AIDA (Atenci6n Interes Deseo Aecion),
• 
'-- • Posibilidad para darse de baja de manera sencilla 

•	 Cumplir la Ley de Proteccion de Datos. 

2.	 El software: No constituye un problema ya que hay gran cantidad de software a 

bajo costo para la gesti6n de correos electronicos, tanto del envio como del 

seguimiento de los resultados. 

3.	 La Base de Datos: El punto fundamental en el correo electrOnico es la base de 

datos. En el caso de consumidores 10 mas comun es comprar bases de datos a 

empresas que ofrecen ese servicio y el caso de que los cJientes sean empresas se 

recomienda emplear boletines electronicos, 

;----ii--~l~tin el~:~ es otra hemunienta de la estrategia de marketing relacional y 'J 1A. .-'­


portanto, de generacion de negocio.
 

El boletin de~~8!!~to ya que su objetivo es la fidelizacion de clientes y por tanto ha
 

de ser un valor aftadido. ~ co~~er_~!l.~~_util~~J~__~J!l0res. Se puede 

insertar publicidad de los productos y servicios, pero esa publicidad, directa 0 indireeta, no 

debera superar nunca el 50% del total del boletin. El bolet!~I!~~~~i~~~ comercial, 

sino un medio de comunicaci6n interesante parasus suscriptores. 
_________ - -____- _ _ _ A 

Todas las publicaciones serias son peri6dicas, por tanto el boletin tambien debe 

serlo. Es muy importante definir la periodicidad de los envios en funci6n de los contenidos 

disponibles, del pUblico objetivo, de 10 que haga la competencia, etc. Aunque 10 mas 
interesante son altas frecuencias de envios, se ha de tener en cuenta que si no se puede 

aportar valor con demasiada frecuencia es mejor disminuir la frecuencia y aportar mas 
valor en cada contacto. 
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• Webs 

Otra forma de publicidad,es la de remitir a los usuariosde Internet a que naveguen 

por una pagina perteneciente a una firma comercial. Loquese intenta es ofrecer una serie 

de entreteni~~~tos, suficientemente atractivos como paraque los intemautas entre!l.~nJ~ 

web, y mostrar informacion sobre sus prQ9yctos. De esta forma, se pretende atraer a los 

usuarios con aplicaciones superfluas, llamense salvapantallas 0 concursos, y conseguir 

presentar productosa posiblesclientes. 

•Anuncios push 

E~ tipo de propaganda llega al usuario mediante una subscripcion, que ~ ha 

realizado de .f()t:ma-~ta, con alguno de los programas que 10 permiten. Entre eJJos el 
~-- -_._- ---"---_...- - ---­

software mas conocido es el de PointCast Network. Un usuario se subscribe indicando sus 

puntos de interes, de los disponiblesdentro del servicio. Al recibir la informaciondeseada 

se insertan un conjunto de anuncios, segim han acordado el anunciante y la empresa 

distribuidora tipo push. PointCast fue la introductorade los anuncios animados, y estos se 

han extendido por Internet formando parte tambien de los de tipo pull. 

Los interesesde las empresas anunciantesse centran en el nUmero de personasyen 

el tipo de personas que Yen el anuncio. Por eso el objetivo de las empresas es poder 

segmentar el publico, tema mas facil de tratar en la Red que en otros medios muy 

populares (en el sentido de generales), como en el caso de la television. Y es que en 

Internet, a excepci6n de los buscadoresy otros serviciosgenerales, las WWW son bastante 

especificas, 10 que ayuda a las compaiiiasa decidir ellugar donde colocar el anuncio, pues 

los usuarios se distribuyen en la Red por sus preferencias. En cambio es muy complicado 

valorar la audiencia de los anuncios en Internet, por la gran cantidad de tipos de contrato 

publicitarioque se llevana cabo. Por este motive, hay empresasque solo realizancontratos 

por los que se paga por numero de clicks que se consigan al banner. 

A medida que los usuarios aprenden a navegar tambien aprenden a ignorar los 

mensajes publicitarios. SOlo en mercados donde la implantaeion de Internet no esta muy 

desarroUada, como por ejemplo Latinoameriea, los banners generan -temporalmente­

porcentajes elevadosde respuesta. 

Pero la curiosidad inicial se torna en desconfianzay finalmente adversionbacia los 

mensajes que recortan el tamano de la pantalla, 

Por tanto los banner tambien van cediendo su puesto a otros recursos m8sefectivos 

para la comunicacion,como el posicionamientoen los buscadores. 
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5. ~UIJa.dora
 
Posiblemente el posicionamiento en buscadores es la herramienta menos conocida y

'~---_ __._.-._- .-_..,.---_._----_ - ...._-_._---_ _--_ - - _ - _. 
mils interesante para la adquisici6n de visitantes a los sitios web. 
", -_ __..- __ _ _"' .. _ ..-.... ....__._.- ". --.......... - _ _- .......
 

[En La situaci6n actual en la que hay billones de p8ginas web en Internet, los 

buscadores y directorios son los unicosi medios que penniten at usuario encontrar el 
./ _ _--"., .. _ ...• ,. _..••••._,,,._. __._·· ···_~~·.'-··__ ~·_'.4'. ~_._... ­

servicio 0 informacion que buscan. Sin los buscadores y directorios, serla virtualmente 
~._•.• _., .• 0 • ,_._.... ~"~.. -, • _ ...........
 

imposible encontrar la informacion en Internet. Son la "puerta de entrada" del usuario a 

~~!Det.. y~s.e! ~I..J:IlI PO! et9~ los usuaries b~~~v~"Sitioi! Estudi~"~i~~ 
rnuestran que el 80% de lesnuevos visitantes que llegan a un sitio web 10 hacen a traves de 

los buscadores. 

Por ello, tener la capacidad de canalizar parte del trafieo que generan los directorios 

y buscadores es muy importante. La experiencia dice que no es dificil que un sitio web 

reciba 5.000 visitas diarias con un buen posicionamiento en buscadores. Adem's, se ha de 

tener en cuenta que estas 5.000 visitas son muy segmentadas. Son personas que han 

buscado alguna palabra 0 frase relacionada con la actividad de fa empresa, Si el sitio web 

es de un hotel y llega una visita que ha buscado la Crase "habitaci6n con vista at mar", ese 

usuario no es un usuario general sino que ya tiene una inquietud determinada. 

EI secreto esta en entender c6mo funcionan internamente los buscadores y ---_.._------._-~.~ . ~-,--. 

directorios para poder conseguir aparecer en las primeras posiciones para la busqueda que 

interesa. Cada buscador ordena las p8ginas de una forma diferente, dando mils 0 menos-
peso a variables como las palabras clave, el titulo, los enlaces de otras paginas, el cuerpo 

del texto, etc. EI analisis sistematico de los algoritmos de bUsqueda y Ja optimizaci6n de 

las paginas de los sitios web son el unico medio que asegura un posicionamiento aceptabLe 

en los buscadores. 

~ .'iMarketing viral. 

EI marketing viral consiste en fenomenos en los que se busca expandir un mensaje 
-~'-'-'--.-- ---"--'+'-,- ••-.- -- .---'- .-- ­

<!~J,?nna_~ la que cada persona que 10 recibe, Jo transmite a su vez a x personas mas y asi 

sucesivamente se produce una comunicaci6n que se extiende de forma geometrica.
...-; .•_~.. _~_.-- "". •. -" ,.- .,-, •• -. • ,1­

Se llama marketing viral activo (tambien llamado boca-oreja) al que implica la 

participaci6n del usuario/cliente que, de modo voluntario, envia a sus amigos un mensaje 

de recomendacion de un servicio, de un sitio web, 0 de una promocion, 

El marketing viral pasivo es por ejernplo, brindar servieios de. correo electr6nico - _---.._---.,.. 

gratuito a traves deL sitio web, de modo que en la propia direcci6n del correo electr6nico se 
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em trasmitiendo el mensaje promocional. EI caso mas conocido de marketing viral pasivo 

fue el de Hotmail en el que se convirtio en 10 que es hoy, motivando a sus usuarios a 
--.,....-- - '-" "'-'-'~'-'- . ",,~.,.. ---- .--_. ~"-"," 

transmitir sus mensajes de modo involuntario con la frase autopromocional al final de cada 

e-mail en~~~_por los usuarios.Cada vez mas, el marketing viral gana espacios como 

herramienta eficaz, poco costosa y capaz de fomentar relaciones mas estrechas entre la 

empresa y sus clientes. 
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CAPITULO~3
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" ~,. .,- ,- "" .•

:...... /', III, 

EI Marketing en Internet se parece mucho al Marketing tradicional. Como en el 
, , 

Marketing tradicional, el Marketing en Internet es una batalla de percepciones tras haberse 

producido una interaccion entre empresa y consumidor, sea este Ultimo un usuario 

particular 0 una empresa. .... _ 

Nunca antes se habian dado condiciones tan optirnas para desarrollar una relacion 

tan intima entre vendedor y comprador. EI nuevo marco de relacion puede crear 
-,-~-,,- -"'- -_...---'_...""...,~_ ...._..... ".- . ' ...­

desconcierto e inc1uso amenaza en aquellas el11pre~ que no contemplan Internet como 
'-.... " -_._...•-." _ ..-.,._.- ..... e.-~""--~'-"" 

una nueva generacion altamente avanzada de la forma de hacer negocios. Crean 
","--_._ __ ' -, - --'. __ •.__ ..6 

expectativas e ilusion en aquellas iniciativas de negocio que 10 entienden como una 

oportunidad unica e ideal para competir con nuevas reglas de juego. 

Basta seguir de forma minimamente cercana la evolucion de Internet y su formula 

mas visible y ambiciosa el comercio electronico, para percatarse que desde un punto de 
-. . 

vi.ita de Marketing los objetivossignen siegdo similares: bay que lograr identidad de 
...- ._-------- ­

marca, mediante un posicionamiento estrategico que transmita una percepcion unica al 

consumidor. 

Esta idea. tan generalmente aceptada en el Marketing tradicional, es en si misma 

aplicable al Marketing en Internet si tenemos en cuenta una sene de consideraciones 

fundamentales que establece el nuevo entorno de relacion comercial: 
~ -',. - '_.- ~:~ ~. - ­

I. EI cliente en Internet es desconfiado; hay que convencerle. 

2. EI planteamiento estrategico de Marketing debe ser integral, no puntual 

3. Hay que buscar siempre el mejor de los posicionarnientos estrategicos 

4. Saberlo todo de los clientes y hacerselo saber 

5. Hacer Marketing Viral. es decir, que funcione el boca a boca 

6. Reinventarse continuamente 
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1. Ef cliente en Internet es desconfiado; bay que convencerfe. 

Uno de los~~~~~ problem3Sjque encuentra el Marketing en Internet es la 

desconfianza general queexiste bacia websites j'_marcas. La gente desconfia de la 
------~ ,._-~_.....- - . . _. _. - -. "- - .._.__._- --,," - ~--

seguridad del comercio eleetronico y desconfia generalmente de las garantias que 

pueden ofrecerle nuevas empresas y marcas de las que 00 tiene referencias anteriores, y 

se cuestiona los beneficios reales de comprar online muchas veces porque 00 acierta a 

ver ventajas 0 elementos diferenciadores en la oferta. 

Esta actitud del consumidor genera oportunidades para empresas y marcas cooocidas 
-'._._. , .' ,.' .'-..----~-_......~-.-- . __ ._,,, ~~ •.• _. ~~,." ,~._ > ••• e'~"'. __ 

offline ya que sus referencias en el mundo real se "transfieren" babitualmente al mundo 
._-'-"-_~_,....,_~ --, ,.•...-..• "_. --. ,'-r--:>- ' -.- --." • •• ... 

~~. Es como si las marcas se convirtieran en guias fiables. Las empresas y marcas 

online deben hacer un doble esfuerzo de Marketing basta que el comercio electrOnico 

despegue finalmente: convencer sobre los beneficios del comercio electr6nico en 

general, y convencer con ]8 formula propuesta por ]8 propia empresa. 

Para ella no hay ~tegla mas __~1!91Z 4ue formar parte y participar activamente en 

todos aqueUos foros, asociaciones y organizaciones que esten comprometidas con el 

desarrollo del comercio electronico. El cliente potencial tiene que percibimos como 

una autoridad en la materia paralograr credibilidad, 

2. EI planteamiento estrategico de Marketing debe ser integral, no puntuaL\ 

~ Mas que nunca, la estrategia de Marketing se convierte en e] verdadero micleo de la 

... planificacion estrategica de la empresa debido 8 una identificacion total en los 

4- objetivos generales, que de forma esquematiea pueden resumirse en: 

• Darse a conocer 

• Obtener visitas al website 

• Generar compras de visitantes 

• FideJizar a compradores, y 

• Obtener como recompensa la recomendacion a otros compradores potenciales 
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Las tecnicas de planificacion estrategica deben ser similares a las utilizadas en el 

Marketing tradicional, y contemplar las Areas de analisis, objetivos, y acciones que se 

contemplan en todo Plan Estrategico de Marketing: 

•	 Segmentacion e investigaeion del publico objetivo Analisis competitivo: Sector, 

Mercado y Competencia 

Definicion de objetivos y estrategias generales de Marketing 

Definicion de criterios de posicionamiento y diferenciacion 

Estrategias y politicas de Marketing Mix (Producto, Precio, Distribucion, 

Comunicacion) 

Estrategia de atencion y fidelizacion de clientes Presupuesto y control. 

Solo con un enfoque integral de Marketing se puede llevar a cabo un Plan Integral 

de Marketing en Internet 

3. Siempre hay que busear el mejor de los posicioDamieatos estrategicos 

En Internet, el concepto deJlOSicion8!!1i~.!~~tegico adquiere una doble dimension: 

@	 POLUHJ~o, como Ia percepci6n que el consumidor tiene de J~ .~~ 10 que supone 

llevar a cabo una estrategia de branding eficaz que traslade una percepeion positiva por 

la que el cliente nos situa como su primera eleccion, Hay que tener en cuenta que es 

dificil conseguir que la gente visite un detenninado website generacion de trafico y 

extremadamente compJicado que 10 haga con el claro proposito de comprar, por 10 que 

el momento de la interaccion debe significar una experiencia (mica, que cree un 
..-~..-..., . 

recuerdo positivo, y que en la medida de lo posible, fidelice y ge~re visitas. 
.---"--" 

~	 P~r. ~o, como I~~i~n en~~",_r.J~.!~~.~~~es~~ en los ~~ntes 

recursos de la Red, lo que implica un analisis exhaustivo de todas las posibilidsdes 
_""~"""'~.,.,';';"'!Il>"... ~,....,,,~ "~',. _" .,_.~._ .~ ..r"-'.~""_'·""'-·-----' .-'~ "-"'--"--'--'--'~ __/-"-"'_'_'_'-''""''-'''''>''''-''''''' __~.~ 

presencia en buscadores y directorios, adquisicion de palabras clave de busqueda, 
~.~~ , ".,-.-- -, '----' 

patrocinio de websites, insercion de banners publicitarios en sites considerados 
~	 --.- I 

estrategicos.,.. ,...- valorando adecuadamente criterios ajustados de segmentacion Jo que 
_. 

supone ponerse en eJ lugar deJ cliente potencial y "estar" ~~ ~~ vet..:. y 

criterios de cobertura amplia utilizacion de numerosos recursos 0 de recursos 

indiscriminados, es decir, en websites y redes con gran trafico . 
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,,4 Saberlo tlldode los dieales Y....erselo ssber 

\ Una de las enonnes posibilidades que proporciona Internet es la interactividad con el 

"~~) ! usuario, 10 que pennite conocer de primera mano sus impresiones y adaptar la oferta de 

lI productos y servicios a su demanda precisa. 

En un primer momento, esta informacion se recababa directam~estionariosque 

)llenaba el usuario, aunque posterionnente se han desarrollado sistemas sofisticados 

de seguimiento, obtenci6n de informacion, y personalizacion de la oferta; son las 
\.1'1') c-' -)( ') 

platafonnas de Mar!~!lg ~~.. to '?.~. EI Marketi~~~one t~_~~_~ite observar la 

navegacion de] usuario, obtener datos relevantes para configurar su perfil de cliente, 
..._- ..... --. --­

-,-
generar estadisticas para la toma de decisiones estrategicas concretas; el objetivo es 

lograr interacciones altamente personalizadas donde el cliente reciba (mica y 

exclusivamente la informacion que Ie es relevante, la oferta de productos y servicios 

que el espera 0 que estamos convencidos que el analizani , las promociones que-
llamaran su atenci6~Esto es "pensar en red". 

El Marketing one to one es todo un sistema de personalizaci6n que debe no solo apoyar ] I j 
la estrategia de Marketing intemamente de hecho se convierte finalmente en el 

fundamento mismo de la planificacion estrategiea , sino externalizarse adecuadamente 

haciendo marketing del sistema empleado; el cliente debe saber que empleamos 

plataformas efectivas para analizarle y adaptamos mejor a sus necesidades. 

5- Racer marketing viral 

~ supone aproximadamente el 300/0 del nuevo trafico que se genera haeia 

un website. EI Marketing Viral tiene como objetivo que el Marketing no 10 haga solo 

uno mismo, sino que en una gran proporcion 10 hagan los prescriptores, los lideres de 

opinion, ysobre todo, los clientes satisfechos. Una estrategia cada vez mas utilizada es 

el boca a boca a traves de nuestra red de clientes y colaboradores, 10 que exige toda una 

estrategia de motivacion para que ~tos hagan gran parte de nuestro Marketing 

recompensando por hablar, poniendo su URL por todas partes, favoreciendo el que 
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Marketing Relational: Comoy (Dando utilizarlo 

Los principios de la vema personal tradicional estan orientados bacia transacciones, es 

decir, su prop6sito es ayudar a vendedores a cerrar una vema con un cliente. Amra bien, 

i.en que se deben invertir preferentemente los esfuerzos de marketing. en atraer clientes 

nuevos consiguiendo cerrar transacciones individuales 0 en conservar los clientes de toda 

la vida practicando el marketing de relaciones? 

Basta la entrada en la crisis, muchos empresarios pensaban que no importaba perder un 
~ -

cliente porque no Ie resultaria diflcil a la empresa sustituirlo po! <los nuevos. La reaJidad-- '-. 

actual muestra que resulta muy costoso conseguir nuevos clientes y todavia mas quitarselos 
" a la competencia. Esta afirmacion resulta especialmente valida para paises de economia 

desarrollada. En los paises en vias de desarrollo puede resultar mas facil la conquista de 

nuevos clientes ya que, a medida que la economia de dichos paises se desarrolla, crece la 

renta per capita y, consiguientemente, las posibilidades de demanda de los individuos. 

Por contra, en paises como el nuestro, se dice que es cinco veces mas rentable invertir en ---_ _._-_._­ ~ 

fidelizar el cliente de toda ]a vida"queen atraer nuevos clientes~ m..marketing de relacion~ 
supone invertir en la construccion de la confianza del consumidor a largo plazo, a traves 

_ _.,.,.~ ,·.,nM·.·'>" ._, . ,.,.""._~., ',_~,,,,,_,~.,_ __".' ..,..__'""_~" .,.•...•..,,_.' •• _ 

del mantenimiento de buenas relaciones con los clientes, distribuidores, comerciantes, 
• _ • _v_" _. _._. "_" •• ", __••__.,~._~~, ~_.,~._.--.~---- ---.,. 

suministradores, por medio de la promesa y cumplimiento del suministro de alta calidad y- -_._-,._... .....__ .,. __.._-­~-

del ofrecimiento de un buen servicio y precio razonable a 10 largodel tiempo. .,- -'-~-~' --"'.--.---". -----_.__..__ .~_._.~~ .._-..•.,-....-.. "-- ,._-"....'"~.-...---~-~..--....­

Clientes 

Conseguir un cliente leal a una empresa a traves de la practica del marketing de relaciones 

puede ofrecer ~ ~l~.~~ Destacan las siguientes como las mas 
importantes: 

. El cliente leal tendenl a CQ~~~1 producto_~Jl:~~US~~~te ~.~~~ em~ Los 

clientes no son absolutamente leales a una marca 0 a un comercio; su lealtad aumentam en 

la medida en que se mejora su fidelizaeion a traves del marketing de relaciones. 
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· El cliente fiel sera ~_~~H)Jea I~JI.4ql.!i.~i,c~~~ de ~vgs p!04u~ desarrollados por
 

nu~~~~sa,podra practicarse con clio que se llama venta cruzada de otros productos.
 

Asi no resultara tan dificil introducir nuevos productos 0 mejoras desarrolladas en los
 

servicios de la empresa.
 

· Un cliente fiel y, por 10 umto. ~sfecho, es lamejor fuente de comunicacion para la 
.. ,--.._.".__.._.~-.- ~ ----.. -~~,-_ ..,--.•~.-., .. 

empresa: mucho mas creible y barata que la publicidad en medios masivos. 

· Atender a un cliente fiel s~J?Qne un ahorro de costes para la empresa, porque en la medida 
..- -~... -

en que se conocen mejor sus caprichos cuesta menos atenderle bien. 

· Los clientes fieles son menos sensibles a los precios, asirnilan mejor los precios elevados,---------''--­
porque tambien sienten que perciben valores adicionales en los servicios 0 en las personas 

que los prestan. 

· Finalmente, pero no menos importante, conviene seiialar que los clientes de toda la vida 

son la mejor fuente de ideas de nue..YQ! prodqggs 0 ~~~ra de los servicios ofrecidos. .. . ._.., _._--".__.----, 

Ahora bien, el marketing de relaciones no es apropiado para todo tipo de clientes y
 

situaciones. El marketing de transacciones es mas apropiado para cJientes que tienen un
 

corto horizonte temporal y que dejan, ademas, poco margen en la operacion, Por contra. el
 

marketing de relaciones es mas apropiado cuando la empresa trata con pocos clientes (por
 

ejemplo, una empresa que fabrica aviones, grandes ordenadores ... ) que aportan mucho
 

margen, 0 cuando el intercambio es con clientes de cornpras repetitivas y, por 10 tanto, con
 

un horizonte de largo plazo. Cuanto mayor sea el margen aportado por los clientes, mas
 
conveniente sera practicar niveles mas elevados en la relacion, llegando, si se estima
 

conveniente, a la relacion a nivel de socio.
 

Aunque el marketing de relaciones no es apropiado con todos los clientes es
 

extremadamente rentable con los clientes con los que la empresa se encuentre altamente
 

comprometida y que esperan un servicio esmerado y atenciones personalizadas de personal
 

competente y amable.
 

..... - )VV-

La llegada de Internet con todas sus posibilidades para desarrollar el e-business y el ~ 1,.,( 

[ __ ~merce ba hecho necesario un em!""'" totaImente diferentedel marl<etinJ! 1IlIdici<JDll;l. "J 
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Pero la base del exito de todabuena estrategia publicitaria consiste en combinar las) 

herramientas de ambas formulas. 

Internet ha abierto aI marketing WlOS medios increfbles para desarrollar sus 

objetivos. Es PQsi~le".."~ a los clientes en segmentos de mercado y crear una 
0""_ .•_ ""_,' " •• _. __ " •..~ ..,~ •. __ , _~. 'v, ._" • ~ __ 

publicidad a m.edid3c@lld9jt1~1m;.Q "~.,~~!~n. directa con ellos, Se conocen los 

nombres, direcciones, sector de interes, gustos personales, intereses, etc. de los clientes y 

~ del marketing funcional al marketing integral. , 

La tendencia de la publicidad es dejar de bombardear el mercado, algo costoso 

ademas de inutil, y constituir un marketing de permiso mas eficaz. EI usuario es el que 

decide convertirse en consumidor con solo un click, con 10 que se logra crear una relacion 

de negocios en lugar de una rna transaccion. 

~ Estrategias de Marketing 00 lioe:}" 

Una vez que se ha reunido toda la informacion posible ace~ del usuario, hay que 

pensar en cual serla la mejor manera de atraerlo a la web. Para ello, hay que planificar el 

site utilizando las nuevas estrategias del marketing: publicidad en forma de banners, e-mail 

marketing, marketing one to one, herramientas de fidelizacion (programas de puntos, 

descuentos), etc. 
" 

...t} ~)<' ..... ~-1 

Es importante que la J!8gina muestre alianzas estrategicas con otros sitios que, con 
- _ ....--,.~--._-- _. -- "--~~-"-" --"~-'-'-·~-~--._...I 

sus productos 0 servicios, compl_~J!l:~llte ,a la web, es decir, se evita la competencia con 

productos distintosa los que se ofrecen y se da valor aftadido a los usuarios que 10 visitan. 

Para dar a conocer el site ~_~inero,Internet ofrece muchas posibilidades, Se 

puede comenzar intercambiando banners con otros sitios web, asi tenemos aJ alcance a un 

publico mas amplio a cambio de insertar banners de otras empresas en el nuestro. En 

internet existen muchas paginas especializadas en estas practices, como celestes.net 0 

bannerexchange.com. Otra cosa que no se puede olvidar es insertar la web en todos los 

buscadores que conozcamos. 

Otra_~~~~~ti<iJ!(t~_P!lF~n~~_e!l1P~,~_quepongan nuesf!~ ~~~ en sus 

p8ginas. Se paga por modules como en la publicidad tradicional y se puede elegir la 

cantidad segun varios criterios: por el niunero de veces CI\le nuestro aviso es visto, por la 
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impresion en si, por las veces que ha sido presionado nuestro banner, 10 que se llama "click 

through", etc. Aqui hay que pararse a pensar cual es nuestro target y si nos conviene hacer 

publicidad en un portal muy visitado pero que, ademas de cam, la mitad de sus visitantes 

no nos interesan/ 

Marketing en el afto 2005 

La principal ventaja .,era 10 habilidad para aprender mas rdpido. Triunfaran las 

companies que cambien tan rdpido como su mercado. 

~r, uno de los grandes gurus del marketing de nuestro tiempo ha realizado un 

estudio en el cual plantea el escenario del marketing en el 2005. EI estudio revela una 

aproximaci6n de la realidad que puede acompafiar at marketing a dos aDos vista y permite 

asentar estrategias a medio-corto plazo y afrontar con garantias los cambios del entomo. 

~Ql1Fr, en 2005, la intermediacion de mayoristas y minoristas habra disminuido 

considerablemente debido al e-commerce. Todos los productos estanin disponibles on line, 

relegando los catalogos impresos a un segundo lugar. Los negocios business to business 

(B2B) se habran desarrollado mucho mas que los negocios de compra on line para 

consumidores (B2C). 

Los minoristas se -adaptaIin ofreciendo entretenimiento en sus locales mediante la 

construccion de salas de espectaculos dentro de sus comercios. Librerias, locales de 

comida y ropa incluiran bares, auditorios de charlas y representaciones. 

Con respecto a las empresas, Kotler afirma que los contables atfin podr8n aportarnUmeros 

verdaderos sobre rentabilidad por segmento, cliente individual, producto, canal y unidad 

geografica, pudiendo centrar su atencion en los segmentos rentables y abandonando los 

deficitarios. La politica de las empresas se basani en la lealtad de sus clientes, generando 

contratos de compra a largo plazo que posibiliten el hecho de tener que ganar menos en 

cada venta. 

La subcontratacion supera.ni el 6()OIc., convirtiendo a la mayorla de empresas en virtuales, 

con instalaciones minimas y generando extraordinarios ingresos. Las empresas senin 

compaftias conectadas en red dependientes de alianzas con otras firmas. 
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Los vendedores se convertiran en franquiciados, en lugar de ser personal de la empresa, 

basando el hecho de la venta en acciones personalizadas y a medida, con un alto grado de 

utilizacion de medios electronicos, donde eJ comprador y eJ vendedor se ven a traves de 

una pantalla en tiempo real, con el consiguiente descenso de las empresas de transportes. 

Debido a Ja amplia oferta televisiva y a la Menor oferta de periodicos y revistas, la 

publicidad rnasiva disminuira, incrementando la publicidad segmentada a traves de 

publicaciones on line. 

Por Ultimo, cabe destacar del analisis de Kotler, que las empresas seran incapaces de 

sostener sus ventajas competitivas, ya que eJ benc,hmarking sera una practice habitual y los 

competidores copiaran rilpidamente cualquier eJemento diferenciador..EJ exito y la Unica 

ventaja sostenibledepended de la habilidadpara aprender, adaptarsey cambiar mas rapido 

que los demas. 
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I' It' i' 'l" ,,/,i' ,'" ..... r» .. tv-» ~, ~rJ \,' ,tt ~. 

; "', : ~, 4, : " l l' l ~. i: \. ~ , ~',} . 

Se presenta una clasificacion que se realiza tomando en cuenta el proceso de comercio 

entre el cliente y el proveedor y que se puede dividir en: 

1. Tienda electronica (E-shop). 

2. Centro comercial electronico (E-Mail). 

3. Aprovechamiento electr6nico (Eeprocurement). 

4. Subasta electronica (Eeauction), 

5. Comunidad Virtual. 

6. Suministro de servicios en linea. 

7. Corretaje de informacion. 

8. Modelos de publicidad. 

1 Tienda electronica (E-shop). 

El prime!. paso en el Comercio Electronico consiste en trasladar a Internet el 

!1egocio ~~~~"~ e~!>~esa_~~ et.t_el ~und~_rea1. Para ello, la empresallllb1i~n la Red 

el catalogo de sus productos 0 de sus servicios. Generalmente, la empresa vended sus 

pr~~~s ~pados en ~ferentes categorias de ~ecios, ya que los consumidores tienden a J\ 
comprobar la calidad del producto y la idoneidad del envio antes de pasar a adquirir otros 

arti£~!~s ~car~~~ ~ 

Los productos que mejor se adaptan a este modele son los que practicamente carecen de 

intangibilidad, como por ejemplo, billetes de avion entradas de espectaculos, discos 

compactos, libros, software, herramientas, comida, ete.Otros servicios que no se centraran 
~ 

necesarlamente alrededor de los productos en venta complementaran la venta. Por ejemplo, 
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en un sitio Web donde se vendan corbatas puede aparecer informacionadieional acerca de 

los distintos modos de realizar los nudos de eorbata. 

Los consumidores esperan que los precios de los productos en linea sean inferiores que los 

correspondientes a las compras tradieionales. Como ejemplo, los libros en la Red suelen 

venderse con un descuento, 0 bien no suelen ineluir cargos adieionaJes par eJ transporte. 

(Esto tambien obedece al Menor eosto que acarrea el no tener que pagar una tienda 

real -empleados, luz,). 

La tendeneia es a proveerlos de manera gratuita, de esta manera, los nuevos servicios que 

aparecen en la Red (como Jos periodicos) sueJen ser inieiaJmente gratis, para 

posteriormente desarroHar servieios adieionaJes (como accesos a arehivos de datos y 

busquedas mas precisas de informacion) por los que los usuarios deben pagar eierta 

cantidad si es que desean utilizarlos. 

2 Centro comercial electrOllico(E-maU). 

Un centro eomerciaJ electronico (CCE) ofrece un sitio Web comun donde se aJber~ 
, -, -,._."" . -_._~,,-,. --" ... --- - .-- - -----~ .._.,--._ ....----...._-_._.- --' 

distintas tiendas eJectr6nicas. Debido a que el propietario del CCE realiza sus propias 
____•• v ..... ' " 

campailas de publieidad, es eseneial para el propietario de la tienda eleetronica elegir el 

CCE mas adecuado a sus intereses. 

Un buen CCE. entre otras casas, poseera una marcar conocida, una buena estrategia de 
~ 

mark~ing y un sitio Web que conduzca de forma rapida a lasdistintas tiendas electromcas 

que alJi se aJberguen. Ademas contendra fa proporcion adecuada de tiendas de distintos 

tipos, ademas de ofrecer vaJorailadidopor medio de informacionessobre la regiOn 0 sobre 

Jossectores en los que se agrupan las tiendas. 

Volviendo al ejemplo anterior de fa tienda de corbatas, su propietario podria elegir 0 bien 

pertenecer a un CCE formado por tiendas de moda, 0 bien pertenecer a un CCE formado 

par tiendas de articulos especiaJizados. 

Algunosde los serviciosque puede ofrecer un CCE: 

• Marketing personalizado para cada tienda eleetronica. 

• Mantenimiento de la tienda electr6nica. 
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• Validaci6n de pedidos. 

• Varias posibilidades para el pago electronico. 

• Servicio de envio de pedidos. 

El CCE puede cobrar una cantidad fija por albergar la tienda 0 un porcentaje de las 

transacciones realizadas. 

Tambien la cuota de cobro puede variar seg(m. el nUmero de articulos a ofertar y el nUmero 

de familias permitidas, frecuencia de mantenimiento de los mismos, tipo de publicidad 

para la tienda, etc. Pennitiendo dar cabida, dentro del centro. a un nlimero mas amplio de 

tiendas, con distintas posibilidades econ6micas. 

34pnmSiO",U.iaJto eIednI.i<o (E-procBftIIIeIlt). 

Este modelo se dacuando las administraciones u organizaciones de gran tamalio solicitan 

ofertas para la obtenci6n de bienes 0 servicios (por ejemplo, en el campo de la 

construccion, 0 en la adquisici6n de material de oficina en gran cantidad). EI 

aprovisionamiento electr6nico puede incluir las negociaciones, los contratos y las ofertas 

conjuntas. 

Para que este modelo fimcione con empresas pequenas, se crean consorcios 0 plataformas 

de compra para conseguir asi mejores condiciones en las adquisiciones. 

4. Subasta electrOnica (E-auction). 

La subasta electr6nica es un modelo de gran exito en Internet. Dentro d~as categorias de 

Comercio Electronico, puede utilizarse tanto en B2B como en B2C. y teniendo en cuenta 

la atenci6n que este modelo genera, puede tambien integrarse en tiendas electr6nicas 

convencionales. 

Los productos vendidos en una subasta electr6nica pueden ser: 

• Perecederos. 

• Correspondientes a unexceso de stock. 

• De gran valor para coleccionistas. 
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Los objetos de subasta van desde productos metAticos basta agricolas, pasando por 

productos financieros e inclusoohms de arte de gran calidad. 

AI igual que en un CCE, una s~ electr6nica suele aglutinar una gran cantidad de} 

vendedores. EI responsable de I' subasta (cibermediario) suministra los mecanism~ 

necesarios para la exposicion de I~ objetos y para las pujas (babitualmente a traves del \ + 
correo electronico), y podria ademas proveer de mecanismos de pago y de servicios de I 
envio. EI cibermediario normalmente cobra un porcentaje prefijado de la transaccion al \ 

\ 
vendedor. J 
Se puede citar varios ejemplos como: mercadolibre.com y de remate.com, etc. 

SromUDiIIad virtuaL 

SegUD LOpez E, "AI igual que en el Mundo_~l......~_~~con intereses comunes se 
..--- ,~~~.~-- ' " "'~'_._-----,~."" ..-- "--,- .- - -"-~ '" ~ -­

jlll1:~_~gIntemet al~r .~. C9.muni.dades.•Los foros de discusion que ast se generan 

(como los grupos de noticias, los tablones de anuncios, las charlas en linea y las listas de 

distribucion) sedenominan comunidades vi~es, y se utilizan tanto para el ocio como 

pan-..I!I$.relaciones profesionales. 
, ' _ ""_..,.• ~ -.._~. -"'- ". __.~.-

Es1as utilidades son normalmente gratis, aunque es habitual pagar por las comunicaciones 

orientadas al Mundo laboral. La videoConferencia, por ejemplo, es una herramienta muy 
------~.--,., ',","--'-'""'-­

atractiva que permite reducir los costes de <Jesplazamiento, y se emplea a menudo en------,- ._-'.-.....-._~ ~-~. -" 

grandes compafrias 0 en simposios cientificos y comerciales". 
<-.-._._- "...,,-.--...-. 

Es1as plataformas facilitan WI entomo de comunicacion para la colaboracion entre las 

empresas, de tal maneraque pueden utilizarse, entre otras cosas, pam realizar consultoria 0 

ingenieria. Caso de que la plataforma de colaboraeion no pertenezca a una sola empresa, el, 

responsable debera prestar especial ateneion a la neutralidad, la proteccion de datos y la 

fiabiJidad del entomo, ya que a menudo la informacion que se transmitira dentro de esa 

comunidad sera comprometida (por ejemplo, datos sobre los precios de productos, o 

informacion referente a empresas competidoras). Asimismo, la teneneia de una firma 

digital sera de gran valor en la transmision de datos en WI flujo de tTabajo 0 en la 

realizacion de un contrato en linea.' 
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+..._mioist_ro de servicins ea Iio~ 
Los servicios de apoyo al Comercio Electronico no tienen porque ser suministrados 

unicamente por proveedores de servicio de Internet, generalmente involucrados en el 

albergue de sitios Web y en los accesos.a los mismos. En realidad, cualquiera dentro de 1a 
J ­

cadena de valor puede lieF a ser proveedor de servicios en linea y convertirse en 
·-- )iI>..."Ii'!""' .., ....·_""''''"_>.... ,,,·c__~,.,JO__..~ 

~~~t~ de su me!cado, mediante_actividades como la ~~~.~!~J!~~.~~~~.~~~~~~ 

f!!.~~iones~ integraci~n 4f?"~!y'!cio~_~~~~.~~~~!~~eteoJ 

,(corretaje de informacion. 

Es necesaria la existencia de informacion de calidad a 10 largo de toda la cadena de valor. --_... -.. ". ­

Esta necesidad no puede satisfacerse mediante las actuales herramientas de busqueda, por 

10 que las bases dedatos con informacion profesionalse han trasladado al Web, ofreciendo 

archivos indexados de periodicos, informacion sobre patentes y mercados, e informacion 

de caracter cientifico. 

r"Por estos servicios puede cobrarse en la manerajtradicional, por medio de subscripciones, 0 , 
:, bien por medio de dinero eleetronico como el Bcash 0 el Cybercash. Actualmente se estan 

t desarrollando nuevos mecanismos de deteccion semantica, aunque todavia el conocimiento

Lbasado en las personas va a continuar siendo un servicio de importancia para los negocios. 

8. Modelos de publicidad. 

Aparte de las ganancias obtenidas con las subscripciones y las ventas, las tiendas 

eleetronicas y los sitios Web en general obtienen beneficios gracias a 1a publicidad que se 

encuentra en sus paginas.(bannen publicitarios, patrocinio de settiones especificas). 

No obstante, la publicidad en una tienda electronica puede que no siempre sea posible. 

Algunos CCEs no permiten (0 imponen) anuncios en sus tiendas, dependiendo del modelo 

de negocio del CCE. 
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VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO ACTUAL
 

Actualmente, la gestion de compras es un elemento clave pam la competitividad de las 

empresas debido a la importancia que tiene en los resultados empresariales a traves del 

margen de beneficio, de los plazos de entrega, de la calidad del productolservicio, de la 

satisfacciondel cJiente, etc. 

Como observamos, la gesti6n de compras a traves de Internet es una realidad en el corto y 

medio plazo que brinda grandesoportunidades a la empresa y que se pueden resumir en las 

siguientes: 

(j) Dism~nu~!o.~ de los precios de adquisicioa de las compras eatre un 5 1,un 15% 
•·• '._·_,_,·· .. "..'_·. ·._._ •. _o'~,.. _ - "" __ .... __~ _ ...••.•. _... ._ ....--',.. _. __•• ,,---,._.•. _-.' ...~ .•~y--, ••. ..,_••_>h._-....__- ',--,- "..,. 

(Fuentes: Forrester Research, Aberdeen Groupy Arthur Andersen). 

ES!B- disJ:llillucion en los precios se consigue debido a varios factores, aunque basicamente 

se pueden englobar en tres: 

• NegociacioDes iDu eficaces y eficieates: debido a las importantfsimas 
., ~. - ~--- ..,,-­

posibilidades de intercambio de informacion con los proveedores 

• ~c~ a mayor numero' de proveedores po~~~~es: posibilitando el 

acceso a mayor numero de ofertas de manera rapids, senciJIa y automatica, 

• Distintos tipos de subastas y compras agregadas: Los conceptos de 
~ ~. '. .._-­

compra agregada (compra que realizan distintos compradores a un mismo 

proveedor) y los de subastas y subastas invertidas (subastas en la que el 

comprador es el que fija las condiciones siendo los vendedores los que fijan 

posicion de venta) son muy sencillos de implementar en Internet por las 

posibilidadestecnol6gicas y de eomunicacien que ofrece. 

Se ha de destacar que la cuantia de la disminucion de costos anteriormente comentados, va 

a depender principalmente del producto/servicio en concreto, del sector de actividad y de 

las fortalezas y condiciones de las relaciones entre clientes y proveedores. 

('~ Disminucion de los costos de los procesos en torao a un 50% debido a la mejora de 
" .. ':, ..' - - .-- --_.". .-'~.'.'-,". ,"-"---_... -_.--~--" - "'''~ .._._._".... --.-,.._.._---._------

Ia eficiencia de los mismos.
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Es debido a la mas sencilla interaetividad y colaboraeion con los proveedores y la 

integracion de los mismos en la cadena de valor permitiendo redefinir los procesos para 

conseguir una mayor eficiencia y eficacia, y por tanto, la consecuente disminucion de 

costos. Los procesos que se veran mas afeetados son los relacionados con el intereambio 

de informacion y documentacion con proveedores, gesti6n de stocks, adquisicion de bienes 

indirectos, gestion de pedidos, logistica, etc. Para desarrollar correctamente esta ventaja es 

crftico del Sistema de Informacion de la empresa tenga las funcionalidades necesarias. 

3.- ReduccioD de costos de compra debido a la elimiDacioD de iDtermediarios: 

Debido a la facilidad de intercambio de informacion entre las distintas empresas, puede 

redefinirse ]a cadena de distribucion, Este feno~eno se darll en el caso de intermediarios utA qI 10 

que no aporten valor anadido, con 10 que en esili area se veran autenticas revoluciones en 

los proximos anos en 14ue muchos intermediaries tendran que redefinir su modelo de . 

negocio. 

4.- Ampliac~~D de"!iumero de proveedores poteDciales y d.ismiDucioD_.~el tiempo de _ - .' -._ ". '" .------ -- .._--_ __ .._--. " 

localizaci6n: 

El comprador tiene acceso rapido y economico a gran cantidad de proveedores potenciales 

tanto a escala nacional como intemacional, teniendo mucha informacion adicional sobre 

los mismos que ]e posibilita su facil localizacion y evaluacion. 

Debido a la facilidad de interaccion con los proveedores disponibles para un 

producto/servicio determinado y ]a redefinicion de los procesos, ~__!OOuce 

.importante~~~!~ .el ~_~jX) de adquisicion de]J!~tolservicio. Este punto es muy 
. -'" ~-" '"'' ..........
 

importante por su relacion con ]a gestion de stocks Y el nivel de inventario ya que este 

tiene una importante correlacion con el tiempo de aprovisionamiento. 

6.- Mejoras en Is gestion de stocks y disminucion de los niveles de inventario: 

La mayor informacion que se tiene de los proveedores y clientes y de la demanda y la 

oferta, ofrece la posibilidad de gestionar mas correctamente los stocks, disminuyendo el
-'--_.-_._...._---­
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nivel de inventario. SegUn Arthur Andenen, se obtiene una disminucion de inventarios 

entre un 25 y un 50% en compras MRO (Mantenimiento, Reparacron y Operaciones). 

Automatizando los procesos de gestion de compras, posibilita que los coordinadores de esa 

area puedan centrarse en acuerdos estrategicos en lugar de dedicarse aJ trahajo del di~a 

J!!.a. Ademas, los empl~ pued.eD autQ8ba~.d.~. d~!C?!IDinados bienes en los que ha-----"'...,."""_._-"--_._'---...~ ....~".,~,._--

~i~~_un _a~uerdo !!.c:vio_~mp~~~.E~~~ de aprobacion auto~~~~:.J 

~bid~..!!J..~i~po~~e,,~m~~!~~~.~~~~~!,.!~ ~~~}~.~ ~~emas de informacion tanto de ..- ............"'--,"......,.__.,_._il,._~....._,.""~ ..",,·. ~,,_
 

cliente como de proveedor, el primero tiene siempre acceso a la informacion sobre el 
_ ... -.~.' ••• --- ._-"-~-_._•. _ ..... ~--.-. .. - .• '--.- ._,........... ,;.".-. , . • • .. _·w.._ .._·~·'.>".·_"" ~~ ~_~~. '« ~..co,,....,.~,., >_>"',' "' _.
__,._.,.__~.,...."__"' '_"__

~~~ act~~Lde.~ .~~ ~.~~,pcxlidos. J-4ti2S 
Aunque parezca que estas ventajas son solo para las grandes empresas, una PYME 

(Pequena Y Mediana Empresa) puede aprovechar la mayoria delas ventajas anteriormente 

comentadas: disminucion de costos de compras, reduccion de costos debido a la 

elimiDacion de intermediarios, localizacion y evaluacion de proveedores y 

disminucion del tiempo de aprovisionamiento ya que estas estan basadas en las 

caracteristicas de Internet y no en las de los Sistemas de Informacion. 

Para aprovechar las ventajas anteriormente comentadas y tras haber pasado por el EDI y 

distintas soluciones intermedias, actualmente y en los proximos ailos. los actores 

principales del comercio electronico entre empresas seran los e-marketplaces, que son 

sitios en Internet donde se encuentran compradores y vendedores, que interactUan entre 

ellos y con el sitio web. 

Y es en los e-marketplaces, donde las grandes y las pequeilas empresas pueden
• 

encontrarse, siendo indispensable la presencia de ambas pam el desarrollo del comercio 

electronico entre empresas. 

Los e-marketplaces ofrecen distintos servicios como la compra y venta de productos y 

servicios, vias de comunicacion e intercambio de informacion entre compradores y 

, , 
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vendedores, subastas y subastas inversas, ofertas de stocks, contenidos de informacion de 

la industria en particular, catalogos organizados de distintos proveedores, etc. 

Sobre que tipo de producto y servicios se compran y se compraran a traves de e­

marketplaces, actualmente, la absoluta mayoria es la compra de bienes indirectos. Sus 

objetivos estaran centrados en la disminucion de tiempos de aprovisionamiento y de los 

costos de gestion, ya que en proporcion son mucbo mas importantes los gastos de gestion 
"7 

que los del producto/servicio en si, Las compras 'representan un 45% del numero de 

compras y tan solo un 5% de los gastos, mientras que la compra de equipamientos 

representan un 15%de las compras y un 200,4 de los gastos en compras. 

Dentro de los bienes indirectos, las compras actualmente son las mas importantes ya que 

ademas de 10 anteriormente comentado, en los procesos tradicionales, por el tipo de 

producto, se realizan muchas compras fuera de contrato 10 que provoca un gran incremento 

de costes, 

Tras haber comentado las grandes oportunidades, bemos de se6alar que el reto mas 

importante que encuentra la empresa en todas las areas relacionadas con los negocios 

electronicos, e-business, es la gestion del cambio. Aunque Internet es una berrarnienta que 

ofrece importantes oportunidades basadas en la tecnologia, es responsabilidad de los 

lideres de la organizacion aprovechar todas las posibilidades que las nuevas tecnologias 

ofrecen y gestionar correctamente el cambio consecuente. 

Las empresas tienen los siguientes retos con relacion a la gestion de compras con el 

empleo del Internet: 

•	 Conocer las oportunidades que Internet y las Nuevas Tecnologtas ofrece en el area 
de gestion de compras. 

•	 Redefinir los procesos de negocio relacionados con la gesti6n de compras 

considerando a los proveedores como una pieza mas de su cadena de valor. 

•	 Alinear los objetivos de clientes y proveedores teniendo en cuenta que tienen 

distintas culturas empresariales, distintos intereses, distintos recursos, etc. 



46
 

•	 Acometer las importantes inversiones tanto en personal como en tecnologia, 

Ademas, la figura de los e-marketplaces, como se esta comprobando al no estar 

cumpliendose las expectativas suscitadas, tienen tambien importantes amenazas 

como las siguientes: 

I.	 Ma88 critics. En una encuesta realizada por Datos CA. (200I) la mayoria de las 

empresas promotoras de e-marketplaces seJialaban la masa critica como el 

elemento fundamental para la viabilidad del e-marketplace. Para conseguirla, 

senalaban como indispensable el conocimiento del sector y una tecnologia 

diferenciadora. 

2.	 Faits de confUlDZ8 en el e-lDarketplace: Debido a la informacion adicional que el 

promotor del e-marketplace (net market maker) tiene de las transacciones y de la 

informacion del e-marketplaee, es absolutamente indispensable la neutralidad del 

promotor y que ninguno de los vendedores y compradores puedan verle como una 

amenaza debido a su posicion privilegiada. 

3.	 Numero de e-marketpJaces: Tras un momento inicial en el que ban aparecido gran 

cantidad de e-marketplaces, esta previsto, como bemos comentado anteriormente, 

que exista un proceso de concentracion en 10 que mucbos de ellos se fusionaran0 

desaparecenin. 

4.	 Que cada marketplace, en funcion de su sector. sepa identificar las necesidades de 

las empresas y bacer su propuesta de valor. 

5.	 Las grandes empresas pueden preferir emplear sus e-marketplaces privados (0 

soluciones de e-procurement) para gestionar las compras con 10 que su gran 

volumen de compras no ayudaria a los e-marketplaces publicos a alcanzar la masa 

Critica(\ 
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Es indudable que internet esta cambiando radicaJmente la forma de hacer negocios. Pero el 

comercio electronico no es la panacea universal y, asi como trae y traeni beneficios para 

muchos, tambien representara perjuicios para otros. Estamos entonces frente a una 

herramienta revolucionaria que generani ganadores y perdedores (en terminos economicos) 

segun las empresas y/o individuos puedan, sepan y quiera.n aprovechar las oportunidades 

que internet presenta, 0 bien sucumban ante sus intrinsecas amenazas. 

Internet es un invalorable soporte para aquellos individuos con espiritu entrepreneurial, ya 

sea que desarrollen actividades en forma independiente 0 pertenezcan a una empresa ya 

constituida. Entre los beneficios que brinda a este grupo impulsor de la economia de 

cualquier pais, podemos citar el acceso a informacion sobre precios de materias primas e 

insumos, a fuentes de financiamiento primario y secundario, a tecnologias de informacion, 

y a diversas clases de servicios que hacen a la dinamica empresaria (como ser 

asesoramiento juridiCO-legal~n6miCO'contable 0 financiero), 

Aquellas personas 0 empresas que intenten llevar adelante con exito un emprendimiento en 

internet, deben adquirir habilidades en el desarrollo del plan de negocios de su proyecto. 

Este plan de negocios debe comprender diversos aspectos en las areas de estrategia, 

marketing, operaciones, finanzas, recursos humanos y tecnologia, pero debe por sobre todo 

presentar el modelo de negocios del emprendimiento. Las posibilidades que encierran los 

distintos model os son mejor comprendidas a traves de""odelo de lafrarquia de ~ecto: 

E~elo de1erarquia de ~fectO: establece que los consumidores atraviesan tres etapas en 

su relacion con un producto: 

1) en primer termino, los consumidores toman conocimiento de la existencia de un nuevo 

producto (piensan) 
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2) en segundo' termino, los consumidores desarrollan una actitud, ya sea ~ta positiva 0 

negativa, con relacion al producto (sienten) 

3) en tercer termino, los consumidores adquieren el producto (hacen). 
- - .Jc..e~ 

La secuencia desarrollada precedentemente representa adecuadamente decisiones relativas . 

a productos que requieren alto involucramiento~ por parte de los consumidores; para 

productos que requieren baio involucmmiento) los consurnidores generalmente toman
-' 

conocimiento del producto, 10 adquieren para probarlo, y luego deciden si les gusta 0 no. 

De acuerdo al objetivo que se persiga, una empresa de internet desarrollara distintos 

modelos de negocios que guardan estrecha correlacion con el modelo de jerarquia de 

efectos. 

Strauss y Frost establecen que los modelos de negocios en internet, basados en las etapas 

de conocimiento y actitud del modelo de jerarquia de erectos. pueden tener los 

siguientes objetivos: 

I) Comunicacion: relacionada con la informacion que se brinda acerca de la empresa y su 

marca. La comunicacion se puede dirigir bacia accionistas, consumidores, empleados, 

medios de informacion. proveedores, gobierno, etc.. Este tipo de sitios web se denominan 

brochurware. 

2) Branding: utilizado para apoyar con comunicaciones de marketing la marca de la 

empresa. El objetivo inmediato no es vender un producto, sino crear conciencia de la 

marca y generar una actitud positiva que podria, en un plazo mediate, impulsar al 

consumidor bacia una compra, 

3) Incentivos para promover ventas: son ofertas de efectivo (a traves de cupones de 

descuento) 0 productos gratuitos para generar una venta en el corto plazo. 

.-­
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4) Guiar conductas: este objetivo se cumple cuando la empresa recaba datos de potenciales 

clientes que visitan su site, y luego seran contactados para vendedores de la empresa. 

5) Customer service: toda posibilidad de mejorar el servicio al cliente generara un actitud 

positiva bacia la empresa y redundara en beneficios futuros por parte del cliente satisfecho 

y del marketing boca a boca que este rea1ice. 

6) Construir bases de datos: este objetivo sirve como paso intermedio para contactar a 

potenciales clientes y construir relaciones estables y duraderas con sus consumidores. 

.~ 

- -< /ltrauss y Frost tambien establecen que los modelos de negocios en internet, basados en la 

)~ ·etapa..de compra)el modelo de jerarguia de efectos, pueden tener los siguientes 

U~ ~etivos: 

-J.,u 
1) Vender un producto: este objetivo 10 persiguen empresas que venden sus propios 

productos, 0 revenden productos de terceros que adquirieron. 

2) Vender contenido: este modelo se materializa a traves de la vema de suscripciones 

(diarios, revistas, newsletters, etc.) y puede interpretarse como una subclasificacion del 

modelo anterior. Este modelo se puede asimilar aI sistema de pay per view de 

distribuidores de television por cable. 

3) Vender publicidad: algunas empresas pueden optar por oftecer su contenido 

gratuitamente, a cambio de 10 cual venden espacio de publicidad que sera vista por los 

visitantes que acceden a su site. Este modelo se asemeja al que utilizan los canales de 

television por aire. 

4) Vender un servicio de intermediaci6n: 10 utilizan generalmente los prestadores de 

servicios, y se produce cuando una empresa aetna como intermediario en un proceso de 

compra pero no toma posesion del producto que se vende. 

Finalmente, cab~ aclarar que los distintos modelos expuestos se materializan/ a su vez/ 

dentro de una dimension entre las siguientes: 
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Dependiendo de las partes que bacen 0 interactuan en una transaccion se mencionaran las 

mas importantes: 

BUSINESS TO BUSINESS 

Abreviado B2B, se refiere a que las partes que bacen negocio 0 extienden sus procesos son 

dos empresas. Ejemplo: Una empresa que realiza pedidos de materia prima a sus 

proveedores por Internet 

Los negocios B2B no son un ouevo descuorimiento, ya en la ecooomia tradicional se 1/iA> f'"( l. 
presentaban estoSmodelos~~ que ocurre con la aparicion ~intemet es que esta se 

convirtio en el perfecto instrumento posibilitador para que estos negocios evolucionen. 

Los negocios B2B tienen la caracteristica comun de basarse en relaciones de largo plazo 

que van mils alia de las personas involucradas, son relaciones basadas en la confianza 

(trust), en la tradicion y reputaci6n de los negocios. Lo que si es nuevo es la velocidad 

con la que se estan construyendo estas relaciones. 

Caracteristicas B2B 

* Agilidad 

* Asoclacton 

* Comprenslon cadena de 
suministro 

* Fldeltzaclon 

* Multiplicidad del modelo 

* Aprovechamiento de 10 
existente 

Los buenos mercados B2B son agiles, internacionales y maximizan e1 beneficio de los 

participantes en la cadena de valor, presentan muchas oportunidades e involucran a 

uchas empresas. Algunas de las caracteristicas de los buenos B2B son: 

" Agilidad: los agentes del mercado estim en todo momenta disponibles 

y a la expectativa para responder a las novedades. 

" Asociacion: Presentan fuertes alianzas, en raz6n de la baja posibilidad 
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que una empresa por si sola tenga todos los recursos y tiempo 

necesarios. 

• Comprension de la cadena de suministro: alinean todos los recursos 

que brinda la internet en tomo a aJcanzar Jipidamente eJ mercado 

objetivo 

• Fidelizacion: son grandes agregadoras de valor, 10 que se reflejado en-la leaJtad del cJiente 

• Multiplicidad del modeJo: no solo basan sus ingresos en las ventas en 
linea, crean market places en los que se generan ingresos por otros 
conceptos como licenciamiento de contenido, suscripciones y servicios 
entre otros. 

•Aprovecharniento de 10 existente: crea nuevas oportunidades basadas 

en las relaciones existentes entre empresas 
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Basicamente el desarrollo de un modelo B2B presenta caracteristicas similares a las de 

otros negocios basados en la red.~gunas de /stas son: 

1. Construir comunidad, pero no importando tanto el volumen de 

usuarios como la calidad de los mismos. 

2. Brindar	 informacion, con la caracteristica especial de ser muy 

enfocados y verticales.
 
~Q..r M\'t&t
 

3. P-8rmite-	 al usuario, comparar en un mismo punto, precios y 
CoP" 

. . ... especificaciones "Lt'"un producto similar 
~- .~".	 ~ 

,,~~ los sites destinados aI B2B~preocuparse porque coda visita de 

~	 un usuario sea satisfactoria, es decir, en los B2B tambien influyen factores como el 

disefio del sitio, la navegabilidad y la capacidad de personalizacion, Cada site B2B 

debe brindar aI usuaries el valor agregado necesario para que quiera retomar y bacer 

transacciones a traves de el, por esto, los B2B requieren a1tas inversiones para su 

implementacion, ya que deben contar con tecnologia de punta, ademas de una 

infraestructura solida, capaz de relizar grandes transaeciones y prestar asistencia 

postventa 24x7 los 365 <lias del ano. 

I 
* VerticalNet.com 

* GlobalSupply.com 

* Staples.com 

El B2b esta creciendo y crecera con gran ritmo durante este quinquenio, ~mpresas 
consultoras predicen un volumen de U$ 3 trillones en transaceiones B2B paraeI2004. 

Aunque se hJ'presentado bastantes nuevas empresas B2B puntocom, aun hay espacio y 

mercado paranuevas e innovadoras iniciativ~ aun existen mercados inexplorados que 

se podrian potenciar bastante con una B2B, ipor que no apuntar a ser una de las nuevas 

iniciativas? 
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• BUSINESS TO CUSTOMER 

Abreviado B2C, el mas conocido, este tipo de tienm(virtuales son las que estan tenido 
~_::...------....:.._-;..:.-- ~ 

mucba publicidad y precisamente este dingida a los consumidores, 

Se refieren a una empresa que vende sus productos 0 servicios a traves de Internet 

Ejemplo: La venta de libros y discos. 

Las empresas que realizan transacciones de tipo Business to Consumer saben cuan 

importante es tener el producto correcto, en el lugar correcto y en el momento correcto. 

Tambien saben cuan importante es la toma de pedido y entrega de productos en tiempo y 

forma para la construccion de la lealtad de los clientes. 

Internet no hace facil el cumplimiento de las ordenes de compra. Si bien los consumidores 

disfrutan la inmediatez de la compra on-line, tambien esperan la misrna diligencia en la 

entrega de sus productos. Velocidad, flexibilidad, adaptabilidad a las cambiantes 

expectativas de los clientes no solo deben considerarse en la oferta de productos, sino 

tambien durante su entrega.. 

Impensable es hoy un plazo de entrega de 6 a 8 semanas, como era ofrecido hace poco 
I 

tiempo arras en algunos de los websites mas reconocidos. Medicamentos, comidas rapidas, 

frutas y verduras, cada uno crea nuevos desafios para su venta o~dA~mente,las 

empresas recurren a distintas alternativas a partir de 5 modelos basicos para la torna de 

pedidos y entrega de productos para la venta on-line minorista. 

1. website de E-Commerce 

Un producto es ordenado desde el website de la empresa vendedora y generalmente es, 
enviado al cliente desde un deposito de su propiedad, en un envio particular. Este es el 

rnodelo heredado del modelo de venta por catalogos para la comercializacion de productos 

tangibles adaptado a las caracteristicas de Internet. Mantiene las ventajas de dicho modelo, 

tales como la posibilidad del manejo automatizado de los procesos de envio y la 

personalizacion. En contrapartida, los puntos de almacenamiento de productos son pocos 0 

tan solo uno, por 10 cual no es posible entregar los productos en menos de 24hs. En estas 

condiciones, se compromete la factibilidad de aquellos negocios donde la rapidez de 

entrega condiciona la decision de compra 
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2. Kiosco multimedia 

Este modelo se basa en la ubicacion de puntos electronicos de venta conectados a Internet 

y ubicados en ambientes de alto transite como por ejemplo shoppings y estaciones de 

servicio. En muchas ocasiones los productos pueden ser pagados con cupones, son 

descargados de programas de recompensa 0 son abonados dentro de las instalaciones 

donde se encuentra el kiosco. Los productos pueden ser entregados en las mismas 

instalaciones inmediatamente 0 tiempo despues, yen el caso de entrega a domicilio, esti, 
suele ser sin cargo de envio. Una de las ventajas que suele proveer este modelo es que el 

pago se resuelve mediante altemativas de bajo riesgo percibido y el comprador puede ser 

asistido por personal capacitado en el punta de venta, factores claves para acercar a los 

compradores al comercio electronico y ganar su lealtad. 

3. Modele de agregacion de ordenes 

En este caso, bajo la apariencia de un website donde una empresa provee productos, se 

encuentran en realidad un conglomerado de proveedores dependientes comercialmente de 

una entidad administradora, la cual se ocupa de la administracion de la venta y la 

distribucion de los componentes de la orden de compra entre los distintos proveedores. En 

este modelo, la entrega depende de la respuesta de cada uno de los proveedores, con 10 cual 

los costos de entrega se multiplican, el tiempo de entrega esta'condicionado por la llegada 

de los despachos que componen la orden de compra, y el seguimiento de la orden crece en 

complejidad. En el caso de devoluciones es necesario recorrer el camino inverso. 

Este modelo responde a la operatoria de websites dedicados a segmentos de Mercado muy 

especificos, generalmente de productos exoticos 0 dificiles de encontrar, donde los 

consumidores estan dispuestos a reconocer economicamente el esfuerzo logistico 

necesario. Los shoppings, por otras razones, responden tambien a esta configuracion. 
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4. Modelo de entrega en el dia 

Los consumidores establecen sus ordenes de compra en la mafiana 0 la noche anterior y los 

productos son entregados el mismo dia en la direcci6n de envio solicitada, Este modelo 

esta relacionado con la compra de productos y servicios que provocan una satisfaccion 

inmediata (en muchos casos vinculado a la compra impuIsiva). En Argentina., hay casas 

exitosos de este modelo en productos tales como provision de frutas y verduras, 

medicamentos, y delivery de comida, 

Es claro que la capacidad de entrega en plazos tan reducidos exige e1 desarrollo de una red 

logistica que pueda satisfacer la demanda en el area geografica servida. Hasta el memento, 

en Argentina, las empresas que han ofrecido entrega en 24hs a sus clientes han optado por 

servir zonas geograficas reducidas, salvo aquellos casos donde existia una red logistica 

organizada aim antes de iniciar la venta por Internet. 

5. Servicios logisticos tercerizados 

En este caso, un proveedor de servicios logisticos acuerda con empresas que venden en 

Internet a consumidores finales recibir, almacenar, preparar el pedido y enviarlo a los 

clientes. {sta es una excelente alternativa para las empresas pequenas y grandes que se 

inician en la venta business to consumer por Internet, puesto que se pUed~ resolver todo el 

proceso a la vez que logra~ economias de escala y balanceo de carga entre distintos puntos 

geograficos con distintas demandas. Asimismo, pueden enfocarse en sus competencias 

basicas: comercializar y hacer crecer su negocio. La tercerizacion de servicios logisticos 

permite a las empresas tener sus website de E-Commerce funcionando Mucha mas 
rapidamente que si ellas mismas construyen su estructura de almacenamiento, call center y 

tecnologia de la informacion por si mismas. 

En contrapartida, se pierde cierto control sobre e1 proceso, con 10 cual existe mayor 

exposicion en el caso que el proveedor logistico no cumpla acabadamente su tarea. 

De acuerdo con el reporte del Gartner Group, The Fallacies ofWeb Commerce~ent, 

"Un website es a menudo la parte mas facil y menos generadora de difereneiacion de una 

estrategia web efectiva....un hecho poco discutido es que muchos sitios de E-eommerce 

no son rentables debido a problemas con la entrega de los productos" 
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El envio de pedidos individuales no es el unico aspecto que agrega complejidad a la venta 

minorista por Internet. La administracion de las devoluciones y garantias exige el 

establecimiento de procesos para la recuperacion, tratamiento y re-envio de los productos. 

En este sentido, las mas afectadas son las Internet companies, que no pueden adecuar 

procesos existentes en su operatoria tradicional ni capitalizar experiencias previas. 

Es por ello que la busqueda de un socio logistico aparece como una alternativa ineludible, ~ ZC 
y quizas la mejor opcion para iniciarse en el E-Commerce BtoC. Para aquellos que sigan -este camino, es primordial que el proveedor de servicios pueda integrarse at proceso de 

venta y administracion de la vema de su empresa, 10 cual permitira la tranferencia no 

traumatica de informacion entre todos los participantes del proceso y la posibilidad de 

manejar informacion en tiempo real sobre ventas, inventarios y seguimiento de ordenes. 

E - GOVERMENT 

A este tipo de negocio por Internet mencionados anteriormente podemos agregar bajo el 

mismo concepto la relacion entre el gobierno y ciudadanos, que mas que negocios 

propiamente dicho, se dedica a algun tipo de transaccion 0 tramite por Internet. (pa~e 
impuestos, obtenci6n del RIF, quejas 0 reelamos, denunciasfara denominar estos 

conceptos se utiliza Gobierno en lugar de una empresa y ciudadano en lugar de 

consumidor, siendo que al concepto generico se le conoce como e - Goverment. 

Como ejemplo 50 puede mencionar 0 10 Alcaldi. ~.ruta. Gobe......ci6n de Mirn<Ja,J~ 
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• CUSTOMER TO BUSINESS 

Las partes que hacen tambien son un consumidor y una empresa pero a diferencia del 

anterior aqui es el consurnidOl~el que ofrece a las empresas un precio a un producto 

servicio. Ejemplo: Una persona que atraves de Internet ofrece una cierta cantidad de 

dinero por un bien y, si es el caso, alguna empresa se 10 vende al precio solicitado. 
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• CUSTOMER TO CUSTOMER
 

~ 
Conocido por las subastas por Internet, donde el consumidor ofrece a otro, sin mediar un( 

empresa en la transaccion, productos y servicios, pagando.de ser requerida una comision 

por Ja venta. Ejemplo: Se puede citar, remate.com, un portal dedicado aJ remate de 

cualquier mercancia 010 producto. &ercadolibre.con?') 
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II• !~:":"''';~il~.~''IIIIL It, I \ \ ellI \ 

1 - Tangibilidad y Distancia 

2 - Confianza y Seguridad 

3 - Auge y Motivos 

4 - "Factor Psicologico" y Costumbres 

En el caso de que tengamos una WEB, en que ]0 ofrezcarnos "todo gratis", y ese "todo", 

sea intangible, (por ejemplo: Informacion sobre algun tema, Datos, Bajarse Software, etc.), 

entonees no pasa nada ya que no hay ninguna transaccion ypor 10 tanto tampoco comereio. 

Aunque de ecbo el modelo descrito basta ahora poco 0 nada tendria que ver con una - ...._~-
empresa. 

Tambien bay empresas que con su presencia en Internet ademas de vender el objetivo que 

se han marc~o es otr'} tal como el de encontrar empresas y productos que representar en 

su Mercado. Este es el caso de la empresa M&C Moda Intima para la mujer, la cual en sus 

paginas deja bien claro su intencion de llegar a acuerdos de representacion con empresas 

del sectoK 

Otras posibilidades son la de imagen de marca 0 apoyo post-vema, 0 de tener una extranet, 

etcX 

Pero el problema se nos presenta cuando 10 que ofertamos es "algo" tangible, ademas 

nuestro cliente esta al otro lado del mundo, ademas trabajamos sobre pedido y con el 

disefio que el nos presenta, y por si esto fuera poco, pretendemos cobrar antes de comen.zar 

a fabricar el pedido. 
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Si este supuesto para. una empresa convencional ya de por si seria un problema en Internet 

se puede convertir en un escollo insalvable, ... 0 tal v~ 

1 - TaDgibilidad y DistaDcia 

Imaginemonos que el caso descrito antes, es el de una empresa que construye 

Veleros de Alta Competicion, aunque el producto en si sea 10 de menos, 10 importante en 

cualquier caso es conocer y poder definir todos los pasos 0 procesos que seran necesarios 

para. cerrar una operacion de venta. 

En este caso antes de comenzar a fabricar deberemos tener unos pIanos y haberlos 

comentado con el cliente, todo este proceso se puede realizar perfectamente con Video­

Conferencia. Ademas podemos, via Internet, trabajar sobre un mismo programa 0 

documento 0 en este caso plano, dos 0 mas personas y bacerlo a la vez y en tiempo real, 

con 10 que se ahorra mucho en llamadas para comentar cambios envio de faxes y sobre 

todo tiempo, ademas y para que quede constancia escrita de las cosas se pueden enviar 

Correos Electronicos destacando las decisiones mas irnportantes. 

Una vez~~mencemosa trabajar podran seguir la evolucion de la construccion via -
Internet, pues se puede poner en una Pagina WEB la imagen que capte una camara, De esta 

forma el cliente podra seguir la evolucion del trabajo y si cumplimos con el Planning 

prefijado. , 

Una vez terminado el Velero, tan 5610 hara falta hacerlo llegar por mar at cliente y 

para ello podremos consultar por Internet el estado de la mar y las previsiones 

meteorologicas. 

De 10 descrito basta el momento y aunque no deje de ser un ejemplo inventado, 

podemos extraer una serie de conclusiones las cuaJes y de una manera casi general serviran 

en mayor 0 menor medida a todo aquel que desee iniciar una actividad de Comercio 

Electronico: 

a).- NEGOCIO: Deberemos conocer muy bien el negocio al que nos vayamos a dedicar, 

ya sea en el supuesto que 10 creemos "ad-hoc" para la ocasion 0 ya sea por que 

prolonguemos el nuestro. 

b).- TRANSPORTE: Nuestro Producto / Servicio podra ser facilmente transportable. Ya 

sea en pequeftas cantidades 0 en grandes. Por ejemplo, si nosotros elaboramos Masa de 

Pizza Ultracongelada, est;{claro que no nos resultara rentable vender una unidad a un 

cliente de Australia.. .L _ 

~.t.. ~~r-r' 
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(Este punta aunque no necesariamente, si puede tener importantes incidencias en nuestro 

negocio y es por ello que 10 tenemos que tener muy presente, pues debemos ;e ser 

conscientes de la Globalidad de Internet y que tanto podemos tener un pedido de un cliente 

de nuestra misma ciudad, con 10 que el coste en transportes sera muy bajo en comparacion 

de otro pedido de un cliente que este en las antipodas). 

Incluso para el caso de que nuestro producto sea intangible, tal como bajarse un 

Software de Internet, informacion, etc ... deberemos tener en cuenta el ancho de banda de

nuestro proveedor, no sea caso de que estemos limitados y que cuando nuestro cliente 

intente baja.?E.el producto que ha adquirido Ie sea imposible y se canse de intentarlo 0 de 

esperar y perdamos la venta y al cliente. 
r:::--~--:--~--;---::----:-~:-::-----::-:--..,

c).- TECNOLOGIA Conocer 10 mejor posib e todas las teenologias de Internet 0 dejarse 

asesorar por alguien que si las conozca, (Con ello podremos ir venciendo las diferentes 

barreras que aun hoy en ilia existen contra y en Internet). 

d).- INTANGmaIDAD: Aunque por 0 expuesto en el ejemplo ya debe haber quedado 

algo claro los problemas que se nos pueden presentar a la hora de presentar algo que de por 

si podria 0 deberia ser tocado, pero que Internet no nos 10 permite, Este punto puede ser 

salvado gracias a los ultimos avances que nos permi~sualizar imageries en 3D y 

movernos por dentro de elias, con ello se puede interpretar ~ 

~rnaginar como sera ese objeto y aunque no 10 podamos tocar siempre nos dani una idea 

aproximada de como es. Conocer 10 mejor posible todas las tecnologias de Internet 0 

dejarse asesorar por gwen que si las conozca. (Con ello podremos ir venciendo I 

diferentes Intern , 
e).- GWBALIDAD DE INTERNET: Este es un punto de gran importancia al cual no es 

tan facil acostumbrarse. Tenemos que ser muy conscientes que ya no solo nos estamos 

dirigiendo a unas pocas personas 0 empresas.ahora podemos llegar a millones de personas 

y miles de empresas, de cualquier parte del mundo. Es por ~ que nuestra forma de ver 

las cosas y de planificar nuestra empresa en Internet ha de ser distinta si su planificacion 

fuera parael "mercado tradicional". 
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2 - CoofaaDZ8 y Seguridad 

En el negocio "normal 0 tradicional" en los ultimos aiios se ha podido apreciar una 

evolucion en Ia forma de plantearse la Venta. Sin tener que coincidir necesariamente con 

todos los Sectores, podemos distinguir varias etapas; 

o	 Hace ados 10 importante era vender. 

o	 Luego 10 importante paso"a ser vender cobrando. 

o	 Hoy en dia 10 importante, aparte de 10 anterior, es que nuestro cliente 

nos siga comprando a nosotros. O.vea Fidelizarlo. 

En el tercer punto es donde quiero hacer hincapie. No quiero decir que con Internet se 

pueda fidelizar a nuestros clientes 0 simplemente hacer nuevos clientes, pero no me 

negaran que si aparecen nuevas ftnnulas en la Venta (en 10 que llamariamos el "Mercado 

Tradicional"), Ud. 0 las empresas en general, las aprovecharan, si con ello consiguen 

vender mas cobrando las ventas, fidelizando al cliente y todo ello encima sin daftar fa 

imagen de la Empresa / Producto. 

Pero en este proceso han aparecido varios temas que hoy por hoy aun tienen que veneer 

muchos obstaculos antes no ~superado el temor de los "cyberconsumidores" bacia ellos, 

me refiero a temas tales como; 

.... - Desconocimiento de la empresa: No poder toear el producto ni conocer la 

empresa que los vende, ya que esta puede estar en otro pais. En muchos casos las 

"empresas" 0 "personas-empresa" que ofrecen sus productos 0 servicios por Internet ni 

tan siquiera estan cosntituidas legalmente en su pais y no se trata m~ que de gente que -
estl"probando suerte en Internet". Esto no quiere decir que tengan necesariarnente que 

ser negocios fraudulentos pero, a todos nos gustasaber y conocer a quien compramos, 

... on~ 

... Forma de Pago: Aunque ha avanzado mucho el tema, todavia no hay una 

transmision de datos segura al 100%. Y esto es un problema pues nadie quiere dar sus 

datos de la Tarjeta de Credito por Internet. De todos modos se ha de decir que el tema 

ha mejorado mucho. 

.. Comprar por probar: Aun muchas de las compras que se realizan por 
/ /

Internet son por novedad, esto es, se compra por probar, pero esto se hace una 0 dos 

veces, pero no de forma habitual. Se ha de conseguir que la compra se repita, que se 

cree el habito de comprar en Internet.iste es otro de los grandes retos del Comercio 

Electronico. 
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3 - Auge y Motivos 

Se podrian destacar muchos motivos y factores que han contribuido al auge de 

Internet. En funcion de cada persona 0 actividad economica, pais, etc ... podriamos-destaear unos u otros. No pretendo hacer una exhaustiva relacion de todos, tan solo quiero 

que se entienda que dichos motivos tienen Mucha que ver con el Comercio electronico, 

{sea ~ue ~ gran medidaerhaninfluido~ su auge .. . 

C.El slgulente factor 0 mo~o es unomas de entre muchos y m que decir bene que no 

es el unico. 

Aunque la esencia 0 la base del auge de Internet es la "transaccion de Informacion" 

(primero la militar y luego la docente), el auge del actual Internet se podria afirma que en 
~ 

10 relativo a Comercio Electronico, esta motivado por el hecho~que en Internet podemos 

encontrar todo aquello que en circunstancias normales, (esto es, en la zona I sociedad 

donde vivimos), no podemos encontrar 0 si existe por vergiienza 0 por mantener una 

imagen no podemos obtener. 

Podemos barer una lista mas 0 menos larga de cuales son las "cosas", en este caso, 

informacion, productos, servicios, etc... que podemos obtener en Internet Pero ]0 mejor-
seria buscar algo que no podamos encontrar en Internet, de esta forma terminariamos antes. 

4 - "Factor PsicolOgico" y Costumbres 

~ La sociedad actual aun tiene unos valores claramente arraigados, llamados 

"costumbres", los cuales determinan e intluyen en su manera de pensar, de actuar 0 de 

comportarse. Dichas costumbres y en 10 relativo al comercio estan claramente marcadas 

por el echo de poder "tocar" el producto.Aen el caso de que se tratase de un servicio seria 
----' 7' - ­

de recibir informacion sobre el mismo).
-
Si bien es cierto que gracias a la venta por catalogo 0 por Correa dicbas costumbres 

han ido cambiando tambien 10 es que dicho tipo de venta ha arraigado en aquellos sitios 

donde la "venta tradicional" no conseguia llegar ya fuera por la distancia (estar muy 

apartado de algun centro urbano) 0 por limitaeiones de apertura de los comercios (en 

muchos paises la ley impide que un comercio este las 24 h. del dia abierto e incluso -
regulan los horarios). Es en estos casos 0 lugares donde este tipo de Comercio a arraigado. 
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Tambien han influido negativamente factores tales como un mal arranque 0 mal 

servicio de este tipo de comercio, por ejemplo en Espafia este tipo de empresas 

comenzaron vendiendo entre otras cosas los "Prismaticos de la Marina", en los folletos 

decian maravillas sobre ellos y luego a la hora de la verdad eran simples juguetes de 

plastico que no aumentaban nada. Todo ello dificulto el arranque y consolidacion en 

Espanade este tipo de ventas. 

EI trato directo con el comerciante, vendedor, incluso prescriptor 0 el poder mirar, 

tocar, probartelo, ojearlo, etc. son factores que psicologicamente estan muy arraigados en 

la sociedad. 

Estas costumbres 0 factores psicologicos influyen sobre el comercio electronico de 

una forma negativa, pues todo ~ en Internet no se puede hacer. 

1~q \ -,JACTORES PSICOulGlCOS QUE INFLUYEN EN EL COMERCIO EN 

~V' ~ INTERNET. 

/
• Mirar, tocar, hurgar. Aunque esto no sea sinonimo de compra, siempre ayuda a 

realizar una compra. Asi mismo si estamos mirando algo en una tienda y se nos acerca 

un vendedor, siempre sera mas facil que Ie compremos que no cuando estamos 

visitando una "tienda en Internet" donde no se nos acerca nadie. 

• EI idioma. Hasta ahora no 10 habia mencionado, pero 10 cierto es que es un punto 

muy importante. Si ya es molesto en ocasiones leer en el monitor del ordenador, (ya 

sea porque estamos cansados, porque no es de buena calidad, por que e) webmaster de 

aquelJa WEB ha eJegido lDlOS colores estridentes, etc ...), encima y en gran cantidad de ...­
ocasiones 10 tenemos que hacer en una lengua que no es la nuestra y que no 

dominamos 0 que no tenemos ni idea. Por cierto en este punto los avances tecnolegicos 

permiten traducir una pagina a nuestra lengua materna. Con 10 cual podriamos decir 

que este es un factor "casi resueJto". (Hay que afladir que las traducciones que se 

obtienen no son excelentes ni mucho menos, pero por 10 menos nos ayudan a entender 

de que nos estan hablando 0 que nos pretenden vender). 

• Queremos conocer quien nos vende. Ya sea una persona (incluso conocer su vida 0 

desahogarnos contandole la nuestra), 0 conocer de que empresa se trata. En definitiva 

saber quien es, como es, etc ... (No es que sea curiosidad, simplemente y de forma 
--/ 
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incluso inconsciente ganamos confianza hacia esa empresa 0 persona y los productos 

que vende). 

• POOer volver. Con todo ello podemos reclamar en caso de ser necesario 0 pedir un 

servicio "post-venta". AI conocerlo sabemos donde poder ir. 

·~/l~RE& 
El clientes hoy no espera recibir una atencion "pre-vema" 0 "post-vema" (en el 

caso que el tipo de producto la requiera), 0 un regalo al comprar el producto, 0 un 

descuento por pronto pago, etc ... hoy el cliente 10 exige. De echo exige {sto y mucho mas. 
El problema no est!en que exija ~o. el problema reside en el echo de que adem~ nos 

obligan a rebajarle el precio (y con ello, y por 10 tanto nuestro margen. gracias at cool Ie 

podemos dar todo to demas que nos exigen). 

Pues bien si ~o pasa en los "mercados tradicionales", en Internet aun se complica 

mas pues encima existen unos "programitas", los llamados "shopbots", que te seleccionan 

la oferta mas interesante (economicamente hablando), del producto que deseamos adquirir. 

TOOo ~to en cuestion de segundos y por si fuera poco de entre la gran mayoria de ofertas 

existentes de aquel produeto en Internet. 
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. EI advenimiento de la denominada "nueva economia", trae acompaiiado un cambio 

en la forma de baeer negocios y en como se deben manejar. Si 10 vemos desde el 

punto de vista del marketing. sin lugar a dudas los cambios son importantes, pero es 

algo a 10 que ya estamos acostumbrados. Asi como podemos hablar de "e-marketing", 

con sus particularidades, tambien tenemos como modelos bien diferenciados al 

marketing de servicios, de productos, social, politico, financiero, de instituciones 

educativas, deportivo, y muchisimas variantes mas. Incluso dentro de cada uno de los 

modelos tenemos varias subdivisiones, tanto sectoriales como a nivel de grupos y 

bloques estrategicos. 

"Que se busca con 10 mencionado anteriormente? lntenta aclarar una situacion: si bien"'\ 
I 

es claro que el e-marketing es distinto, 10 es tanto como las distintas vertientes (I 
nombradas. Quizas la mayor diferencia radica en el cambio de las reglas de juego. 

Dentro de este contexte, se requiere del profesional de marketing. un cabal 

conocimiento de 1a nueva realidad para poder desenvolverse dentro de 1a misma. 

Caracteristicas del nuevo modelo. 

l" fiiLn C...Ql--L~j ~x;J..:-... J ~ Zo(}/ 

Se desprende de 10 mencionado anteriormente.9-~}l~_~xiste_unmode!~_de "mark~~ ) ...." rr 

tradicional", por 10 tanto no creo conveniente oponerlo. Sit debemos considerar que 
-..r-c:-~_... ,>L • - --- .. -.---. -	 __ 

determinadas variables tienen un comportamiento diferente, por ejemplo:
 
--- )
. 

•	 Segmentacion: se debe replantear la manera de segmentar que tiene la empresa
 

actualmente, de manera creativa.
 

•	 Competencia en precios: es sabido que uno de los elementos claves que valora
 

el consumidor al comprar a traves de la red es el precio. ~te Ultimopaso a ser
 

totalmente trasparente.
 

•	 Conflicto de canales: son varias las empresas que utilizan este nuevo canal
 

para comercializar de manera directa, por 10tanto se debe analizar y planificar
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de manera que no afecte las relaciones con los canalesactuates. 

•	 Nuevos medios de comunicacion: e-mail. grupos de noticias, comunidades. 

boletines. 

•	 Comunicaciones integradas: se debe integrar la nueva via de comunicacion a 

las tradicionalespara mantener una concordanciaperceptiva. 

•	 Velocidadde las transacciones: al contar con toda la informacion al instante, el 

consumidorespera un comportamiento acorde por parte de la empresa. 

•	 Rapida respuesta, entrega. solucion, atencion, asistencia tecnica (entre otras) 

son caracteristicasbasicas. 

•	 Personalizacion; es el eje de trabajo actual. Comunicacion y servicios acordes 

•a las necesidades y expectativas de cada c1iente. 

•	 Presencia global: las empresas tienen la posibilidad de ampliar su ambito 

geografico, La competenciatambien, 

•	 Cadena de valor:se produce una clara ruptum respectoal conceptoclasico. 

•	 Reduccionde costos de operacion: a travesde una mayorautomatizacion, 

•	 Innovacion: se acelera el desarrollo de nuevos productos, debido a la mayor 

competencia y conocimiento (tanto de las empresas como de los 

consumidores). 

•	 Retroalimentaei6n: por medio de registros de visitas, formularies, 

comunidades y comportamiento dentro del sitio. 

' ­

EI e-commerce no viene a reemplazaral Mercado tradicional, sino a complementarlo. 
--_..-...._.,.•~-,.....	 ~.... ,.-_.,_.•-~......,~ .-_.<, ~ ...• ~." ,~,.-- '""~-'_._"~-" •. ".~,,-_._.._,.._- ',-- ...•-_.._-".-, ••" .•_~-_.--, ..•..--- •.~..._.••,•._...._-. - > ,. 

Se 10 debe ver como un canal mas a los utilizados por la empresa. Tambien se debe 
_'~-----"""	 .. ,". ~ -••-' <.- ~_. ·-·--··¥__.'_'__b~ __'~" •.• _~. ,~." .•.• _._. ••• ... 

aclarar que no viene a salvar a las empresas de sus deficiencias. EJ hecho de tener 
'­

presencia en la red no asegura rentabilidad, en este sentido las reglas siguen siendo las 

mismas: satisfaccion del cliente, quien seguira realizandotransacciones basandose en 

el modelo de valor percibido. 

"Que pasa con quienes no tengan presencia en la red? Depende mucho del tipo de 

producto, empresa, consumidores y situacion competitiva. Cuanto mas tiempo se 

demoren, menores van a ser sus oportunidades de estar entre los vencedores. Con el 

tiempo, la presionde la competenciay de la demanda los obligaraa ingresar. 

http:�..---�.~..._.��,�
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No existe un modelo de gestion empresariaJ claro en Internet, Podemos destacar la 
~- .-." -- _._' ­

falta de "histericos" debido a la inmadurez de Internet y la falta de profesionales que 

dominen completamente las estrategias de 1a red pero, sobre todo, la "revolucion" que 

produce en 1a empresa 1a mezcla de sus negocios tradicionales con los electronicos y 

el cambio cultural que esto implica, 

La planificacion y el abordaje de todas las variables del mix de marketing son 

requisitos esenciales para la correcta utilizacion de este nuevo canal de ventas. 

Se trata de que no hay contraposicion entre nueva y vieja economia, sino un camino 

de transformacion que las une. La diferencia entre una y otra, es que la segunda 

producira mas valor a Menor costo. La clave del exito es ajustar las estrategias al 

entorno en el que operamos. Difici~ pero posible. 

LO VIRTUAL HA DEJADO DE SER UNA PEUCULA DE
 
CIENCIA-FICCION.
 

ES LA ESENCIA DE LA NUEVA REALlDAD EMPRESARIA
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Banner: Cartel publicitario que se superpone en la pantalla, generalmente con 

movimiento. Se usa con el proposito de Hamar la atencion del usuario. 

Bookmark: Documento que se obtiene al bajar una paginaweb, que guarda todos sus 

vinculos y facilita su consulta posterior 0 se envio por correo electronico. 

Chat: Servicio que brindan los servidores de red que permite la conversacion en linea 

entre varias personas. 

Clicks: Presion del boton del mouse. 

nata mining (mineria de datos): Es una combinacion de tecnologias y tecnicas que 

permiten la extraccion de informacion de grandes bases de datos para convertirla en 

'-
conocimiento, que luego sera utilizado para la lorna de decisiones en la empresa.. 
e-Malls: Es una aproximacion en la red a un complejo comercial que incluye varias tiendas
 

y tipos de productos.
 

Frames: Estilo de diseiio que divide una pagina web en dos 0 tres 'ventanas'
 

independientes. Aunque aparentemente de mucha utilidad para los usuarios, los frames
 

presentan problemas cuando se quiere guardar 0 imprimir alguna de las paginas del sitio.
 

Hipervinculo: Enlaces a otras paginas web. Normalmente cuando el cursor se posa sobre
 

uno de estos hipervinculos, este se convierte en una 'mano'.
 

Hits: Acceso a una paginaweb. El contador de hits cuenta la cantidad de veces que se ha
 

entrado a la pagina,
 

HTML: De lassiglas HyperText Markup Language. Es ellenguaje mas sencillo que se
 

utiliza para construir un sitio web.
 

Intemautas: Modismo que se refiere a las personas que navegan en Internet
 

Link: Enlace que se establece en una pagina web con otra. Presionando sobre ellos se
 

accede directamente a la otra pagina,
 

META: Codigos escritos en HTML, que facilitan la labor de algunos buscadores, como,
 

para indexar sitios web a su base de datos. Facilita que se acceda a una pagina desde los
 

buscadores y por tanto aumenta la posibilidad de que sea consultada, aun sin ser conocida
 

por el usuario.
 

Navegadores: Programas que permiten visualizar los sitios web; los mas utilizados son
 

Explorer y Netscape.
 

OflIine: Que no es on line. (Vease Online)
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Online: En linea, es deeir directamente por la red y en tiempo real.
 

PDA: Agendas electronicas que funeionan como asistentes personales. (Personal Digital
 
....._/ Assistant)
 

Servidor comercial: Existe en el Mercado una gran cantidad de servidores comerciales
 

que son empresas que rentan sus servidores para acceso remoto. Las empresas que ofrecen
 

el servieio de hospedaje no necesariamente deben de estar ubicadas en el pais sede de la
 

red.
 

SPAM: Mensajes que se envian automAticamente por los servidores, genemlmente con
 

fines comerciales, de contenido muy general y a partir de capturar las direcciones
 

electronicas de los usuarios de la red, sin el penniso del destinatario.
 

CLIENTE OBJETlVO: Es la persona 0 empresa a quien nos dirigimos.
 

MERCADOS TRADICIONALES: La forma de Comereio habitual, sea eual sea.
 

(Exceptuando la electr6niea).
 

VENTA TRADICIONAL: La forma de Compra I Venta que todos conocemos.
 

W.(.II:) 


