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INTRODUCCION

Vivimos en un mundo cambiante y en continua evolucion. El avance de
las Tecnologias de la Informacién y Comunicacioén (TIC) ha llevado a que nuestra
vida cotidiana sea producto de un cambio profundo, en el cual nos pasamos la
mayor parte de nuestro tiempo conectados a la Red, estemos donde estemos,
bien sea mediante ordenador, Tablet o teléfono movil. Contamos con
Plataformas Web viables y cada vez podemos realizar mas acciones en torno a
un mundo virtual, en el que no sélo navegamos, también realizamos nuestras
actividades diarias.

En este nuevo entorno virtual tenemos una comunicacion constante con
otras personas mediante la llegada de las Redes Sociales, donde podemos
compartir inclusive contenidos multimedia y hasta poder disfrutar de juegos en
linea en grupo, o bien ejecutar distintas Aplicaciones Web. También tenemos
participacion en sitios web de Creacion Propia, como el disefio de sitios de tipo
blog o albumes fotogréficos, pero también encontramos soluciones para
nuestras necesidades.

El comercio electrénico juega un papel importante en la vida de los
internautas. La globalizacion en la Red ha permitido la apertura de negocios en
todo el mundo durante las 24 horas del dia, por lo que ha aumentado las
posibilidades de éxito de nuestro negocio.

La eleccion del comercio electrénico como tema principal en este trabajo
se debe a que Internet y otras tecnologias como la television digital, las tablets y
los teléfonos moviles estan creando un nuevo paradigma en la forma de comprar
y vender, tanto entre empresas como con los consumidores. El e-commerce
tiene importancia en mi vida, ya que diariamente realizo operaciones y compras
electronicas. Soy consciente de la evolucion que en muy pocos afios ha tenido,
como las Paginas Web de las empresas han mejorado, asi también como la
prestacion de sus servicios. Para mi como usuario representa una mayor
comodidad al poder realizar transacciones o compras sin tener que trasladarme
fisicamente en cualquier lugar y momento, ahorrando tiempo, energia y dinero.

Este estudio esta enfocado desde el punto de vista de las empresas. El
objetivo es efectuar una introduccién al mundo digital valorando las posibilidades
que éste puede tener en el desarrollo de las compaiiias y en el modo de cémo
puede hacer cambiar la forma de hacer negocios que todos conocemos. Un
analisis de cémo el comercio electrénico ha notificado una serie de ventajas
respecto al comercio tradicional; como mejora nuestra calidad de vida y a su vez
mejora el resto de las empresas. Y puede ser la clave de éxito para muchas
empresas en estos tiempos dificiles en los que vivimos.

Primero voy a desarrollar una parte teérica sobre el comercio electrénico
para ubicarnos en esta temética. A continuacibn me adentraré en un caso
representativo de una empresa real, donde podremos observar lo antes
analizado. Pretendo analizar al maximo las posibilidades de estas nuevas
tecnologias a la realidad diaria del negocio, para entender hasta qué punto todo
ello puede ayudar a incrementar sus ventas. Finalizando con las conclusiones
de como puede favorecer al éxito de nuestras empresas.
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CAPITULO 1

1.1. DEFINICION DE COMERCIO ELECTRONICO

El Comercio Electrénico es, en estos momentos, un concepto que esta
revolucionando la percepcion de los escenarios en los que se desarrollan las
iniciativas empresariales y los mercados financieros.

Los elementos que hacen posible el Comercio Electronico estan ligados a
las Tecnologias de Informaciéon y Comunicacion, conformando una nueva
infraestructura para los procesos de negocio. Permite el desarrollo de
actividades empresariales en un entorno cada vez mas globalizado, y con
relaciones cada vez mas virtuales, entre los distintos agentes que conforman la
cadena de valor.

Para dar una definicion de lo que es el comercio electrénico, se debe tener
en cuenta que éste puede entenderse de distintas formas, segun la perspectiva
que se adopte. Por lo tanto, dado su empleo en los &mbitos técnicos y de
organizacibn empresarial, se puede abordar desde tres perspectivas,
principalmente: desde la de las comunicaciones, la de los procesos de negocio
y la temporal.

e Desde el punto de vista de las Comunicaciones, el comercio
electronico es aquel que distribuye informacion, productos, servicios o
transacciones financieras, a través de Redes de Telecomunicacion
Multimedia, conformando estructuras empresariales de caracter
virtual.

e Teniendo en cuenta los Procesos de Negocio, el comercio de red es
el que utiliza las tecnologias que facilitan el soporte y la automatizacion
de los flujos de trabajo y procedimientos de negocio de la empresa,
con lo que ésta consigue eficiencias en los costes, servicios con una
mejor calidad y ciclos de produccion mas cortos.

e Por ultimo, desde una perspectiva Temporal, el comercio electronico
es el instrumento que permite establecer nuevos canales para el
intercambio de productos, servicios e informacion en tiempo real.

Este tipo de comercio permite tanto disponer como transmitir informacién
gue se procesa, almacena, trata y vende de diferentes formas, haciendo que se
genere valor y, por ende, creando una nueva forma de hacer negocio.

En definitiva y para acoplar los diferentes conceptos de comercio
electronico en una sola definicion, se concluye que el comercio electronico es
aquel que consiste en el desarrollo de una actividad comercial, con multiplicidad
de operaciones, que se puede realizar por via teleméatica (electronica) y basada
en la cesion de productos, prestacion de servicios e intercambio de datos
(informacion), pudiendo realizarlos en tiempo real.
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INTRODUCCION AL E-COMMERCE

1.2. ORIGEN Y EVOLUCION DEL E-COMMERCE

La necesidad del Comercio Electronico nace de la demanda de las
empresas y de la Administracion de hacer un mejor uso de la informatica y buscar
una mejor forma de aplicar estas tecnologias para mejorar la interrelacion entre
cliente y proveedor. El e-commerce se origin6 en 1991 cuando Internet entr6 en
las areas comerciales, pero su historia esta ligada totalmente al surgimiento de
Internet.

Internet surge en la década de los 60, asociado a un proyecto de la
organizacion DARPA (Defense Advanced Research Projects Agency -Agencia
de Investigacion de Proyectos Avanzados de Defensa-), como respuesta a la
necesidad de buscar nuevas maneras y mejores de utilizar los computadores en
cualquier momento. En 1965, se conecta una computadora TX2 en
Massachusetts con otra Q- 32 en California a través de una linea telefonica
conmutada de baja velocidad, creando asi la primera (aunque reducida) red de
computadoras de area amplia jamas construida. De esta manera surge una red
inicial de comunicaciones de alta velocidad a la que fueron agregandose otras
instituciones y redes académicas durante los 70. Investigadores, cientificos,
profesores y estudiantes se beneficiaron de la comunicacion con otras
instituciones y colegas en su rama, asi como de la posibilidad de consultar la
informacion disponible en otros centros académicos y de investigacion. De igual
manera, disfrutaron de la nueva habilidad para publicar y hacer disponible a otros
la informacién generada en sus actividades.

También, durante la década de los 70 se introduce las transferencias
electronicas de fondos (EFT) entre bancos a través de redes privadas seguras,
gue revoluciond los mercados financieros. Hoy existen muchas variantes de EFT
como la tarjeta de débito, cuyo uso esta muy extendido.

En los ultimos afios de la década de los 70 y primeros afios de los 80 el
Comercio Electronico se extendié en las compafias a través del Intercambio
Electrénico de Documentos (EDI) y del correo electrénico. Estos dos servicios
modernizan los procesos de negocio, reduciendo el volumen de papel de trabajo,
como pueden ser pedidos, albaranes..., e introduciendo la automatizacion de los
procesos. Es decir, el EDI supone una reduccién de costes para fabricantes y
minoristas.

En la década de los 80 y principios de los 90, la mensajeria electrénica
lleg6 a ser una parte fundamental del “workflow” (flujo de trabajo) y del
“groupware” (trabajo en grupo). Un ejemplo destacado es el Lotus Notes.

A mediados de los 80, un tipo completamente diferente de tecnologia
electronica se generaliza entre los consumidores, lo que proporciona una nueva
forma de interaccion social, creando un sentido de “comunidad virtual”. A través
de Internet la gente puede comunicarse entre si alrededor del mundo al coste de
una llamada local. El detonante de su expansion ha sido su utilidad y facilidad de
uso.

13



CAPITULO 1

En los 90 la aparicion de WordWideWeb (WWW) representa un punto de
inflexion para el comercio electrénico, por dotar de un facil acceso a esta
tecnologia a la hora de difundir y publicar informacion. El WWW asienta el e-
commerce, proporcionando una forma mas barata y sencilla de aplicar
economias de escala. Permite igualar a las pequefias empresas y a las
multinacionales en el campo tecnoldgico.

Con la aparicion de Internet se superaron algunas rigideces (como el coste
elevado y redes muy especializadas) al emplear de forma generalizada la
tecnologia multimedia (las paginas web), la cual permite la transmisién de texto,
videos o0 sonidos. Ello supuso una ventaja competitiva frente a los medios
anteriormente usados por el comercio tradicional. Ademas, Internet permitio la
interactividad y avanzo6 de forma mucho mas vertiginosa que sus antecesores.
Probablemente, esto se debi6 al proceso de normalizacion simplificado y
procedimientos universalizados, afiadiendo ademas unos costes muy bajos de
instalacion y de explotacion.

A partir de aqui, se puede hablar de 4 generaciones segun Eloy Seoane
Balado, autor del libro La nueva era del comercio electronico:

e Primera generacion (1993): Creacion de la web. Las paginas solo hablan
de la organizacion. El modo de comunicacién con el cliente es a través de
formularios o correo electrénico. No se puede comprar por la red.

e Segunda generacion: Comienzan las compras por Internet. Aparecen los
centros comerciales virtuales. Se produce el pago contra reembolso,
cheques, etc. Aparecen los primeros negocios de venta exclusiva en
Internet.

e Tercera generacion: Comienza a automatizarse el proceso de seleccién y
envio de datos de los productos comprados a través de bases de datos.
Se generaliza el empleo de tarjeta de crédito como pago y el marketing
en la red.

e Cuarta generacion: Contenidos dinamicos. Se mejora la seguridad de los
sitios y se implantan diversos mecanismos de pago seguro. Aparecen las
carteras electronicas (ejemplo: PayPal) y los servicios de seguimiento del
producto. Aparecen las primeras legislaciones sobre comercio electrénico
en Espafia. La publicidad en este medio se masifica.

14



INTRODUCCION AL E-COMMERCE

1.3. ASPECTOS CLAVE DEL COMERCIO ELECTRONICO

El comercio electronico ofrece una serie de ventajas respecto al comercio
tradicional, estan basadas en una serie de circunstancias de la sociedad actual.

e Globalizacion

La globalizaciéon en la red permite la apertura de negocios en todo el
mundo durante las 24 horas del dia, por lo que aumentamos las posibilidades de
éxito de nuestro negocio. Una capacidad de respuesta competitiva en tiempo
real. Ademas los costes de esta presencia global son reducidos.

e Disminucion de las cadenas de distribucion.

Esto hace que se produzca un acercamiento entre proveedor-cliente,
teniendo dos efectos directos uno en el caso de la eliminacion de intermediarios
que podrian aumentar el valor final del producto de compra y por otro lado, se
establece una estrategia de fidelizacion con el cliente.

Igualmente los plazos y tiempos de respuesta se acortaran
proporcionalmente, incluso pueden ser inmediatos sobre todo en oferta
electrénica, como por ejemplo en programas informéticos, revistas y libros
digitales, etc.

- Aumento de la competitividad y calidad del servicio
- Reduccion de costes y precios

e Cliente anénimo versus cliente conocido

Una persona que entra a una tienda a comprar no deja “rastros” de su
identidad. A lo sumo, paga con tarjeta de crédito donde sale su nombre o conoce
bien al duefio y sabe como se llama. Pero no es “parte del negocio” conocer los
datos personales del comprador como nombre, direccién, teléfono, nimero de
tarjeta de crédito, nacionalidad y otro. Esto, sin embargo, si forma parte integral
del modelo de negocios del comercio electrénico, ya que es la Unica forma de
identificar a quién se le vende y a quién se le debe hacer la entrega.

La gran ventaja que existe de este modelo de negocios es la capacidad
para determinar las principales caracteristicas del consumidor: gustos, zona
geografica donde reside, capacidad de compra, entre algunos de los aspectos a
considerar. A pesar de ser mas “impersonal”’, es un sistema mas interactivo y
muchos lo califican de 6ptimo en este sentido.

e Conocimiento del comportamiento del cliente

En el e-commerce la empresa puede observar la conducta del consumidor
sin hacerle sentir que esto es invasivo para él.

Existen herramientas de medicién on-line como Vividence y Accrue, que
llevan un registro de muchos comportamientos: sitios Web visitados, duracion de
las visitas en un sitio, paginas visitadas en un sitio, contenido de listas de deseos

15



CAPITULO 1

y carritos de compras, adquisiciones, comportamiento en compras repetidas,
namero de visitantes que completan el proceso de compra y otras mediciones.
Todo lo anterior no es posible (0 no resulta costeable) en las compras
tradicionales.

e Unainterfaz con el cliente basada en la tecnologia

En los negocios tradicionales los clientes realizan transacciones
diariamente en persona o por teléfono con empleados o gerentes de ventas. La
interfaz basada en la tecnologia permite que el cliente tenga una interaccién a
través de una pantalla. Esta interaccion sucede con los cajeros automaticos, en
los monitores de los PC/ordenadores, PDA entre otros dispositivos electrénicos.

e Variedad Limitada versus Variedad llimitada

En una libreria caben muchos libros, pero no millones como es el caso de
cualquier tienda electronica. Ademas, en una tienda virtual se puede entregar
herramientas de busqueda que permitan rapidamente encontrar los productos
que se desea por distintos criterios de busqueda. Esa facilidad para hallar lo que
se busca, sea lo que sea, es uno de los grandes atractivos del comercio
electrénico.

e Asistencia en laventa

En una tienda tradicional un vendedor no puede atender a varios clientes
a la vez, y si lo realiza estamos seguros que la atencién no sera de la mejor
forma. De igual modo, si la variedad es muy grande es dificil que una persona
pueda ser experta en todos y cada uno de los productos que se venden en una
tienda tradicional.

e Utilizacién de espacio

Los términos del negocio se han invertido: un comercio tradicional usa el
espacio fisico para vender y por ello requiere de mucha superficie para llegar a
mas gente con mayor variedad de productos y de la tecnologia para ahorrar
costes, mediante un buen sistema de control de inventarios y facturacion, por
ejemplo. Una tienda virtual, en cambio, usa la tecnologia para vender via Internet
y el espacio fisico para ahorrar costes mediante un sistema logistico optimizado.

16



INTRODUCCION AL E-COMMERCE

1.4. TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

Para poder establecer una clasificacion de los distintos tipos de comercio
electronico que podemos existen, se va a tener en cuenta los siguientes factores:

o Quién interviene
. De qué manera intervienen
o Qué tipo de intercambio se realiza

A continuacion se explican los distintos tipos por medio de un gréfico:

Grafico 1
TIPOS DE COMERCIO ELECTRONICO

TIPO E-
:Quié ? COMMERCE iQuié ?
éQuién vende? &¢Quién Compra?
EMPRESA <—>.<—> CONSUMIDOR

B2B
EMPRESA — — EMPRESA
C2C
CONSUMIDOR [+ ~—+ CONSUMIDOR
consumipor [« €C2B EMPRESA

Fuente: Elaboracién propia.

Las formas que estan obteniendo un mayor desarrollo son las de B2B y
B2C, ya que en estos tipos las posibilidades comerciales son superiores. La
relacion entre empresas (B2B) es la que esta generando mayores niveles de
negocio.

A continuacién se detallaran las principales formas de comercio
electrénico.

1.4.1. BUSINESS TO CONSUMER (B2C)

La modalidad de comercio electronico entre empresas y consumidores o
B2C es la aplicacion al mercado virtual de las estrategias habituales de venta del
mercado tradicional. No obstante, este nuevo canal de venta presenta
diferencias muy importantes.

Se conoce como Business to Consumer a la realizaciébn por medios
electrénicos de todas o parte de las actividades que convencionalmente

17



CAPITULO 1

conducen al intercambio de productos entre una empresa y sus clientes. En otras
palabras, es aquel tipo de comercio electronico realizado entre empresas que
ofrecen ciertos productos y los consumidores del mismo. Incluye desde la simple
promocién por parte del vendedor de sus productos a través de la pagina web,
hasta el cierre de la transaccion econdmica originada por el intercambio, el pago
del producto contra una tarjeta de crédito o débito e incluso, el control de las
operaciones de distribucion fisica o la distribucion misma si se tratara de un
producto que se pueda enviar total o parcialmente a través de Internet.

Es decir, en este caso quien vende un producto es una empresa dedicada
a dar ese producto o servicios hacia el consumidor. En este caso hay multitud de
ejemplos en la Red, por ejemplo www.pixmania.com. Es la mayor empresa
europea de ventas multiespecialista por Internet, dedicada a la comercializacion
de productos de alta tecnologia (electronica, informatica, electrodomésticos...) y
culturales (DVD, videojuegos, libros...). Como se puede observar en la imagen
inferior, ofrece una amplia gama de ordenadores portétiles en su pagina web.

Grafico 2
EJEMPLO DE B2C: PAGINA WEB DE PIXMANIA
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En el B2C el tipo de potencial comprador se trata del perfil de
“ciberconsumidor”: personas jovenes, principalmente hombres, aunque el
porcentaje de mujeres conectado a la Red crece muy rapidamente, urbanos y
con un alto nivel cultural. Es, pues, un mercado culto y que sabe bien lo que
guiere. Este potencial cliente exige al vendedor on-line unos niveles de precio y
calidad, pero también un servicio y una atencion impecables. Factores que en la
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relacion tradicional serian secundarios, se convierten aqui en decisivos de
compra, como la logistica, la seriedad en el cumplimiento del servicio o la
personalizacion de la oferta.

Un importante hecho, que significa un verdadero cambio en las relaciones
entre las companiias y sus potenciales compradores, es el trasvase del poder de
decision hacia estos ultimos, lo que repercutira en las estrategias empresariales
a sequir.

A continuacion, se va a analizar mas al detalle el B2C y los beneficios que
ofrece al consumidor en su proceso de compra, lo que repercute positivamente.

Aparecen ciertas funciones adicionales y opcionales a cualquier pagina
web que no tenga servicio de ventas o comercial, pero que van a facilitar la
compra al consumidor como por ejemplo:

e Logisticade distribucion: permite dar al cliente la informacion del precio
de la compra que en funcion de la compra, cantidad y volumen, ademas
de las operaciones que se llevaran a cabo hasta la distribucién fisica del
producto al cliente.

e Carro de compras (Shopping cards): Permite al cliente conocer en todo
momento el estado de su compra. En cuanto a cantidad de producto,
costes de envio, descuentos, impuestos, etc. Esta herramienta debe ser
facil de usar por el consumidor, al igual que debe ser facil la modificacion,
eliminacion, etc., por parte del consumidor, para evitar futuros problemas
a las dos partes.

e Crédito o pago electrénico. Esta funcion permite que el comprador
realice el pago de su compra en el mismo momento en el que se esta
realizando su compra y en las condiciones en ese momento. Este pago
puede ser con tarjeta de crédito.

e Motor interno de busqueda y base de datos: Uno de los principales
aspectos a la hora de poder facilitar la busqueda de productos dentro de
una tienda es la base de datos. El motor de busqueda o buscador es
eficaz cuando esta base de datos de productos tiene los atributos
necesarios y suficientes. A igual que ocurre con las busquedas en un
buscador genérico (Google, Bing, etc.) los primeros resultados son
cruciales para que los usuarios de la tienda puedan encontrar lo que
buscan. Si el buscador no funciona correctamente es posible que el
usuario piense que no tenemos el producto buscado no esta disponible y
por tanto se haya perdido una venta.

e Proceso de registro: En numerosos estudios de usabilidad y conversion
de venta se ha detectado que uno de los principales frenos a la hora de
realizar una compra se encuentra en el proceso de registro. Aunque uno
de los principales objetivos a nivel de marketing es conseguir los datos
del usuario para poder realizar acciones de comunicacion, es critico
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mantener un equilibrio entre la captacion de datos y la facilidad del
proceso de compra.

Actualmente la tendencia en el proceso de registro es que la captaciéon de
datos completos de usuario se realice en el momento de la compra, pero
con un sutil cambio, no es necesario que el usuario se registre al completo
con usuario y contrasefia antes de procesar el pago, si no que antes de
proceder al registro, en el mismo proceso, se muestra toda la informacion
completa de gastos de envio, precios de productos, impuestos y
descuentos.

Otra de las tendencias, sobre todo en productos de baja repeticion de
compra es facilitar la compra exprés o compra sin registro, donde el
usuario soélo facilita sus datos para poder facilitar la entrega, sin ser
necesario el registro con usuario y contrasefia en la tienda.

Motor de recomendaciones: En los procesos que forman parte de la
operativa diaria de una tienda online, uno de los factores mas importantes
es la automatizacion del mayor nimero de estos procesos.

La automatizacion de procesos no s6lo aumenta el tiempo que se puede
dedicar a otras tareas, si no que elimina muchos procesos manuales que
pueden llevar a errores.

En el campo de las recomendaciones existen actualmente distintos
proveedores que automatizan la tarea de buscar los productos mas
adecuados a la hora de ser recomendados a un usuario de una tienda.

Es facil observar como en algunas tiendas online, dan informacion sobre
otras cosas que compraron/visitaron otros usuarios.

En diversos estudios de los distintos usuarios y proveedores de estos
servicios se ha demostrado que en muchas ocasiones incrementan el
importe medio de carrito o el tiempo de estancia del usuario en la tienda
entre otras mejoras. De entre los principales proveedores de este tipo de
herramientas se encuentran:

- Strands.
- Blueknow.
- Brainsins.

Certificado de seguridad (SSL): En las transacciones comerciales en
Internet se produce un intercambio de datos entre el comercio y el cliente.
Estos intercambios de datos deben producirse de la forma mas segura
posible, ya que si por cualquier circunstancia la informacion de un cliente
pudiera ser captada por cualquier persona ajena se estaria incumpliendo
la Ley Organica de Proteccion de Datos.

Para evitar en la medida de lo posible este tipo de situaciones existen los
Certificados de Seguridad o SSL (Secure Sockets Layer) que a la hora de
producirse un intercambio de datos personales (nombre, apellidos, datos
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de pago, etc.) entre la tienda y el comprador, ésta informacion esté cifrada
para que no pueda ser captada por tercero. Los Certificados de Seguridad
cumplen una doble funcion, por un lado proteger la informacion de los
compradores y por otro transmitir mayor confianza a los usuarios de las
tiendas.

e Gestion de stocks: La disponibilidad de los productos de cara a los
clientes viene marcada por la correcta gestion de los stocks.

En comercio electrénico la gestiéon de los stocks y sobre todo la
informacion que se facilita a los compradores sobre la disponibilidad de
productos juega un papel importante de cara a comunicar la disponibilidad
del producto.

En la medida de lo posible se recomienda tener conectado el sistema de
gestiébn de almacén con la tienda, de forma que en todo momento el
usuario sepa si un producto esta disponible para la compra en el preciso
instante en que esté visualizando el producto.

En caso de no tener un sistema de gestion de almacén, normalmente las
distintas soluciones de tienda mencionadas anteriormente suelen facilitar
la gestion de los stocks como si de un ERP (Sistema de Planificacion de
Recursos) se tratase, de forma que pueden realizarse incluso avisos para
controlar la disponibilidad de stock y evitar, en la medida de lo posible, la
tan temida rotura de stock.

Cuanto mas actualizado esté el stock en la tienda, se ahorrara
reclamaciones por compras sin stock, algo que ocurre mas veces de lo
deseado.

VENTAJAS DEL B2C

Menor coste de infraestructura.

Amortizacién a corto plazo.

Mejoras en la gestion de stocks

Disminucion de niveles de inventario.

Mayor aprovechamiento del recurso humano en area de compras.
Expansion geografica de mercado.

Mejoras en la gestién de compras y proceso de ventas.

1.4.2. BUSINESS TO BUSINESS (B2B)

Se puede considerar que el comercio electrénico entre empresas ha sido
el origen de los negocios on-line. En el mundo fisico se relaciona este tipo de
transaccion con el canal mayorista.

El “Business to Business” es el tipo de comercio electronico en el que una
empresa intercambia bienes o servicios con otra empresa. Es decir, una empresa

21



CAPITULO 1

actia de proveedor de la otra, que es el cliente de la primera. La transaccion
comercial habitual es el productor del bien o servicio, que lo vende a un mayorista
quien a su vez lo distribuird al consumidor final. Se refiere a la cadena de
suministro y a la relacion comercial entre empresas mediante medios
electronicos.

Las soluciones de B2B brindan la oportunidad de reducir los costes y
aumentar ingresos. Una vez implantadas, con el acceso a la herramienta
mediante conexion a Internet, la empresa puede consultar a sus proveedores
disponibilidad de existencias y efectuar un seguimiento de los pedidos a lo largo
de la cadena de suministro. También agiliza notablemente el tiempo empleado
en el proceso de contratacion, ya que los pedidos a traveés de Internet se tramitan
en tiempo real a través de la pagina web, como se puede ver en muchos casos
el famoso carrito de la compra virtual, en el que se compran articulos en el acto.
Asi se abaratan los costes del pedido, se pueden comunicar con otras empresas
de lugares distantes, e incluso de otros paises; por otra parte, el ahorro de tiempo
es en si un valor econémico importante. Por ejemplo, este tipo de negocios se
utilizan con bastante frecuencia en el sector hotelero y de viajes.

Un ejemplo bastante claro es por ejemplo el portal
http://www.solostocks.com/.

Actualmente, los modos de realizar comercio B2B aprovechan sobre todo
las capacidades de Internet ya contempladas. De este aprovechamiento surge
el concepto y realizacion practica de los llamados Emarketplaces, que son
mercados electrénicos virtuales creados especialmente por y para empresas.

El Emarketplace es un modelo de negocio en el que los compradores y
vendedores se juntan para obtener ventajas, empleando como medio de
intercambio y relacion las TIC's. Se ha desarrollado mediante la creacién de
portales on-line en los que se agrupan compradores/vendedores de un mismo
sector, lo que les permite negociar en mejores condiciones.

Para su desarrollo son precisas herramientas informaticas especializadas,
entre ellas destaca la creada por la empresa SAP Mysap.com. Se trata de una
plataforma de negocios caracterizada por:

e Marketplace: Las empresas acceden a un centro virtual de negocios
donde es posible compartir informacién, catalogos, servicios...

e Catalogos on-line: Cada empresa pone a disposicion del resto de
participantes en el mercado su gama de productos, actualizandolos y
renovandolos en linea.

e Demandas de productos: Las compaiiias realizan sus pedidos desde la
web, obteniendo una respuesta inmediata de sus proveedores.

e Personalizacion de la oferta: Cada empresa puede realizar la mejor
seleccién de sus pedidos, combinando entre la oferta de los diversos
proveedores.
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e Seguridad: Existe una garantia en las transacciones bancarias mediante
procesos de certificacion, tanto de forma previa a la entrada a los
mercados como dentro de los mismos.

Este proceso de implantacion de sistemas de comunicacién entre
empresas que les lleve a poder gestionar sus pedidos de una manera mas
competitiva y agil estd provocando que muchas compafias se planteen la
posibilidad de realizar alianzas con especialistas en tecnologias, con entidades
financieras o con organizaciones informaticas para poder gozar de una posicion
privilegiada en el desarrollo de nuevos mercados virtuales empresariales.
Telefonica y BBVA, Endesa, Commerce One y PriceWaterhouseCoopers o
Deutsche Bank y SAP son algunos ejemplos de este proceso asociativo.

VENTAJAS DEL B2B

e Rapidez y seguridad de las comunicaciones.

e Integracion directa de los datos de la transaccion en los sistemas
informéaticos de la empresa.

e Posibilidad de recibir mayor nimero de ofertas o demandas, ampliando la
competencia.

e Despersonalizacién de la compra, con lo que se evitan posibles tratos de
favor.

e Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de
negociacion mas rapido, etc. Por tanto, los compradores pueden pedir una
reduccion de precios en virtud del menor coste de gestion, o los
vendedores incrementar su margen comercial.

También va a generar unas ventajas que afectaran a la parte econdmica:

Reduccion de costes

Ampliaciéon de los segmentos de mercado

Intercambio de Informacién para agilizar las transacciones

Permite tener un mayor control sobre los costos, la calidad y los

proveedores

e Hace mas eficiente la cadena de valor (saca del medio a intermediarios
gue no agregan valor)

e Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de

negociacion mas rapido, etc. Por tanto, los compradores pueden pedir una

reduccion de precios en virtud del menor coste de gestion.

1.4.3. CUSTOMER TO CUSTOMER (C2C)
Se entiende por “Customer to Customer” a la relacion de intercambio

directa entre un individuo (o varios) y otro individuo (o varios) a través de Internet.
Es el menos significativo desde el punto de vista de la planificacién y direccion
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de empresas y de sus formas analogas en el comercio tradicional: mercadillos,
subastas no organizadas, etc.

Una estrategia C2C para Internet seria aquella que define un negocio
cuyo objetivo es facilitar la comercializacion de productos y/o servicios entre
particulares, como por ejemplo eBay, sirviendo la empresa como mera
intermediaria y cobrando por sus servicios.

Las estrategias dentro de C2C son:

e Foro para el negocio electronico entre compradores individuales y
vendedores

e Catalogos visualizados, que permiten la comparacion de productos y
precios

e Servicios de subasta electrénica

C2C también puede hacer referencia a las transacciones privadas entre
consumidores que pueden tener lugar mediante el intercambio de correos
electrénicos o el uso de tecnologias P2P (Peer-to-Peer). Estas tecnologias P2P
estan basadas en una red de computadoras en la que todos o algunos aspectos
funcionan sin clientes ni servidores fijos, sino una serie de nodos que se
comportan como iguales entre si. Es decir, actan simultineamente como
clientes y servidores respecto a los demas nodos de la red. Las redes P2P
permiten el intercambio directo de informacion, en cualquier formato, entre los
ordenadores interconectados. Esto se ilustra en el grafico que se presenta a
continuacion, para dar idea de ello.

Grafico 3
INTERCAMBIO DE INFORMACION A TRAVES DE UNA RED DE ORDENADORES

- — .
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Fuente: Wikimedia

En marketing, C2C se emplea para definir aquellas estrategias que utilizan
al cliente como defensor de una marca basandose en el valor afiadido que se
ofrece a un producto. De este modo, el cliente defendera el producto ante otros
consumidores, promoviendo asi una tarea de marketing hacia potenciales
clientes.

Un conocido ejemplo en este sentido es el de los productos de la marca
Apple, donde suele ser el propio consumidor el que se identifica con la imagen
idealizada del producto y el que posteriormente se encarga de difundirla entre
otros consumidores, que comparten o compartiran esa misma vision idealizada
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y en gran medida exclusivista, hecho ultimo que impulsa una conciencia de grupo
entre los clientes de gran valor para la empresa.

Algunos ejemplos de aplicacién de las redes P2P son los siguientes:

e Intercambio y busqueda de ficheros. Quizds sea la aplicacion mas
extendida de este tipo de redes. Algunos ejemplos son BitTorrent o la red
eDonkey2000.

e Sistemas de ficheros distribuidos, como CFS o Freenet.

e Sistemas para proporcionar cierto grado de anonimato, como i2p, Tarzan
o MorphMix. Este tipo de tecnologias forman parte de la llamada red
oscura y constituyen el llamado peer-to-peer anénimo.

e Sistemas de telefonia por internet, como Skype.

e A partir del aflo 2006, cada vez mas compafiias europeas Yy
norteamericanas, como Warner Bros o la BBC, empezaron a ver el P2P
como una alternativa a la distribucidon convencional de peliculas y
programas de television, y ofrecen parte de sus contenidos a través de
tecnologias como la de BitTorrent.

e Calculos cientificos que procesen enormes bases de datos, como los
procedimientos bioinformaticos.

e Monedas virtuales para transacciones entre partes. Bitcoin.

VENTAJAS DEL C2C

e Ofrecer productos y servicios, de manera relativamente sencilla.

e Tener contacto directo y rapido a nivel nacional con compradores o
vendedores, muy dificil por otro medio.

e Es un espacio publicitario relativamente econémico, disminuye
notablemente los gastos de operacion y reduce al minimo los errores
humanos.

e Es otro canal de distribucion con tecnologia.

e En el caso de la PYME este servicio puede convertirse en la manera ideal
para detonar sus ventas a través de la red.

1.4.4. CUSTOMER TO BUSINESS (C2B)

El “Customer to Business” se refiere al intercambio, mediante el soporte
tecnolégico de Internet, de informacién sobre el consumo a cambio de alguna
compensacion.

Son ahora los consumidores los que proveen de informacion de marketing
a las empresas que precisan de ellas para su propia gestion comercial, a la
inversa de lo que ocurria en la modalidad B2C. Un ejemplo es www.toluna.com.

El tipo de informacion que los consumidores ofrecen en el comercio C2B
consiste normalmente en lo siguiente:
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e Datos sobre intenciones de compra.

e Datos sobre percepciones y preferencias relativas a bienes y servicios
gue consumen.

e Respuesta on-line a encuestas sobre el consumo. Perfiles de consumo y
datos socioeconomicos.

e Datos sobre frecuencia de consumo y cambio de marca en el consumo de
ciertos productos.

e Comparaciones de productos.

e Datos posteriores a la compra sobre el uso de los productos o el disfrute
de servicios.

En este modelo, aparece otro modelo que son las subastas inversas, en
las que los consumidores hacen una oferta para adquirir un producto y la
empresa esta en libertad de aceptarlo o rechazarlo. Un ejemplo es Priceline.com.
En este caso, los consumidores ofrecen un precio al objeto/servicio y la empresa
decide si lo da o no, pero realmente el funcionamiento es para obtener
informacion del destinatario para poder enviarle informacion y/o ofertas con
posterioridad.

1.5. EL COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA

En este punto se va a hablar del Comercio Electronico en Espafia, cuyo
objetivo es analizar el comportamiento de los compradores en Internet, conocer
qué productos y servicios se venden mas a través de la red y analizar las
diferencias entre los principales paises que utilizan el comercio electrénico.

Para analizar la evolucién del e-commerce en Espafia, se utilizara dos de
los principales indicadores: el volumen del comercio electrénico en Espafia y el
namero de compradores por Internet.

Los datos analizados corresponden a los ultimos publicados por el informe
anual “La Sociedad en Red” correspondientes al 2012, elaborado por el
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la
Informacién de la Secretaria de Estado de Telecomunicaciones y para la
Sociedad de la Informacion.

Respecto al volumen del comercio electréonico en Espafia, como se
puede observar en el grafico 4, durante 2012 el valor absoluto estimado asciende
a 12.383 millones de euros, lo que supone un incremento del 13,4% frente a los
10.917 millones de 2010.
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Grafico 4
VOLUMEN DE COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA (MILLONES €)
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Fuente: Informe Anual “La Sociedad en Red” Ediciéon 2013

Se observa que la continuidad en la tendencia es creciente y de expansion
como en afos anteriores. Este ritmo de expansion se produce en un contexto
econémico tan adverso como el de la actual crisis econémica, y pone de
manifiesto la vitalidad de una forma joven de comercio y de un canal en unos
casos adicional y en otros Unico, e incluso, en el caso de algunos negocios, un
canal sustitutorio del tradicional.

El crecimiento total del volumen de negocio del sector se debe
principalmente al fuerte aumento de internautas compradores. En el afio 2013
este numero ha aumentado, siendo ya cerca de 11 millones de personas las que
han realizado algun tipo de compra a través de la web en los ultimos 12 meses.
Esto supone el 31,5% de la poblacion total.

Esto significa que mas de la mitad de los internautas (50,7%) ha realizado
alguna compra on-line durante el afio 2013, frente al 49,3% que no son
compradores; se puede observar en el grafico 5 que se presenta a continuacion.

Grafico 5
PORCENTAJE DE COMPRADORES POR INTERNET EN ESPANA

50,7% A

49,3%
= internautas compradores
® internautas no compradores

Fuente: Informe Anual “La Sociedad en Red” Edicion 2013

Estos compradores on-line consumen sectores maduros como el turismo
(billetes de transporte y reservas de alojamiento) y el financiero. Ambos sectores
contribuyen al incremento del comercio electronico en Espafia.
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Entre las causas por las que los consumidores prefieren comprar online
estan: la comodidad de este servicio como una de las principales razones para
preferir esta forma de compra, la posibilidad de encontrar ofertas y articulos a un
mejor precio y el ahorro de tiempo que ocasiona no tener que desplazarse
fisicamente.

La comunidad autonoma que mas ha utilizado este tipo de comercio es el
Pais Vasco con un 41,1%, seguida de cerca por la Comunidad de Madrid con el
40,2%. Las que menos lo utilizan son Canarias (20,7%) y Extremadura (24,1%).
Como se muestra en el grafico numero 6.

Grafico 6
PERSONAS QUE COMPRARON POR INTERNET EN LOS ULTIMOS 12 MESES. 2013
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Fuente: Datos INE 2013

De los casi 11 millones de personas que compraron por Internet en 2013,
el 46,1% eran mujeres. Esto supone que el 29,1% de la poblacién femenina ha
realizado alguna compra a lo largo de 2013.

La mayor parte de las compras online la realizan personas de entre 35y

44 afnos (29,4%) y los jovenes entre 25 y 34 afios (28%). En contraste solo el
1,9% de ellas tiene entre 65y 74 afios, como se observa en la imagen posterior.
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Grafico 6
PERSONAS QUE COMPRARON POR INTERNET EN LOS ULTIMOS 12 MESES. 2013
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Fuente: Datos INE 2013

Con respecto al nivel de estudios, el 42% de las personas que compran
por Internet tiene estudios superiores, el 27,3% ha terminado educacion
secundaria y el 12,6% esta actualmente estudiando.

COMERCIO ELECTRONICO EN ESPANA Y EN LA UE

Para completar el analisis, se realiza la comparativa con respecto a la UE.
A lo largo del afio 2013, el 32% de la poblacion espafiola ha realizado alguna
compra por Internet, siendo esta cifra inferior a la media de la Unién Europea,
gue se sitba en el 47% de la poblacién, como se observa en el grafico 7.

Grafico 7
PERSONAS QUE COMPRARON POR INTERNET EN LOS ULTIMOS 12 MESES. 2013
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Fuente: Eurostat 2013

Espafa se encuentra muy por debajo de paises como Dinamarca o Reino
Unido, donde mas de las tres cuartas partes de su poblacion ha realizado algun
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tipo de compra online en los pasados 12 meses. Los paises gue menos comercio
electronico realizan dentro de la UE son Rumania (8%) y Bulgaria (12%).

Pese a que Espafa no esté dentro de los paises que méas comercio
electronico realiza dentro de la Unidén Europea, su tendencia de crecimiento esta
en sintonia con la media de la UE (grafico 7).

EL COMERCIO ELECTRONICO EN LAS EMPRESAS ESPANOLAS

El 98,0% de la empresas espafolas de 10 o mas empleados dispone de
conexion a Internet en enero de 2013. De las empresas conectadas a Internet,
practicamente la totalidad de ellas lo hacen mediante banda ancha fija. Por otro
lado, aproximadamente el 72% de las empresas dispone de sitio/pagina web. En
las de 250 o mas empleados, este porcentaje alcanza el 93,8%.

De los servicios ofrecidos en sus paginas web relativos al comercio
electronico, las empresas ofrecen la posibilidad de realizar pedidos o reservas
online y pagos online.

El grafico 8 muestra el porcentaje de empresas que compran y venden
por Internet en Espafia durante el afio 2012, ultimos datos disponibles. Segun el
tamafio de la empresa o nimero de trabajadores se observan diferencias mas
pronunciadas para las ventas por comercio electrénico que para las compras. El
23,3% de empresas de 10 o mas empleados realiz6 compras electronicas en
2012, frente al 12,2% de empresas que vende por esta via.

Grafico 8
EMPRESAS QUE COMPRAN Y VENDEN POR E-COMMERCE EN ESPANA, RESPECTO SU
TAMANO

39,0

% de empresas que han
realizado compras por
comercio electrénico

% de empresas que han
realizado ventas por

comercio electrnico 10,7

12,2

m250 6 mas mDe 50 a249 mDe 10 a49 mTotal

Fuente: Elaboracion propia con datos del INE 2012. BASE: total empresas de 10 o mds empleados.

El 39% de las grandes empresas realiza compras, frente al 31,7% que
realiza ventas. Mientras en las medianas y las pequeiias, la relacion entre las
gue realizan compras y ventas por comercio electronico es 28% frente a 19,1%,
y 22,3% frente a 10,7%, respectivamente. Podemos concluir que las empresas
gue mas transacciones realizan por Internet en Espafia son las medianas.
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A continuacion el grafico 9 muestra la distribucion del importe de ventas
de e-commerce segun sector, en empresas de 10 o mas empleados en Espafia.
Se puede deducir que las empresas pertenecientes al sector de la Industria son
las que tienen mayor importe de ventas, representando un 57 % del total. Le
sigue el comercio mayorista con un 18,6% del total del importe de ventas, y la
venta y reparacion de vehiculos con un 7,5% respetivamente.

Grafico 9
DISTRIBUCION DEL IMPORTE DE VENTAS POR COMERCIO ELECTRONICO SEGUN SECTOR

@ Industria

0 Construcdén

@ Venta y reparacién de vehiculos

@ Comercio mayorista

@ Comercio minorista

@ Hoteles y agencias de viaje

@ Transporte y almacenamiento

@ Informatica, telecomunicaciones y audiovisuales
@ Actividades inmobiliarias y administrativas

@ Actividades profesionales

Fuente: Elaboracion propia con datos del INE 2012. BASE: total empresas de 10 o mds empleados.
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CAPITULO 2

2.1. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL

Se entiende por entorno general a todos aquellos factores externos a la
empresa que tienen una influencia significativa sobre ella y que no se pueden
controlar. Seran por tanto, variables no relacionadas con la actividad concreta de
cada empresa. Son factores del tipo politico y legal, econémico, ecologico,
tecnoldgico y socio-culturales.

El objetivo principal del andlisis es el de adoptar estrategias que permitan
la adaptacion de la empresa a este entorno. Para ello se necesita un diagnostico
de la situaciébn adecuado en el que se detecten Oportunidades y Amenazas,
tanto presentes como futuras.

Una de los méas conocidos métodos para analizar el entorno es el andlisis
DAFO, que es una metodologia de estudio de la situacién de una empresa o un
proyecto, analizando sus caracteristicas internas (Debilidades y Fortalezas) y su
situacion externa (Amenazas y Oportunidades).

Aplicando el andlisis DAFO a nuestro e-commerce o tienda virtual,
resaltara nuestras fortalezas, minimizara nuestras debilidades y nos mantendra
siempre en guardia ante posibles oportunidades.

Un aspecto realmente importante que se debe tener en cuenta, es que en
el mundo del e-commerce evoluciona tan rapido que nos obligard a realizar
exhaustivamente un analisis DAFO con mayor frecuencia que en el caso del
comercio tradicional.

DEBILIDADES

Pueden ser numerosas las debilidades a encontrar en nuestro andlisis,
pero pensando en las mas significativas para poder mitigar sus consecuencias
serian por ejemplo, el miedo al fraude por parte del cliente: no saben si al
comprar en nuestra tienda perdera el dinero invertido. Esto se
puede mitigar ofreciendo  métodos de pago fiables como PAYPALYy
ofreciendo una cartera lo mas amplia posible en métodos de pago. Configurar
nuestra plataforma con SSL (Secure Sockets Layer) y/o obtener sellos de
confianza y calidad, sumaria puntos a nuestro favor.

Otra de las debilidades es el elevado coste del transporte de productos
voluminosos y/o perecederos, en contra de “llévatelo tu mismo” de la tienda
tradicional.

Puedes crear ofertas para fomentar las ventas por impulso, con fecha de
caducidad, mitigar el precio del transporte incluyéndolo en el precio del producto;
muchos clientes no terminan la comprar por este mismo concepto. La recogida
de los envios en Kioskos y sitios de concierto bajan el coste del transporte y
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facilita al cliente el tener que estar una mafiana o tarde en casa para poder
recibirlo.

Principalmente el reto a batir es sin duda es el no poder tocar el producto
hasta que no se recibe en casa. Pon todas las imagenes posibles de tus
productos, incluso videos, que tu cliente no le quede ninguna duda, cuanto mas
informacion mejor.

AMENAZAS

Las verdaderas amenazas son la facil entrada de competidores, y
gigantes como Amazon y la capacidad de ofrecer precios muy ajustados. La no
existencia de barreras de entrada al comercio online genera un incremento de
mi competencia reduciendo mis cuotas de mercado.

Las redes sociales nos pueden ayudar estableciendo una comunicacion
directa con nuestros clientes que agradecen el trato personalizado frente la
venta en masa. Esto favorece conocer las necesidades de nuestros clientes y
poder asi intentar satisfacerlas y con ello aumentar ventas y fidelizar.

No se puede olvidar a la competencia Offline, ellos también son una
amenaza para el futuro de nuestro negocio.

FORTALEZAS

Las fortalezas de una tienda virtual se concentran principalmente en
tener una buena seleccion de productos, la velocidad en el envio, el precio y la
atencion al cliente.

Hay que analizar constantemente que se puede hacer mejor que la
competencia y el valor afiadido que ofrecen nuestros productos.

Principalmente se mejorara siempre la usabilidad de la web, permitiendo
que se hagan las compras de forma rapida y sencilla, que aporten sugerencia,
comentarios de otros clientes, que fomenten las ventas cruzadas, etc.

OPORTUNIDADES

La competencia tiene un chat en vivo para aclarar las dudas de los
clientes, ahi tenemos una oportunidad de diferenciacion.

Se tiene en cuenta que muchas tiendas tradicionales han abierto web y
permiten recoger en el lugar fisico los productos ¢Podemos competir contra
eso?
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La internacionalizacion de las ventas es un punto a favor, se puede
vender en todo el mundo a cualquier hora, disefiar la web o tienda virtual para
multiples idiomas, monedas y formas de pago, llega a buenos acuerdos con
empresas de logistica internacional.

No podemos limitarnos a hacer un estudio pormenorizado y exhaustivo,
tenemos que implementar e implementar las mejoras, el ensayo y error puede
ser uno de nuestros mejores aliados.

2.2. ADAPTACION DE LA EMPRESA

A la hora de plantearse la posibilidad de realizar negocios en Internet es
preciso considerar de qué modo el empresario va a realizar dicho negocio.

Se consideran dos posibilidades:

e La adaptacién de un negocio tradicional a la Red
e La creacion de un nuevo negocio de forma exclusiva para Internet

Si bien la decision de una u otra influye de manera determinante en la
posicion que la empresa puede ocupar en Internet, es bastante comun que
algunas compafias, tras un primer contacto, consideren la posibilidad de
desarrollar un sistema intermedio que consiste en la creacion de un negocio
exclusivamente virtual de forma paralela al negocio tradicional.

2.2.1. LA ADAPTACION DE UN NEGOCIO TRADICIONAL A LA RED

La adaptacion de un negocio tradicional a la Red es la forma mas comun.
Consiste en considerar Internet como un nuevo canal de comercializacion o
promocion de la compafiia, y por lo tanto recibe un tratamiento secundario.

La empresa realiza su actividad normal basandose en los canales
tradicionales, y ve Internet como la posibilidad de incrementar sus ventas o su
notoriedad mediante el uso de las nuevas tecnologias.

El desarrollo de las nuevas estrategias suele consensuarse entre el
departamento informatico y el de marketing, y la direccion de la compafia es la
gue se encarga de aprobar el tipo de estrategia decidida.

Las ventas se realizan en la Red aplicando la misma politica de marketing
u otra distinta que en los demas canales tradicionales. Internet se usa como
medio difusor de la imagen de la compafiia o como plataforma de venta de los
productos o servicios de la empresa.

Este seria el caso de las paginas web de algunas empresas (normalmente
pymes) que venden sus productos en canales tradicionales y que ven todavia
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muy dificil ofrecerlos de manera efectiva en la Red, bien debido a problemas con
sus canales de distribucion habitual o porque les es muy dificil realizar
inversiones que supondria un proyecto virtual de mayor envergadura.

Existe una posibilidad de conseguir recopilar la informacion, y con ello,
generar un negocio. Como ejemplo, se utiliza el caso de un hotel alejado de los
centros turisticos pero que dispone de un e-commerce en Internet, y se va a
observar cual es su estrategia en Internet. Se trata de un hotel de tres estrellas
en la provincia de Segovia que se ha asociado a diversos sitios como
HotelSearch.com, un buscador de hoteles a nivel nacional en Espafia.

Ademas de la informacién que ofrece su plataforma virtual sobre la
situacién, datos de contacto, nUmero de habitaciones y precio, se ha creado un
formulario donde el visitante puede solicitar mas informacion o bien efectuar on-
line la reserva de las habitaciones.

De este modo la decision de tener una pagina web consigue ser rentable.
Cuando el cliente visita la direccion del hotel se le ofrece la posibilidad de ver
fotografias de las distintas estancias, consultar tarifas e incluso de obtener
informacion sobre posibles excursiones, y si todo es del agrado del visitante
puede efectuar su reserva mediante un simple formulario.

Otros hoteles consultados en Internet, aunque son los menos, permiten
visitar el establecimiento y ver fotografias de sus instalaciones, pero dejaban
para los medios tradicionales (teléfono y fax) la contratacidn o reserva. Crear una
web puramente informativa ya es un primer paso para atraer mayor trafico de
visitantes al establecimiento, pese a que también se pueda consultar otros
medios off-line, como la guia de hoteles o los catalogos de las agencias de viajes.
Para los clientes es de agrado la posibilidad de ahorrarse tiempo y tramites
mediante la gestion en la Red de sus reservas, asi como informarse rapidamente
de todas las condiciones y poder observar comentarios anteriores de otros
clientes.

Por este motivo, cada vez son mas las organizaciones que consideran la
posibilidad de crear un negocio en Internet no sélo de manera complementaria a
sus actividades en el mercado real, sino de forma paralela, ya que han observado
gue en algunos casos la comercializacién en la Red puede convertirse en un
area de negocio tan importante o mas que los métodos tradicionales. Por eso
van adoptando cada vez mas estrategias de negocio virtual y les dan mayor
importancia en el seno de la organizacién, de modo que se puede decir que
crean una especie de “subempresa” que opera exclusivamente en la Red.

2.2.2. LA CREACION DE UN NEGOCIO EXCLUSIVO PARA INTERNET

En un principio la creacion de un negocio pensado para su desarrollo en
Internet solia estar relacionado con el origen de una nueva empresa.
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Algunos emprendedores han decidido aprovechar las posibilidades de las
nuevas tecnologias y cubrir necesidades que quedan insatisfechas en el
mercado tradicional.

Uno de los pioneros fue Amazon, que revolucioné la venta de libros, dando
al cliente la posibilidad de comprarlos directamente en la Red y recibirlos en su
casa en muy poco tiempo. Se trataba de una compafia que no poseia local de
venta fisico, operaba solo por Internet.

Existe una gran variedad de empresas de todos los sectores que han
iniciado sus actividades de modo exclusivo mediante la Red. Por ejemplo
floristerias que uUnicamente venden mediante Internet y le llevan su ramo a
domicilio.

Ademas existe la posibilidad de crear negocios que sdlo tienen que solo
tienen sentido porque existe internet, como por ejemplo: empresas de disefio de
webs, seguridad informatica, empresas de distribucién de contenidos digitales...

2.2.3. EL SISTEMA MIXTO

Cada vez tiene mayor importancia la adopcion del sistema mixto,
consistente en crear una linea de negocio paralela para la Red que, si bien
complementaria a la tradicional, se separa de la misma mediante estrategias de
comercializacion diferentes.

La decision de adoptar este sistema mixto es importante, ya que deben
analizarse qué productos o servicios de la compafiia van a ofrecerse en la Red
y en qué condiciones, de modo que no sea posible la “canibalizacion” de ambos
sistemas, es decir, que no se deriven ventas de un sistema a otro, con lo que no
se ganarian nuevos clientes sino que se repartirian los ya existentes.

Para superar este hecho algunas empresas optan por comercializar en
Internet productos o servicios que tienen dificil salida en el mercado tradicional.
Es el caso de compafias que deciden vender por Internet productos que son
objeto de coleccionismo y que por lo tanto tienen una venta distinta fuera de los
canales habituales.

Una correcta gestion de la web y un negocio virtual bien organizado puede
suponer no solo el incremento del prestigio de la empresa y una posibilidad
efectiva de atraer a nuevos clientes, sino también la capacidad de competir con
empresas de mayor tamafio y recursos.
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2.3. PERFIL DE DEMANDANTES Y OFERENTES

Conocer quién esta en la red y cuales son sus intereses permitira a las
empresas dar soluciones adecuadas a sus necesidades, presentarles
propuestas atractivas, captar su atencion y, en definitiva, convertirlos en
compradores. Por ello es imprescindible determinar a qué tipo de publico objetivo
se va a dirigir la empresa.

La nueva sociedad digital es por definicién global, multicultural y no
diferencia por idioma, sexo o edad. El perfil del comprador online se hace cada
vez mas dificil a medida que las nuevas tecnologias se acercan a la poblacion,
y llegara un momento en que ser& imposible definir un comportamiento distinto
dentro y fuera de la Red.

Pero el perfil del ciberconsumidor es una persona concienciada con las
posibilidades del nuevo medio. Sabe que el poder de decisién se encuentra en
sus manos. Su lugar de conexién es el trabajo o su hogar. Las posibilidades de
compra se amplian y se descubre la existencia de dos factores que diferencian
a distintos tipos de ciberconsumidores:

e Aquellos que desean un ahorro de tiempo: estos obvian las posibilidades
lidicas que puede tener el hecho de comprar. Desean enviar flores,
encargar un viaje en el minimo tiempo. En ellos prima la rapidez,
seguridad y la sencillez. Por ello buscan en la Red tiendas virtuales que
les ofrezcan la posibilidad de hacer realidad su peticion y tener la
conformidad de que van a cumplir con lo que prometen. Son clientes muy
fieles; si la primera compra les ha dado buenos resultados, dificiimente
cambiaran de proveedor en una segunda ocasion. Por eso confian en
marcas importantes, en paginas web de tiendas tradicionales o en las que
sepan que les garantizan un buen servicio.

¢ Aquellos que desean un ahorro de dinero: son personas que tienen mucho
tiempo y la Unica razén que les compensa la pérdida del placer de comprar
es el hecho de hacerlo mas barato. Por eso no les importa buscar el
producto deseado en Internet hasta encontrarlo al mejor precio posible.
Son clientes infieles y desconfiados. Quienes deseen acercarse a este
tipo de publico deberan saber que, en igualdad de precios, preferiran
realizar la compra en el canal tradicional y que ademas no entenderan
gue se cobren aparte gastos logisticos 0 no se hagan descuentos.

Segun el “Estudio sobre comercio electronico 2012” elaborado por
Observatorio Nacional de las Telecomunicaciones y la Sociedad de la
Informacion (ONTSI) y la Sociedad de la Informacion, del total de internautas,
un 55,7% declaran haber realizado compras de productos o contrataciones de
servicios a traves de Internet en 2012. En numeros absolutos representan 15,2
millones de individuos y supone un incremento de 5 puntos porcentuales
respecto al afio anterior.
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A continuacion se analizan las principales caracteristicas del comprador
online y su evolucion en el presente afio, con la considerable entrada de nuevos
compradores.

El perfil basico del comprador:

e De 25 a 49 anos

e Con estudios secundarios o universitarios

e De clase social alta, media alta y media.

e Trabajadores en activo a tiempo completo

¢ Residentes en capitales y habitats de més de 100.000 habitantes.

En comparacion con el comprador con mayor experiencia, se centra
ahora la atencion en el perfil del comprador nuevo:

Hombres

Jévenes (de 15 a 24 afios) y personas de mediana edad (35 a 49 afios)
Localidades con mas de 100.000 habitantes o capitales

De nivel socioeconémico medio

Con estudios secundarios

Trabajadores a jornada completa y estudiantes no universitarios.

El perfil de estos nuevos compradores se corresponde en buena media
con los segmentos que experimentan un mayor incremento en 2012 en el
porcentaje de compradores.

La produccion se adecua al gusto del cliente, las nuevas tecnologias
crean la total hegemonia del potencial comprador.

El comercio electrénico, que incluye tanto a las ventas directas al
consumidor como las transacciones entre empresas, permite que el suefio de la
personalizacion del producto o servicio se convierta en realidad. En lugar de
fabricar los productos en base a las previsiones 0 a las tendencias, los propios
consumidores disefian el producto que van a adquirir y que va a cumplir con sus
expectativas.

La fabricacion por pedido va a transformar la cadena de suministro,
obligando a las empresas a ser mucho mas flexibles y a reducir sus existencias,
pues ya no se producira sobre la base de posibles ventas, sino sobre pedidos
reales. Esta flexibilidad hay que contagiarla a los proveedores, de tal forma, que
en el minimo tiempo posible sea posible intercambiar la informacion que agilice
la produccién del pedido, trabajando méas estrechamente.

Los clientes podran realizar un seguimiento de sus pedidos y los
proveedores tendran la capacidad de ser pro-activos, es decir, de anticipar las
necesidades involucradas en las entregas. Ademas de este modo es posible
proporcionar a los proveedores los historiales de los clientes, pudiendo mejorar
asi su rendimiento. Las ventajas no solo provienen de lograr tener unos clientes
mas satisfechos, sino de hacer que los volumenes que circulan por la cadena de
suministro sean mas altos sin tener que almacenar grandes existencias de
producto acabado.
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24. PRODUCTOS Y SERVICIOS FACTIBLES DE
COMERCIALIZAR ON-LINE

Respecto a los tipos de productos y servicios comercializados online, nos
basamos en el ultimo estudio disponible, elaborado a mediados del 2013, con
datos del 2012. Esta realizado por el Observatorio Nacional de las
Telecomunicaciones y de la SI.

En el grafico 10 podemos determinar los productos y servicios mas
comercializados en Internet durante el afio 2012 son:

e El sector turistico sigue manteniendo una posicién predominante dentro
del comercio electronico. En concreto, los billetes de transporte (avion,
tren, autobus, barco...) y las reservas de alojamientos son los
productos/servicios que cuentan con mayor numero de compradores,
siendo especialmente importante el incremento en ndmero absoluto de
compradores de las reservas de alojamientos.

e Entradas a espectaculos y ropa, complementos y articulos deportivos se
sitlan en tercera y cuarta posicion, con un notable incremento en nimero
absoluto de compradores pero con una variacion porcentual menor en
comparacion con el importante incremento que han tenido el resto de
productos/servicios.

e Libros y revistas; servicios de Internet y telefonia; financieros y seguros;
electronica; restaurantes; descargas; servicios personales, experiencias;
aplicaciones y software y juguetes contabilizan incrementos superiores al
60%, y por encima de 600.000 compradores en humeros absolutos.

Segun se observa en los graficos que se muestran a continuacién, estos
productos y servicios tienen un componente estacional, es decir, no tienen un
comportamiento constante a lo largo del afio. Asi se ve como los billetes de
transporte junto con la reserva de alojamientos son productos comprados
principalmente en mayo los primeros y en junio y julio los segundos, fechas
cercanas a las vacaciones estivales. Mientras que la ropa y los complementos
se centran en los meses de invierno y la compra de productos electrénicos en
noviembre y diciembre.
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Grafico 10
PRODUCTOS Y SERVICIOS COMPRADOS EN INTERNET (%)

Billetes de transporte 25,4 47,2

Reservas alojamiento y paquete turistico

Entradas a espectdculos

Ropa y complementos + Articulos deportivos

Libros + revistas, y periddicos (incl. descarga y suscripcién)
Servicios de Internet y telefonia

Serv financieros y seguros

Electrénica: imagen, sonido, comunicaciones, hardware
Restaurantes

Alimentacion y bazar

Descarga, o servicio online, de peliculas, musica y videojuegos
Servicios personales, experiencias y sensaciones

Alquiler de coches y motor

Aplicaciones y software

Juguetes, juegos de mesa y juegos

Smartphones y tabletas

Peliculas, musica y videojuegos para recibir en formato,fisico

Electrodomeésticos, hogar y jardin

Ocio al aire libre Total Compradores 2012

Joyeria y relojes ® Nuevos compradores 2012
Juegos de azar, concursos, apuestas y loteria
Articulos de coleccionismo y antiguedades

Otros

Fuente: Panel Hogares, ONTSI. BASE: Total internautas compradores.

Grafico 11
TIPOS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS COMPRADOS EN INTERNET SEGUN MES (%)
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2.5. VENTAJAS E INCONVENIENTES DEL COMERCIO
ELECTRONICO

El Comercio Electrénico brinda tanto a las empresas como para los
potenciales clientes una serie de beneficios. También, tiene la otra cara de la
moneda, llegando a analizar las desventajas que supone para ambos agentes.
La tabla que se presenta a continuacion es un resumen de las ventajas e
inconvenientes, que posteriormente se va a desarrollar.

PARA LA EMPRESA PARA EL CLIENTE
(] Aumento de las ventas y la (] Comodidad de la compra.
VENTAJAS / competitividad de la empresa.
(] Posibilidad de adquirir productos de dificil
INCENTIVOS o Reduccion de costes acceso y a mejores precios.
(] Mejora de las comunicaciones internas (] Mayor facilidad en el proceso de obtencién
y externas. de informacidn y evaluacidon de las
alternativas, caracteristicas y precios de
compra.

° Coste elevado del acceso a Internet.

®  Marcado perfil de los internautas. ®  Habitos de compra de los consumidores
DESVENTAIJAS / .,
C Falta de adecuacion del producto al ° Modificacién en los habitos de compra de
BARRERAS canal. los consumidores.
° Logistica. ®  Seguridad
®  Seguridad. e  Dificultad de localizar las tiendas virtuales

2.5.1. VENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Esta nueva forma de realizar transacciones u operaciones comerciales es,
para las empresas, una forma complementaria de realizar sus actividades y, para
los clientes, un nuevo entorno a la hora de afrontar el proceso de compra,
presentando una serie de ventajas para ambas partes: empresa y clientes.

2.5.1.1. VENTAJAS PARA LA EMPRESA
Las ventajas para la empresa se van a agrupar en tres fundamentales:
e AUMENTO DE LAS VENTAS Y LA COMPETITIVIDAD

Expandir el mercado, para que una empresa realice sus transacciones
online debe tener en cuenta que esta compitiendo con otras muchas en el mundo
y para ello debe contar con amplios mercados. El mercado solo esta delimitado
por la cobertura de la Red, esto es una buena ventaja ya que las fronteras son
tecnoldgicas y no geograficas lo cual permite el desarrollo de un gran negocio
para mercados lejanos.
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Facilitar que las pequefias empresas puedan competir en el mercado
mundial. Realmente es complicado apreciar el “tamafo” de una empresa que
opera en Internet por lo que, a priori, supone una igualdad de oportunidades para
pequefias, medianas y grandes empresas. Ademas, algunas grandes empresas
pueden presentar problemas de inercia que les impiden moverse y les restan
competitividad frente a empresas pequefias agiles, avanzadas
tecnologicamente. Sin embargo esta afirmacién conviene matizarla ya que
normalmente son las grandes compafias las que tienen asociada una mayor y
mejor imagen de marca y/o empresa. Este aspecto es, en muchos casos vital
para el desarrollo de actividades comerciales por la Red, ya que imprimen
confianza al consumidor en un medio que se percibe tan inseguro. Por otro lado,
estas organizaciones son las que suelen poseer capacidad logistica suficiente
para servir a mercados tan dispersos geograficamente.

Efectuar transacciones comerciales directas, Internet posibilita el
vender siete dias a la semana durante veinticuatro horas al dia, efectuando
transacciones comerciales en cualquier momento.

Rapido ajuste a las condiciones de mercado, ya que es relativamente
sencillo la actualizacion de la oferta de la compafiia: nuevos productos, precios,
etc.

Facilitar el proceso de compra, que para un grupo importante de
consumidores, supone el vencer el obstaculo de tenerse que desplazar para el
acto de la compra, ya que a través de Internet cualquier persona puede disponer
la informacién suficiente y adquirir un producto.

Ofrecer una imagen empresarial de vanguardia. Toda empresa con
presencia en Internet ofrece una imagen de flexibilidad e innovacion.

Facilitar la creacion y el mantenimiento de la clientela. Internet permite
ofrecer un mejor servicio pre y posventa, poseer un mayor y mejor conocimiento
de las necesidades de los clientes, mantenerle informado de la existencia de
nuevos productos, accesorio, etc. A través de Internet una organizacién puede
proporcionar un trato igualitario a todos sus clientes, sin problemas horarios ni
espaciales.

Trabajar a escala mundial sin establecer oficinas en paises extranjeros.
e REDUCCION DE COSTES

Una segunda ventaja genérica para la empresa es la reduccién de costes,
ya que el comercio electrénico en Internet posibilita, entre otros aspectos:

Reducir el numero de intermediarios con el consiguiente ahorro de
costes de distribucion, Internet hace posible la “desintermediacion”, al permitir al
productor contactar directamente con el cliente. Sin embargo, en la actualidad
no se esta produciendo debido quizas a la naturaleza temprana de la Red y a su
gran desconocimiento. Es mas, se habla del proceso inverso, de la
‘reintermediacion”. Ya que hoy en dia han aparecido nuevos
“ciberintermediarios” que intervienen directamente en la transaccion comercial o
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la facilitan. Lo mas probable es que desaparezcan aquellos intermediarios que
no aporten valor afladido y aparezcan otros que actuen de mediadores. Ello
obligara a adoptar una actitud de continua observacion de nuevos canales en
Internet donde publicitar y vender los productos.

Eliminar una parte del material impreso (catdlogos, folletos,
comunicados, memorandos, etc.) ahorrando en costes y reduciendo el
presupuesto destinado a marketing.

Reducir los costes de personal de ventas. Ya no es necesario poseer
una numerosa fuerza de ventas, ya que dicha labor puede verse apoyada o
parcialmente sustituida por un sitio Web. Ademas Internet facilita la labor del
personal de ventas al proporcionarle un medio mas efectivo de contactar con
clientes actuales y potenciales.

Ahorrar gastos de explotacién de tiendas (alquileres, suministros,
costes de personal, etc.), si se comercializan los productos (bienes y servicios)
a traves de la Red.

e MEJORA DE LAS COMUNICACIONES

Pero sobre todo, la Red mejora extraordinariamente las comunicaciones,
al eliminar muchas de las barreras que existian para la comunicacion con los
clientes, proveedores y empleados, mediante la supresion de obstaculos
creados por la geografia, las zonas horarias y la ubicacién. De esta forma:

Facilita un acceso mas directo y sencillo ala empresa, aumentando la
eficacia de las comunicaciones de la empresa, tanto las internas (informes,
memorandos, etc.) como las externas, con clientes y proveedores.

Posibilita el dirigir las acciones de marketing en general, y de
comunicacién en particular a millones de consumidores conectados. Permite el
acceso a todos los clientes en linea a fin de notificarles electrébnicamente una
oferta o accion promocional. Ademas se simplifica el proceso de medicion de
audiencias, a través de un seguimiento de las visitas al sitio Web de la empresa.

Permite el sondeo electrénico a la clientela y la recepcién de
sugerencias de los clientes sobre cdmo mejorar la linea de bienes o servicios.

Proporciona una mejora sustancial en el servicio posventa y respaldo
en linea a los productos a una escala mundial.

Propicia la actualizacion inmediata del catdlogo de productos, de
manera que los clientes potenciales siempre disponen de la informacién mas
reciente.

Mejora y potencia el trabajo en equipo entre distintos paises, al
permitir trabajar con profesionales extranjeros evitando problemas de horario. Es
evidente que herramientas como el correo electronico se han convertido en una
parte fundamental de las comunicaciones corporativas. No sélo facilitan la labor
de ventas con compafias de todo el mundo sino que ademas permiten distribuir
informacion de forma rapida y precisa. Esto contribuye a que equipos muy
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distantes trabajen al unisono con mayor eficiencia, poniendo ademas al mismo
nivel jerarquias corporativas.

2.5.1.2. VENTAJAS PARA EL CLIENTE

No sélo las empresas poseen incentivos para la realizacion de este tipo
de actividad comercial, ya que los clientes van a poseer también ventajas en la
utilizacion de la misma, lo que mejorara los resultados empresariales. Las mas
relevantes son:

Comodidad de la compra (utilidad y usabilidad). En el nuevo modelo de
compra, ya no es necesario que el consumidor se desplace hasta el
establecimiento del vendedor para efectuar la transaccion, pudiendo ademas
realizarla en el horario que desee. En el nuevo modelo de compra, bautizado ya
como “tele-compra” o “compra interactiva”, el consumidor ya no necesitara acudir
a un gran almacén para conseguir el producto que busca, sino que le basta con
disponer de un equipo conectado a Internet y contactar en un instante con
algunas de las miles de galerias comerciales que ofrecen los sistemas online
para obtener el articulo. ElI concepto se ha invertido: antes era el cliente quien
acudia al centro comercial y a partir de ahora sera el comercio el que se
establezca en el interior de su propio hogar. Todo lo que necesitara el
consumidor es una pantalla receptora (ordenador, TV, mévil, etc.), un equipo de
transmision elemental y unos conocimientos basicos sobre la utilizacion de la
red. Con estas minimas herramientas y un medio de pago ya no sera necesario
salir a la calle. Sin embargo, un nimero importante de consumidores seguiran
realizando sus compras por el método tradicional por el aspecto social vinculado
al proceso de intercambio en el lugar fisico.

Posibilidad de adquirir productos de dificil acceso y estos a mejores
precios, debido a que mediante Internet pueden localizar proveedores a los que
antes no podian acceder por factor localizacion.

Mayor facilidad en el proceso de obtencién de informacién y
evaluacion de las alternativas, caracteristicas y precios de compra. Internet es
en estado puro informacion, y con las herramientas adecuadas puede ser el
medio ideal para realizar las fases previas a la compra.

Servicios de compra comparativa. Algunos sitios ofrecen servicios de
compra comparativa, los cuales facilitan la localizacion de una gama de
productos en una serie de tiendas electrénicas especializadas. Los mas
avanzados permiten ademas la comparacion entre caracteristicas de productos
similares, incluyendo criticas, sugerencias, etc. Se vuelve a recalcar la
importancia critica de una planificacién estratégica previa y de una reflexion
acerca de la viabilidad del negocio en un medio tan peculiar, ya que no todas las
empresas ni todos los productos tendran el mismo potencial en la Red. De esta
forma, para algunas organizaciones su labor en Internet se limitara a la mera
presencia y a su utilizaciébn como herramienta empresarial y para otras abarcara
un mayor grado de implicacion, con la posibilidad de efectuar transacciones
comerciales directas a través de Internet.
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2.5.2. DESVENTAJAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Obviamente existen una serie de barreras que frenan el desarrollo del
comercio electronico en Internet. Quiza los principales inconvenientes sean las
caracteristicas diferenciales de la venta online frente a la tradicional, como, por
ejemplo, precisar de mayor informacion para decidirse por una compra, O
sentirse inseguro cuando se precisan datos personales para completar la venta

2.5.2.1. DESVENTAJAS PARA LA EMPRESA

Marcado perfil de los internautas, lo cual restringe bastante el tipo de
cliente al que dirigir la oferta comercial. EI mayoritario corresponde a personas
entre 25 a 35 afos que representan el 28,1% de los internautas de donde solo
9,8% son E-consumidores. De esta forma, productos que se adecuen bien a este
perfil de consumidor tendrdn mayores posibilidades de éxito.

Falta de adecuacién del producto al canal. No todos los productos
poseen la misma aceptacién en Internet.

Ademas los productos que mejor encajen con el perfil mayoritario del
internauta poseeran un mejor funcionamiento comercial.

Seguridad. Sin duda es uno de los aspectos que mas preocupan a los
integrantes de la actividad de intercambio a través de Internet. Especialmente en
modelos avanzados en los que se da acceso a los contenidos de las aplicaciones
corporativas, cuyo contenido es vital para el desarrollo de la empresa en el
mercado. Es necesario proteger esta informacion frente a accesos no deseados,
especialmente por parte de competidores y otros agentes externos.

La logistica. Este factor mas que un inconveniente es un reto que han de
afrontar aquellas empresas que quieran realizar transacciones a través de la
Red. Sin duda la entrega del producto es esencial para el buen funcionamiento
del comercio electrénico de productos no digitales, o que no se distribuyen en la
Red. La entrega en el plazo y condiciones pactados son determinantes para el
desarrollo de este tipo de actividad comercial. Mucho mejor si puede conocer la
localizacion de su pedido, a través de un sistema de seguimiento (tracking),
como el llevado a cabo por algunas compafiias de mensajeria.

2.5.2.2. DESVENTAJAS PARA EL CLIENTE

Coste del acceso a Internet, aln es elevado. Hasta que no se establezca
una auténtica y economica tarifa plana y no se abarate el acceso a sistemas de
transmision mas rapidos, no sera posible una auténtica globalizacién en el uso
de Internet y, en consecuencia, del comercio electronico.

Se hace necesaria una modificacién en los habitos de compra de los
consumidores, ya que el cliente no esta familiarizado a esta forma de realizar
los intercambios. Cierto es que se ha producido una transformacion profunda en
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los habitos sociales de conducta, pero existe aun una mayoria para la cual la
tecnologia digital, Internet y la informatica suponen actividades totalmente
novedosas y revolucionarias.

Seguridad, una de las principales barreras es la que hace referencia tanto
a la privacidad de los datos personales como a la de los medios de pago. Todavia
existe mucho temor en lo que respecta a intercambiar en Internet, en buena parte
motivado por el desconocimiento y por la mala prensa de la que ha sido objeto.

Dificultad de localizar las tiendas virtuales debido a la inmensidad de
sitios contenidos Internet y a la inexperiencia en el uso de la Red. Sin embargo,
con unos conocimientos minimos y a través de acceso a buscadores y otros
indices comerciales este proceso resulta, en la practica, bastante sencillo.

Dificultad de realizar el proceso de compra debido a la organizacion
de la informacién en el sitio Web, formularios complejos, etc. Aunque quiza esta
barrera en la actualidad ya se esta flanqueando, es necesario tener presente que
toda modalidad de comercio que se desarrolle en Internet ha de cumplir dos
caracteristicas: utilidad (que permita al usuario cumplir con sus objetivos) y
usabilidad (que sea sencilla de utilizar).

La comparativa entre ventajas e inconvenientes permite determinar la
importancia del comercio electronico para las empresas y el motivo de iniciar
este proyecto. El fin de toda empresa es la venta de su producto y el punto clave
del comercio electronico es que con él se puede llegar a millones de
potenciales consumidores.
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CAPITULO 3

En este capitulo voy a desarrollar los recursos y herramientas con los que
podemos lanzar nuestro e-commerce, asi como la mejor forma para utilizarlos
sacandoles el maximo rendimiento.

3.1. SOPORTES AL COMERCIO ELECTRONICO

Una de las principales diferencias entre el comercio electronico y el
comercio “fisico” es el uso de la tecnologia. En la mayor parte de las ocasiones,
la principal barrera de entrada al comercio en Internet es el desconocimiento de
las tecnologias y funcionalidades que conforman la tienda y el propio medio en
el que se va a desenvolver la empresa a la hora de vender sus productos o
servicios.

3.1.1. SOLUCIONES TECNOLOGICAS A DESARROLLAR

Uno de los puntos criticos a la hora de vender en Internet es la seleccion
de la tecnologia que vamos a utilizar. Esto es porque sera un condicionante del
crecimiento de nuestro negocio, y por tanto es necesario tomarse el tiempo
suficiente para evaluar las distintas opciones existentes en el mercado y decidir
en funcidén a criterios objetivos del negocio que nuestra empresa espera
alcanzar.

Por tanto, antes de elegir la tecnologia, es necesario realizarnos dos
preguntas, para dar una solucion tecnoldgica:

¢, Queremos introducirnos como una primera fase de test de aceptacion de
nuestros productos en Internet? Si la respuesta es “Si”, tendremos que utilizar
una solucién que pueda permitirnos vender de forma rapida y con la suficiente
visibilidad de nuestros productos al menor coste posible.

¢ Sabemos que nuestro producto tiene una alta aceptacion y que Internet
es una gran oportunidad? En este caso tenemos un enfoque de venta a largo
plazo y con una inversion mayor. Las necesidades tecnoldgicas también seran
mayores, ya que probablemente para ser eficientes en el proceso de venta
necesitaremos integrar los sistemas de contabilidad, gestion de clientes, gestion
de proveedores... efc.

3.1.2. PROVEEDORES DE SOLUCIONES TECNOLOGICAS

Una vez respondidas las preguntas anteriores ya se esta preparado para
investigar qué soluciones tecnoldgicas encajan mas para nuestro negocio. A
continuacion se analizaran qué opciones existen en el mercado para disefiar y
elaborar la plataforma de venta online de nuestro e-commerce.
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» MARKETPLACES HORIZONTALES Y VERTICALES

Los marketplaces en Internet se podrian asemejar a las ferias de ganado
0 agricultura de nuestros antepasados o0 a los mismos mercados y ferias actuales
de venta al por mayor o al detalle.

Las ventajas de los marketplaces siguen siendo las mismas que en el
mercado fisico, sblo que con la ventaja afiadida de que no hay que desplazarse
a un lugar determinado para cerrar una transaccion comercial. Algunas de estas
ventajas son:

e Acceso a gran numero de compradores potenciales.

¢ Visibilidad de la empresa y sus productos en Internet a bajo coste.
e Reduccion de los costes de transaccion.

¢ Analisis de oferta respecto a la competencia.

Existen dos tipologias de marketplaces:

Marketplaces verticales: estdn especializados en una tipologia de
producto o mercado concreto. Permiten llegar a un nicho de consumidores cuyas
necesidades son satisfechas perfectamente por nuestros productos. Se asegura
asi un publico mas afin a nuestros productos, con lo cual nuestra visibilidad y
probablemente eficiencia en venta serdn mayores.

Marketplaces horizontales: la finalidad es la misma, sin embargo
normalmente son mas conocidos los horizontales porque atraen a mas publico
que los verticales al poseer una mayor variedad de productos.

» SAAS Y CLOUD SOLUTIONS

Suelen ser muy utilizadas por aquellas empresas que quieren vender en
Internet a bajo coste de entrada. Las soluciones SaaS (Software as a Service) o
también llamadas Cloud Solutions (Soluciones en la Nube) son tiendas
preconfiguradas que no necesitan de una programacion por parte de técnicos
propios o ajenos a la empresa.

En este caso, las soluciones SaaS permiten en muy poco tiempo
configurar los productos a vender y personalizar de forma muy simple el aspecto
de la tienda y comenzar la venta de productos de forma casi inmediata. Por tanto,
permiten a bajo coste tener una tienda en Internet y en muy poco tiempo.

Deben ser consideradas siempre que no se tenga un plan de negocio a
largo plazo, ya que en este caso, muy posiblemente en un espacio muy breve de
tiempo, se necesite una adaptaciéon progresiva de la tienda al negocio como su
integracion con sistemas de contabilidad, gestion de proveedores, almacén...,
gue muy posiblemente no estén contempladas en la solucién SaaS. Sin embargo
sera, como se ha comentado, una muy buena solucion y barata para comprobar
la aceptacion de la demanda de los productos en Internet.
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Algunos ejemplos de soluciones SaasS:

www.shopify.com
www.magentogo.com
www.prestabox.com
www.theetailers.com
WWW.0Z0Nngo.com
www.landl.es

» SOLUCIONES OPENSOURCE

La tecnologia Open Source o de Cédigo Abierto ha dado un impulso a las
organizaciones por la facilidad de implantar soluciones tecnolégicas en
practicamente todos los &mbitos a un coste reducido.

Principalmente la ventaja que ofrece la tecnologia basada en Open
Source es que el cadigo de la tecnologia es publico y de uso gratuito, sin pago
de licencias y la comunidad de desarrolladores alimentan y fomentan el
mantenimiento y crecimiento de la tecnologia.

En este ambito existen diferentes tecnologias de comercio electrénico o
tiendas basadas en Open Source.

La principal ventaja reside en que al instalar la programacion de la
solucién se cuenta, en la mayor parte de los casos, con todo lo necesario para
poder poner en venta los productos en Internet. De esta forma se cuenta con
capacidad de gestionar un catalogo de productos, aplicar reglas de promocion
de productos (descuentos, codigos promocionales), gestion de venta cruzada de
productos, sistemas de pago, zona de gestion del usuario, gestion de multiples
tiendas de forma simultanea, sistema de seguimiento de pedidos y analitica de
ventas por nombrar solo algunas funcionalidades.

De esta forma, practicamente cualquier persona con conocimientos
medios o avanzados de las distintas tecnologias de programacién Open Source,
pueden crear una tienda en Internet con un coste reducido, amplias
funcionalidades y unos tiempos de desarrollo bastante asequibles para la
cantidad de funcionalidades con las que se contara desde el inicio de la actividad
de la tienda.

Otra de las ventajas, y quizas una de las mas importantes y que han hecho
tan populares estas soluciones es la gran cantidad de programadores y
empresas (comunidad) que trabajan para ampliar las funcionalidades o
caracteristicas de éstas soluciones.

Por tanto, normalmente las funcionalidades que no vienen por defecto en
la version base de la solucion, son ofrecidas por otras empresas o
programadores a un precio mucho mas reducido que si se desarrollan desde
cero dentro de la propia organizacion.
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Pero también existen desventajas, siempre cabe la posibilidad de que
ante un gran crecimiento de la tienda necesitemos programaciones mas
especificas y adaptadas a los distintos procesos mas particulares, lo que en
muchas ocasiones, conllevara el desarrollo de una programacion propia, y de
esta forma tener un limite de programacion s6lo marcado por nuestra capacidad
econdmica para abordar los desarrollos necesarios para nuestro negocio.

Entre las principales soluciones de comercio electronico basadas en Open
Source se encuentran:

. www.magento.com

. www.prestashop.com
. www.zencart.com

. www.opencart.com

» DESARROLLO A MEDIDA

Los desarrollos a medida, a diferencia de las soluciones SaaS y de las
soluciones preconfiguradas, conllevan una programacion desde la base en
funcién de las necesidades de la empresa.

Como principales ventajas de la programacion de una tienda a medida se
destacan:

e Precio

e Adaptacion al 100% a los procesos de la empresa (procesos contables,
gestion de proveedores, gestion de stocks y almacén...).

e Sin practicamente limites de programacién, mas que los propios que
pueda alcanzar el lenguaje de programacion elegido.

¢ Independencia frente a actualizaciones de funcionalidades de terceros,
algo muy comun en las soluciones propietarias o preconfigurada.

Como desventajas se destacan:

Mayor tiempo necesario para la programacion de la tienda.

Definicién desde la base de las funcionalidades requeridas.
Programacion mas extensa.

Contratacion interna o externa de mas recursos y mas cualificados: si la
programacion se realiza desde la base, serd necesario un equipo de
programadores, arquitectos de informacion, técnicos de sistemas y mas
recursos necesarios para programar una tienda profesional a la altura de
soluciones preconfiguradas.

Por tanto, lo importante a la hora de elegir la via del desarrollo propio es
realizar un analisis muy elaborado de los pros y contras de elegir una u otra via.

Normalmente el desarrollo de una tienda a medida suele ser escogido por
grandes organizaciones con complejos procesos de gestion y con alta capacidad
econdémica, de forma que puedan realizar una adaptaciéon al 100% a sus
procesos.
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3.1.3. LAS TIC EN EL DESARROLLO DEL E-COMMERCE

El avance de la tecnologia de la informacion, y la evolucion de Internet,
siguen revolucionando la manera tradicional de hacer negocios. Este hecho hace
gue las empresas deban evolucionar constantemente las tecnologias que deben
aplicar, tanto en la tele-matizacion interna de sus funciones, como en las
relaciones con sus interlocutores comerciales, utilizando por ello los nuevos
canales de comercializacion en los que operan las ecommerce.

El nivel de concienciacion de la empresa en las Tecnologias de la
Informacién y de la Comunicacion (TIC) es absoluto. Ya no esta basado en la
simplista vinculacion de las TIC con la presencia en Internet, sino que también
evoluciona hacia entornos productivos inteligentes internos. Actualmente las TIC
se pueden integrar en todas las areas de la empresa para que formen parte
estructural del modelo de negocio. Estos avances han puesto a disposicion de
las empresas aplicaciones tecnolégicas que se han traducido en cuantiosas
ventajas para las compafiias, tales como, mayor satisfaccion y fidelizacion de los
clientes; mejor imagen de empresa; reduccién de costes; eficiencia y eficacia
operativa; penetraciobn en nuevos segmentos de mercado antes inaccesibles,
entre otras.

Por ello, la importancia de desarrollar una estrategia empresarial digital a
la hora de desarrollar una e-commerce es cada vez mayor. Todas las
organizaciones necesitan tener claro cual es la razon de ser de su empresa en
el mercado, donde quiere llegar, cuando, co6mo y con qué recursos humanos y
econdmicos.

De ahi, que en este punto, se exponga la importancia de definir la
estrategia en la empresa mediante la visibn mas integradora de las distintas
aplicaciones de las TIC en el desarrollo de todas las areas de la empresa.
También se verd qué tipo de herramientas tecnoldgicas puede integrar una
empresa en cada una de las diferentes areas que forman parte de una
organizacion.

> LAS TIC EN EL MARKETING Y LA COMUNICACION DEL E-
COMMERCE

El marketing digital se ha posicionado como el nuevo rumbo para el
desarrollo de las estrategias empresariales en el contexto de la globalizacion,
articulado a los avances del mercado de las comunicaciones y la tecnologia.

La tecnologia ha permitido acercar las empresas a sus clientes, a través
de una implementacion de base de datos, los nombres, direcciones, el sector de
interés, sus gustos personales, intereses, entre otros. Esto permite considerar
que el proceso de marketing en las organizaciones ha pasado de estudiar y
atender consumidores pasivos a participantes involucrados. Ya no importa tanto
la participacion de mercado como la participacion del cliente. La idea es lograr
relaciones de negocios, en lugar de transacciones de negocios, eso es parte del
marketing digital.
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El marketing digital permite conocer més a fondo a sus clientes. Es en
esta instancia donde entran en juego las nuevas estrategias del marketing;
alianzas, publicidad on-line, e-mail marketing, marketing one to one,
herramientas de fidelizacion (programas de puntos, descuentos), etc. Todas
estas estrategias hacen que el marketing digital apoye y soporte al marketing
analdgico.

Para gestionar el conocimiento de los clientes, hay que apoyarse en
algunas herramientas que facilitaran la fidelizacion tales como:

e CRM (“Customer Relationship Management” o “Gestion de las relaciones
con los clientes”), que permite conocer cada vez con mayor detalle a los
clientes.

e Los boletines se conocen también como newsletters y son una alternativa
inmejorable para mantener un contacto permanente y personalizado con
los clientes porque permite a la empresa establecer una presencia
efectiva en Internet y, en definitiva, hacer marketing con una gran
efectividad.

e M-mail que forma parte de una nueva ola tecnolégica que facilita realizar
actividades a través del movil, Tablet o portatil.

e LaWeb 2.0y los blogs en la que son los propios usuarios los que deciden
qué informacién aparece en la web. La principal caracteristica podria ser
la sustitucion del concepto de web de lectura, por el de lectura-escritura.

e Los buscadores como la herramienta Red que permite al usuario,
mediante palabras o combinaciones de palabras, encontrar documentos
alojados en paginas web que contienen informacion sobre el tema que
interesa.

> LAS TIC EN LA GESTION FINANCIERA

En la actividad de cualquier empresa de negocios, las funciones de
planificacion, andlisis y control financiero adquieren una importancia crucial,
constituyéndose en elemento esencial para el éxito y la supervivencia de la
empresa.

El nivel de informacion y formacion financiera, la gestidon interna de las
finanzas, la adecuacion de productos e instrumentos financieros, la cerrada
dependencia bancaria y la debilidad negociadora ante las entidades de crédito
son las debilidades con las que se encuentra una empresa desde el punto de
vista financiero.

Sin ninguna duda, existe una inevitable y valiosa interaccion entre las
decisiones de cardacter financiero y el resto de las funciones y actividades
empresariales: disefio e investigacion de productos y/o servicios, procedimientos
y sistemas de fabricacién, marketing, recursos humanos, andlisis econémico-
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financiero, definicibn de sistemas de comunicacioén, relaciones con el entorno,

etc.

Como herramientas facilitadoras de la gestion financiera en una empresa

tenemos:

El Cuadro de Mando Integral necesario en una empresa para medir
aspectos, como la percepcion que tiene el cliente de nosotros, los
resultados financieros y la capacidad que tiene la organizacién para
producir y poder ser competitiva en un entorno tan turbulento. La
informacion aportada por el CMI, permite enfocar y alinear los equipos
directivos, las unidades de negocio, los recursos y los procesos con las
estrategias de la organizacion.

Banca electrénica y gestién de tesoreria que permite a las empresas
llevar a cabo un control y seguimiento de su situacién financiera en tiempo
real. La capacidad de consulta es total abarcando todos los campos.
Pueden acceder a su operativa diaria con consultas de saldos, recibos y
extractos de cuentas, a sus inversiones, consultando los depdsitos,
valores o fondos de inversion, a sus préstamos y créditos, e incluso a su
cartera de efectos y lineas de riesgo.

Firma electronica. Es necesario haber obtenido previamente un
certificado digital. Su finalidad es la de efectuar una comprobacion de la
identidad del origen y de la integridad de los mensajes intercambiados en
Internet. El funcionamiento de la firma electronica se basa en un par de
nameros (la clave privada y la clave publica) con una relacion matemética
entre ellos.

Facturacion electronica consistente en la transmision de las facturas o
documentos analogos entre emisor y receptor por medios electrénicos
(ficheros informaticos) y telematicos (de un ordenador a otro), firmados
digitalmente con certificados reconocidos, que permiten dar la misma
validez legal que las facturas emitidas en papel. La facturacion electronica
busca la optimizacién en los procesos. La recepcion y emisiéon de la e-
factura es rapida y automatica, permitiendo reducir cargas de trabajo y de
tiempo, y eliminando los errores manuales.

LAS TIC EN LA LOGISTICA Y LA DISTRIBUCION DE UN E-
COMMERCE

La logistica es considerada una de las disciplinas clave para que las

empresas sean eficientes en materia de distribucion, flotas, stocks, etc. La
logistica para las empresas se presenta como una herramienta esencial para
conseguir mercados mas asequibles, permeables y rentables para sus
productos.

56



HERRAMIENTAS, ESTRATEGIAS Y LEGISLACION

La logistica implica el almacenaje y el inventario de transportes. Hoy en
dia se ha convertido tanto en el movimiento alrededor de los datos como
alrededor de los productos. La informacion del estado de la gestion logistica en
tiempo real es esencial, por lo que las empresas de almacenamiento, logistica,
transporte y envios pueden saber y hacer un seguimiento al movimiento de
mercancias a través de la cadena de suministros de una distribucion en aumento.

Las nuevas tecnologias aplicadas a la logistica han permitido incrementar
la productividad al incorporar mecanismos automaticos para los procesos mas
delicados como la recogida, identificacion y trazabilidad de los productos. Este
tipo de aplicaciones esta vinculado a tener una mayor, mas rapida y fiable
informacion de los procesos logisticos y de distribucion. Los beneficios de la
integracion van asociados a la reduccion de costes y la mejora de la gestion.

Algunas de las principales herramientas utilizadas en logistica y
distribucion son:

e GPS o sistema de posicionamiento global mediante satélites. Consiste en
un sistema de localizacién geogréfica via satélite capaz de dar la
localizacion de una persona u objeto sobre cualquier parte de la superficie
de la tierra. Ademas de la posicion, también permite conocer la velocidad
del movimiento, la orientacion del desplazamiento y la trazada del
recorrido que se ha efectuado.

e Gestion de flotas. Una de las grandes aplicaciones que ha tenido el GPS
ha sido en la gestionar la flota de las empresas. Con un sistema de control
de flotas es posible conocer cualquier circunstancia que se produzca en
el vehiculo y responder al mismo, gestionando todo tipo de avisos y
alarmas.

e Trazabilidad. Es el conjunto de procedimientos establecidos que permite
conocer el historico, ubicacion y trayectoria de un producto a lo largo de
toda la cadena de suministro, y localizar en cualquier punto de dicha
cadena, tanto informacién intrinseca del producto como procedencia,
tratamiento aplicado, procesos, almacenamiento, transporte, distribucion,
localizacion de producto, etc. En el caso de los clientes, pueden
comprobar si el producto que adquirieron esta producido con la calidad
deseada.

> LAS TIC EN LA GESTION DE RECURSOS HUMANOS

Recursos humanos ha pasado de ser el “departamento de personal” a
constituir un area que desempefia un papel fundamental en el desarrollo de las
organizaciones y la estrategia del negocio. Las funciones de RRHH han pasado
a asumir un papel activo en la atraccién, retencion y fidelizaciéon del talento, en
el propio desarrollo de la organizacion y en el performance organizativo.
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Las TIC puestas al servicio de la formacion incrementan las oportunidades
de acceso al aprendizaje continuo y hacen posible que los conceptos de
flexibilidad e interactividad se concreten. Un indicador del poder de las TIC en el
aprendizaje es la importante inversion que actualmente estan haciendo
instituciones formativas, empresas y universidades.

La aplicacion de una gama de tecnologias del aprendizaje en el campo
del desarrollo de recursos humanos va estrechamente ligada a la mejora de la
calidad de los sistemas.

En la actualidad, las areas de personal cuentan con aplicaciones de
software que les ayudan en procesos como la seleccién, formacion, evaluacion
del personal o el célculo de néminas. Una organizacion que aprende necesita de
una gestion de recursos humanos apoyada en la tecnologia. La funcién de
gestionar, animar y dirigir las personas, siempre ha buscado herramientas y
modelos que le permitan diagnosticar, remediar y mejorar la situacion de la
persona dentro de la empresa.

A continuacion se exponen algunos ejemplos de aquellas herramientas
que permiten que todo esto sea mas facil:

e E-learning que conjuga las ventajas de los modelos tradicionales de
formacion a distancia y las que brindan las herramientas telematicas, a
través de una metodologia orientada a optimizar el proceso de
ensefianza-aprendizaje. Mejorar la calidad del aprendizaje y facilitar el
acceso a la educacion y la formacion son los principales objetivos del E-
learning. Como principal ventaja apuntar que el acceso a los cursos es
ilimitado y se puede realizar desde cualquier lugar, el ritmo de trabajo lo
marca el propio.

e Evaluacién del desempefio. Supone el desarrollo de un proceso que se
inicia con la programacién de las tareas de parte de la organizacion y del
trabajador, bajo un esquema que permita al mismo tiempo expresar su
concepto respecto a si mismo en su actividad laboral y los mecanismos
gue estiman convenientes para mejorar sus niveles de productividad y
satisfaccion, sus necesidades y aspiraciones. De esta manera, supervisor
y trabajador, analizan y determinen las causas del desempefio; ya sea
insatisfactorio, para eliminarlas, o exitoso, para que se repitan.

e Gestion del conocimiento. Consiste en generar un estilo de trabajo y
una infraestructura que permita que la informacion se comparta, de
manera que pueda ser util para otros individuos a la hora de resolver
problemas o tomar decisiones, identificando practicas validas o casos
anteriores de éxito y poniendo la documentacion al servicio de toda la
empresa.

e Gestion de los recursos humanos o portal del empleado (B2E). Es una
pagina web personalizada, disponible para cualquier empleado, que
facilita la comunicacién, el acceso a la informacién y conocimiento entre
los empleados, aumentando la eficacia de los trabajadores en la
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organizacion. Entre algunos servicios que ofrece el portal mencionamos
la agenda, tablon de noticias, solicitud de vacaciones o visualizacion de
néminas.

> LAS TIC EN LA PRODUCCION Y LA GESTION INTEGRAL DE
PROCESOS DEL E-COMMERCE

Los cambios radicales surgidos en la industria actual han obligado a
modificar muchos aspectos productivos de la empresa actual. La politica
empresarial, el desarrollo de nuevos conceptos logisticos, un portentoso avance
tecnoldgico, la escasez energética, la presidon competitiva de los nuevos paises
emergentes y sus bajos costes salariales, han actuado como factores
potenciadores de una verdadera transformacion del concepto de produccion.

En este ambiente acelerado por la feroz competencia a nivel mundial
estdn marcando objetivos que hace apenas unos afios eran absolutamente
inimaginables en una empresa, como son:

Stock Cero

Plazos de entrega inmediatos

Produccion bajo pedido de todo tipo de componentes

Integracién informatizada de Ingenieria-Produccion-Logistica-Finanzas
Integracién informatizada de Proveedores-Plantas-Almacenes-Clientes
Integracidn de los recursos humanos

Por tanto, hoy en dia casi ninguna empresa puede concebirse sin una
determinada componente tecnoldgica. En el area de produccion el conocimiento
y dominio de esta puede ser la diferencia entre estar en el mercado o quedar
fuera de él. Esto es elemental si esa tecnologia resulta clave para la fabricacion
del producto y mas si hablamos de un e-commerce.

Ademas, el uso de la tecnologia puede ser decisivo para diferenciar el
producto a través de la mejora bien de la calidad del producto, bien de
modificaciones en el producto ampliado. La correcta gestion de la tecnologia
tanto en la produccién como en el producto mismo, puede ser decisiva para el
éxito de un producto en el mercado.

Detallemos las herramientas clave de este campo a la hora de hacer frente
a la gestion de pedidos online:

e Gestion de stocks. Los stocks resultan imprescindibles para
proporcionar un buen servicio al cliente .Sin embargo, también es cierto
gue unos stocks excesivos son perjudiciales para la empresa. Por tanto,
los objetivos que se persiguen con la gestion de stocks es reducir al
minimo el nivel de existencias y asegurar el suministro del producto en el
momento adecuado, ya sea al departamento de produccién o al cliente,
aumentar la flexibilidad y disminuir la incertidumbre en la toma de
decisiones, disminuir los costes asociados a la gestion de almacenes y
disminuir el espacio fisico de los almacenes.
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e Gestion de compras. Es un elemento clave para la competitividad de las
empresas debido a la importancia que tiene en los resultados
empresariales a través del margen de beneficio, de los plazos de entrega,
de la calidad del producto/servicio, de la satisfaccién del cliente, etc.
Busca por tanto, conseguir ventajas tales como la disminucion de costes
de compras; reduccidon de costes debido a la eliminacion de
intermediarios; localizacién y evaluacién de proveedores, y disminucion
del tiempo de aprovisionamiento.

e Ordenes de produccion. es un documento de la empresa utilizado en
produccioén para registrar la fabricacion de productos elaborados o
semielaborados. Las 6rdenes de produccioén tienen varias caracteristicas,
la principal de ellas es que permite separar los elementos del coste para
cada orden terminada o en proceso. Pueden separar el coste del material
directo y la mano de obra en cada orden y de esta forma sacar un coste
unitario del producto. Asi es como tenemos datos concisos y totales.

e Gestion Integral de Procesos. Los sistemas de gestion de procesos
constituyen el centro del sistema de informacion de una empresa y tienen
una gran importancia en los niveles estratégicos, organizativos y
operativos. Se caracteriza porque trata de afrontar todas las necesidades
de informacién de la organizacién y permite adaptar el sistema a las
necesidades concretas de una empresa, consiguiendo asi mejorar los
procesos en distintas areas: financiera, de operaciones, marketing,
logistica, comercial, recursos humanos, etc. Estan disefiados para
incrementar la eficiencia en las operaciones de la compafiia que lo utilice.

3.1.4. INTRANET

Mencion especial se hara en este apartado de las nuevas tecnologias
para la empresa a la intranet. Hoy en dia la mayoria de las empresas, sobre todo
las grandes, utilizan una Intranet como medio de comunicacion interna. Es una
herramienta de organizacién empresarial.

Se trata de un sitio web interno disefiado para utilizarse dentro de los
limites de la compafia. A diferencia de Internet, las Intranets son sitios privados
en los que se guarda una serie de informacion dirigida al conjunto de empleados
de la empresa. Es un sitio donde se publican manuales, planes de accién,
materiales de formacion, anuncios... Se trata por tanto de uno de los medios mas
eficaces de comunicacion empresarial. Ademas destaca por su seguridad, es
necesario tener concedidos ciertos privilegios por parte del administrador para
poder acceder a la informacion que contiene.

Ademas las Intranets también facilitan que se pueda trabajar desde el
exterior de la empresa, o que diferentes sedes estén en contacto en cualquier
momento. Este elemento es clave para empleados que desempefan sus tareas
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desde casa o desde cualquier otro sitio distinto a la oficina ya que pueden
acceder desde cualquier ordenador a la informacion guardada en las Intranets.

El uso de las Intranets supone ademas otro tipo de beneficios a las
empresas:

e Facilita el acceso a la informacion.

e Supone una reduccion de los costos operativos.

e En cuanto a la calidad del servicio que ofrece, en la Intranet el usuario va
a encontrar la informacién rapidamente, ya que esta mas organizada y
seleccionada.

e Supone una herramienta de control, todos los empleados tienen acceso a
la informacion actualizada.

e Permite que todos los empleados colaboren con la gestion empresarial.

e Supone un aumento de la eficiencia y la productividad empresarial.

Por tanto la Intranet se ha convertido en una herramienta fundamental
para la comunicacion interna de las empresas, gracias a sus posibilidades de
intercambio de informacién y de cooperacion entre equipos.

3.1.5. M-COMMERCE

El m-commerce no es sélo la versién movil del e-commerce. La explosion
del canal moévil ha cambiado el comercio electronico tradicional, debido a las
nuevas formulas que se han desarrollado de la mano del movil. Numerosas
tiendas tradicionales de comercio electrénico han adaptado sus portales a la
navegacién movil mientras que otras han optado por lanzar una aplicacion nativa
en las plataformas mas populares, cosechando excelentes resultados.

Cada vez hay mas consumidores que acceden al mundo online a través
del mavil. El principal indicativo es que en 2012 se han registrado, por primera
vez, cifras de ventas de smartphones y tablets superiores a las de portétiles y
ordenadores de sobremesa. Esto no significa que los ordenadores vayan a
desaparecer, pero todo indica que el mayor volumen de inversién y las
estrategias de las empresas, tendran que distinguir como prioritario el canal
movil, que es donde los usuarios tienen puesto el punto de mira: en 2016, 4 de
cada 5 conexiones a Internet se haran a través del movil.

La peculiaridad de los smartphones es que son un dispositivo totalmente
personal, que el usuario lleva encima las 24 horas del dia y que le permite estar
conectado en cualquier momento o lugar. El potencial de Internet unido al
potencial del mévil no puede ser ignorado. Por eso, muchas empresas han
sabido canalizar ese potencial, generando nuevas oportunidades de negocio, 0
aportando mas valor a los servicios que ofrecian previamente: movilizacion de
servicios, fuerza de ventas, nuevo canal de comunicacion con los usuarios, etc.

El canal mévil es importante y las empresas deben estar presentes por los
siguientes motivos:
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¢ Permite mejorar la comunicacion con un usuario que esta conectado 24/7.
e Aporta visibilidad al establecimiento.

¢ Mejora el impacto de las acciones.

e Aporta valor y riqueza a un numero mayor de consumidores.

e Posibilita la adopcién y fidelidad a la marca.

e Supone un ahorro de costes.

Los dispositivos méviles se han convertido en una herramienta decisiva
en el proceso de adquisicion de un producto o servicio, superando el potencial
de las paginas web. El acceso a esos contenidos desde el movil se caracteriza
por ser multitarea, es decir, que se realiza mientras se desempefian otras tareas,
como escuchar musica, comer, ver la tele, leer el periodico, etc.

Ahora es el usuario quien exige contenido a las marcas, quien demanda
a las empresas mas aplicaciones que le permitan una mayor interaccion con el
entorno. Las expectativas de los usuarios moéviles crecen y las empresas no
deben quedarse atras.

Lo importante en este punto es dejar claro que una solucién de movilidad
puede que no sea la respuesta adecuada para algunas empresas. No se trata
de estar por estar. Hay que conocer las necesidades de la empresa o marca y
analizar qué opcidn es mas conveniente para ellas.

3.2. ESTRATEGIAS EMPRESARIALES ONLINE

Se podria definir la estrategia como la “Forma en la que la empresa o
institucién, en interaccién con su entorno, despliega sus principales recursos y
esfuerzos para alcanzar sus objetivos” (Fred Nichols).

Pues bien, estrategia es la busqueda deliberada de un plan de accién que
una organizacion realiza para crear y mantener ventajas competitivas. Se
entiende por ventaja competitiva a una caracteristica diferencial que una
companiia tiene respecto a otras compafias competidoras que le confiere la
capacidad para alcanzar unos rendimientos superiores a ellas, de manera
sostenible en el tiempo.

La estrategia, por lo general, se compone de elementos externos e
internos. Los elementos externos se refieren a los medios para hacer que la
empresa sea efectiva y competitiva en el mercado; qué necesidades satisfacer,
a gué grupos o segmentos de clientes dirigirse, como distinguirse de la
competencia, qué productos o servicios ofrecer, como defenderse de
movimientos competitivos de los rivales, qué acciones tomar en funcién de las
tendencias de la industria, cambios en la economia o movimientos politicos y
sociales, etc.

Los elementos internos se refieren a como las diferentes piezas que
componen la empresa (personas, departamentos, actividades), habran de
organizarse para lograr y mantener esa ventaja competitiva.
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El proceso estratégico no se limita a la concepcion de una determinada
linea de acciodn, sino que cada uno de los distintos departamentos de la empresa
debe elaborar sus propias estrategias.

De este modo se encuentran gran variedad de estrategias, las cuales
podran ir dirigidas directamente al cliente, al producto o servicio, al precio o
coste, marketing, a las ventas, etc.

Veamos algunos ejemplos de estrategias empresariales relevantes
aplicables al comercio electronico.

3.2.1. SOCIAL COMMERCE

Hay que comenzar nuestro desarrollo de las estrategias empresariales
online mas actuales en comercio electronico, nombrando la mas importante y a
la que haremos mencion en varias ocasiones.

Sin lugar a dudas, las estrategias online futuras tienen nombre propio y se
llaman Social Commerce.

Las Redes Sociales han cambiado los métodos de trabajo, las formas de
establecer relaciones y de comunicarnos. Los medios sociales son capaces de
ayudar a las empresas y aportarles ventajas competitivas frente a la
competencia. Los Social Media son una herramienta de gran utilidad para
generar identidad y cultura de marca, lo cual repercute directamente en la
imagen que transmite a sus clientes y esto a su vez repercute en el
posicionamiento de la compafia. A través de los medios sociales se crean y
alimentan relaciones mediante el consumo y el trafico de contenido e
informacion.

El social commerce se ha disparado en los ultimos dos afios. Segun sus
propios datos Facebook ha duplicado el nimero de tiendas en 2013 pero aun
son mas las empresas que pese a mantener la tienda en su propia web realizan
activas campafias en Facebook y en otras redes sociales. Son campafias de
lanzamiento de productos, de fidelizaciéon y por supuesto de imagen de marca.

Vender es lo que cuenta y en los tiempos que corren ninguna empresa
puede plantearse campafas a largo plazo con inciertos resultados futuros. No
toca mas remedio que apostar por lo inmediato. Reducir costes, disminuir los
costes de comercializacion y llegar al cliente exactamente dénde esta y a ser
posible antes que los competidores.

Los lanzamientos del ultimo semestre del afio pasado con las marcas de
Inditex a la cabeza han marcado la linea que muchos esperaban para cruzar.
Zara se ha convertido en la marca con mas fans en nuestro pais. Compartir entra
en todo el proceso de compra. Antes de comprarlo, durante la compra y después
de haberlo comprado. Es un proceso circular y colectivo.
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En este afio nos centraremos en ir donde estan nuestros clientes. ¢Y
donde estan? Pues ya lo saben ustedes, en Facebook, Twitter, en Youtube, que
ya no se sabe si es un buscador o una red social, en Linkedin,..

3.2.2. ESTRATEGIAS ONLINE DE CAPTACION BASADAS EN EL
PRECIO

Se explicaran un conjunto de estrategias de captacién validas para
cualquier sitio de comercio electronico que se dirija a clientes sensibles al precio.

» CUPONES DESCUENTO

Los cupones descuento son unos codigos promocionales que permiten
presentarse en el sitio web y obtener un cierto descuento en un producto o familia
de productos, habitualmente son obtenidos fuera del sitio web, como en prensa
escrita, en redes sociales, en portales de terceros, en portales de agrupamiento
de compras, en el correo electrénico, etc.

Los cupones configuran una oportunidad clara para el sitio de comercio
electronico de atraer nuevos clientes desde plataformas comerciales de terceros,
la combinacién de cupones con registro en la lista de seguidores o con venta
cruzada, debiera ser un objetivo de cualquier campafia comercial de este tipo,

Todo cupdn conlleva un beneficio implicito para su poseedor, cuya
naturaleza suele ser un descuento porcentual o de valor absoluto, un regalo, un
2X1, etc.

» DESCUENTOS POR COMPRA AGRUPADA (CROWDSAVING)

El concepto de crowdsaving se podria traducir como “ahorro por compra
en grupo”. Es una estrategia relativamente novedosa, y ha alcanzado su maximo
auge con la proliferacion de las redes sociales.

Un ejemplo es la compafiia Walmart, que prueba este concepto en su
pagina de Facebook. El sistema es sencillo; todo usuario que haga clic en el
boton de me gusta podra acceder a la pestafa de “crowdsaver”. Entrando en
esta podré apuntarse a una lista para comprar en grupo un producto de entre un
elenco propuesto por Walmart.

La frecuencia de renovacion de las ofertas es semanal y cuando se logra
un namero minimo de personas interesadas el usuario puede acudir al sitio de
comercio electronico de Walmart para comprarlo.

» RESERVAS ONLINE

Es un método surgido del comercio electronico de espectaculos y eventos
acostumbrado a usar el concepto de reserva, 0 contrataciéon de derecho a
percibir un servicio antes de la fecha de su ejecucion.
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La técnica de la reserva se ha trasladado con cierto éxito a otras
industrias, especialmente si existe un recurso escaso que justifica su uso o un
nivel de demanda que supere con creces el nivel de oferta.

Apple, por ejemplo, ha venido utilizando con éxito esta técnica en su
tienda on-line antes del lanzamiento de productos clasicos como el iphone o el
ipad.

» OPORTUNIDADES FUGACES (FLASH SALES)

Las flash sales u oportunidades fugaces, son exactamente lo que su
nombre indica: oportunidades tipicamente excelentes, con descuentos de a
veces hasta un 70%, pero que duran un tiempo muy corto, a veces dias o unas
horas.

La tecnologia web y especialmente la tecnologia de las redes sociales
permite una rapida difusién de este tipo de oportunidades, una velocidad que es
absolutamente necesaria para que los sitios de comercio electrénico saquen
partido de esta técnica.

Aparte del valor que supone para muchos consumidores, para los propios
fabricantes este tipo de sitios de comercio electrénico se convierte en un canal
de desaguie para los stocks que no se han podido colocar en el canal primario
de ventas.

También podemos usar esta técnica para un fin distinto al de deshacerse
de los stocks, como el de captar registro de nuevos clientes o hacer un cross-
selling o venta cruzada de otros productos.

» SALDOS

Los saldos son parecidos a los flash sales pero con un periodo de tiempo
bastante mayor. Suele ser originados por motivos de overstock.

Los sitios de comercio electronico pueden usar el concepto de saldo al
igual que lo hacen las tiendas fisicas y, para ello, muchos sitios inteligentes
habilitan una seccion y aprovechan su portada para destacar los productos de
precios mas escandalosos.

3.2.3. ESTRATEGIAS PARA AUMENTAR EL PEDIDO MINIMO

» VENTA CRUZADA O CROSS-SELLING

La venta cruzada, cross-selling o x-selling, es una estrategia de marketing
online basada en la recomendacidon de productos complementarios o
relacionados con uno en el que un cliente ha demostrado interés. Esta técnica
trabaja para maximizar los ingresos que se pueden obtener de cada cliente justo
cuando dedica su atencién a nuestro portal.
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Un ejemplo de esta técnica seria cuando en nuestras compras nos
sugieren visionar también lo que otros clientes han comprado que compraron
nuestro mismo producto han comprado también.

» VENTA INCREMENTAL (UP-SELLING)

La venta incremental o up-selling es una estrategia empresarial que trata
de inducir al comprador a adquirir productos del mayor precio posible, que dejan
el mayor beneficio posible a la marca o productos equipados con el mayor
namero posible de mejoras o extras.

El up-selling puede consistir simplemente en enviar al consumidor
versiones o productos de mas categoria que el producto inicialmente
seleccionado. Otras técnicas de este tipo son:

e Sugerir primero una marca de mayor precio cuando es cliente solo ha
determinado la categoria pero no la marca.

e En productos configurables como los ordenadores o automaoviles, mostrar
por defecto el modelo con todos los complementos, para desencadenar la
necesidad de adquirir algo exclusivo.

e En servicios, publicitar el contrato con un nivel de servicio mas elevado,
para generar la sensacion de riesgo en caso de adquirir uno de menor
rango.

e Afadir herramientas de comparacion entre los productos de una misma
familia, especialmente cuando la diferencia entre ellos es importante.

El up-selling es una técnica ampliamente combinable con la de venta
cruzada para maximizar entre ambas la oportunidad de que el cliente dedique el
maximo de su presupuesto a nuestro sitio de comercio electronico.

3.2.4. OTRAS ESTRATEGIAS DE MARKETING PARA AUMENTAR
LAS VENTAS

En realidad en este apartado Unicamente se mencionan las dos técnicas
mas novedosas, fruto de la evolucién de varios afios de las propias estrategias.
Son las que estan estrechamente relacionadas con el comercio electrénico.

Es lo que denominamos marketing relacional, donde el cliente y sus
circunstancias son el centro de intencion, y donde la relacién organizacion-
cliente es el objetivo primordial.

» MARKETING ORIENTADO A EVENTOS

Su proliferacion ha sido de la Ultima década. Este marketing se orienta a
la segmentacion de los clientes por patrones conductuales o de comportamiento,
mas que por su pedido medio, edad, sexo o ubicacion.

Las organizaciones que siguen esta estrategia se comunican con sus
clientes de forma personalizada, partiendo de mensajes especificos para cada
patrén de comportamiento.
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» MARKETING RELACIONAL (CRM)

Esta estrategia opera desde la década de los 90. La clave de su
comportamiento se centra en las relaciones con los clientes o CRM (Customer
Relationship Management), que permite enfocarse en el comportamiento
individual de cada cliente, generando para cada uno de ellos una oferta y una
comunicacion individual, diferenciada y Unica. Esta unicidad del tratamiento del
cliente conduce a usar el término de marketing personalizado, marketing one-to-
one o marketing 1:1.

Este tipo de marketing se ha convertido en el mas utilizado por el comercio
electronico, ya que la potencia de computarizacion y nuevas TIC utilizadas y
sobre todo las redes sociales, son capaces de generar de forma relativamente
facil este marketing personalizado. Podemos hablar de marketing en tiempo real,
lo que incrementa de forma muy significativa la respuesta de los clientes a las
propuestas comerciales.

La siguiente tabla muestra la tasa de respuesta de las principales
estrategias existentes de marketing.

Grafico 12
TASA DE RESPUESTA A CAMPANAS DE MARKETING APLICADAS
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MERCADOTECNIA  MERCADOTECNIAA  MERCADOTECNIA MERCADOTECNIA
MASIVA SEGMENTOS POR EVENTOS PERSONALIZADA

Fuente: Elaboracion propia

3.2.5. ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION ONLINE

En la actualidad los programas de fidelizaciébn para e-clientes son
fundamentales para el bien de la empresa. Adquieren una gran importancia, ya
que sin ellos es probable que no obtengamos buenos resultados. Para que esto
no ocurra se hace necesario tener una buena estrategia de comunicacién con
nuestros clientes, pero hay que tener en cuenta que si se habla de fidelizacion
online se debe emplear un lenguaje diferente, manteniendo una interaccién
dinamica con nuestros diferentes recursos y definiendo estrategias de
evaluacion y control que nos ayuden a definir perfectamente los perfiles a
quienes nos dirigimos. De esta manera explotara la informacioén que la que se
dispone sobre los e-clientes y se podra emplear la relaciéon con los mismos como
nexo para generar continuas compras.
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Pasos a seguir para disefiar tu estrategia de fidelizacién online de manera
efectiva:

» DEFINIR OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Para conseguir generar e-lealtad y conservar a los clientes mas valiosos
0 importantes, se hace necesario establecer claramente cuales son los objetivos
a conseguir y cuales son las estrategias a seguir para lograrlo, de manera que
se siga actuando en linea con la estrategia global de la compafiia.

> IDENTIFICAR A LOS CLIENTES QUE MAS NOS INTERESAN

Se debe saber quiénes son los e-clientes mas preciados y conocer que
es aquello que mas les interesa. Para ello es recomendable: establecer publicos
objetivos en funcién de los aspectos mas valorados de nuestro producto/servicio,
definir los perfiles de cada publico objetivo, etc.

> DISENAR LA WEB PARA LOS E-CLIENTES MAS IMPORTANTES

Una vez sabido a quien hay que dirigirse y que es aquello que mas les
interesa, se debe crear una pagina web que satisfaga sus necesidades e
intereses y que refleje esos mismos intereses. Por medio de esta satisfaccion se
mejoraran enormemente las expectativas del resto de consumidores.

» MANTENER UN DIALOGO INTERACTIVO

A través del conocimiento de los e-clientes se puede saber cuéles son los
contenidos que mas les interesan. De esta manera se garantiza el ajuste a los
intereses de la clientela y se puede mantener con ellos conversaciones de
interés, que a su vez sirvan de retroalimentacion para futuras conversaciones.

> CONCRETAR EL PROGRAMA DE FIDELIZACION

Se debe definir las gratificaciones que conlleva el plan de fidelizacion, ya
sea acceso a productos exclusivos, descuentos, etc. El objetivo final debe ser
que a generar un vinculo afectivo que evita que el e-cliente se salga del
programa, para ello la recompensa debe ser lo mas Unica posible, inimitable y
facil de comunicar.

> INDUCIR A ESTABLECER UNA RELACION

Los e-clientes necesitan saber gue somos una marca en la que confiar y
comunicarse cuando sea necesario. Se debe ser capaz de generar confianza, a
través de la comunicacion y la capacidad de respuesta.

» ESCUCHAR

Gracias a la escucha activa se puede saber lo que opinan nuestros
consumidores, asi se puede medir el impacto de sus opiniones y mejorar los
programas de fidelizacion.
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En resumen, el hecho de aportar valor es lo que diferencia a una empresa
de otra. Las comunicaciones online deben permitir que el e-cliente se exprese
libremente. Se vuelve necesario en este aspecto no dejar de innovar, mantener
las cualidades logradas con el trabajo bien hecho y estar siempre pendiente de
aguello que no les gusta a nuestros consumidores para cambiarlo. Invertir en
fidelizar clientes es un proceso de garantia seguro hacia el aumento de las
ventas y la reduccién de los costes.

3.2.6. REDES DE AFILIACION

Una red de afiliacion de un sitio de comercio electronico, es un conjunto
de sitios web que aceptan publicar publicidad y enlaces o referencias a paginas
del sitio de comercio electronico en sus paginas web a cambio de una
compensacion econémica.

En términos clasicos de venta, se puede considerar como una red de
promotores o comisionistas que difunden la existencia de los productos de la
organizacién o pactan la realizacion de acuerdos concretos a cambio de una
comision de venta.

La red de afiliados del sitio de comercio electronico, se regird por un
contrato comercial que debe ser redactado por la organizacion y firmado por
cada afiliado. En dicho contrato se especifican clausulas que aclaran porque
conceptos percibiran ingresos los afiliados. Hay 3 conceptos tipicos:

e CLIC: se paga una cantidad por cada nuevo potencial cliente redirigido a
su web.

e REGISTRO: se paga una cantidad por cada potencial cliente que se
registre en la web.

e VENTA: se paga una comision o porcentaje de la compra efectiva que ha
realizado el potencial cliente.

Incorporar un programa de afiliaciéon y desarrollar una red de afiliados
supone muchas ventajas:

e Conseguir una gran cantidad de impresiones y notoriedad de marca a
coste muy reducido.

e Pagar solo por las ventas, no por los clics o visitas.

Aumentar el posicionamiento del sitio en buscadores, debido a las
referencias externas desde los sitios afiliados.

69


http://www.open-ideas.es/2012/curiosidades-sobre-las-redes-sociales-online/

CAPITULO 3
3.3. LEGALIDAD Y SEGURIDAD

A continuacién en este punto vamos a entender de qué modo la legalidad
y la seguridad de la Red pueden afectar al desarrollo de un proyecto de comercio
electronico.

3.3.1. MEDIOS DE PAGO Y SEGURIDAD

Los medios de pago en Internet se postulan en este escenario como uno
de los elementos criticos en la difusion masiva de la venta de productos y
servicios a través de la red, siendo la resolucion de problemas ligados a los
medios de pago y a la gestion de fraude un area que requiere de notables
mejoras por parte de todos los actores intervinientes en el mercado. De hecho,
la desconfianza sobre la seguridad en los medios de pago sigue siendo el
principal factor de preocupacién por los usuarios en sus experiencias de compras
online.

La regla basica en el mundo de los medios de pago online es “cuantos
mas, mejor”, lo que responde a la realidad del mundo fisico: digamos que si voy
a una tienda y me obligan a pagar s6lo en metalico cuando estoy acostumbrado
a pagar con tarjeta ya tengo un motivo para no volver a esa tienda. Lo mismo
sucede en Internet.

3.3.2. TIPOLOGIAS DE MEDIOS DE PAGO ONLINE

Los pagos offline, o fuera de linea, se corresponden con pagos contra
reembolso y/o transferencia bancaria. Los compradores de Internet los clasifican
como los méas seguros ya que no se produce ninguna transmision de datos
bancarios a través de Internet.

Los pagos online corresponden al pago con tarjeta de crédito/débito,
PayPal, etc. y deben ser igual de seguros que los pagos offline, ademas, es el
vendedor el que sufre mayor riesgo en la operacion puesto que al no poder
acreditar a través de los medios de pago mas populares la identidad del
comprador, lo que hace que, en caso de fraude, deba soportar los costes de
repudio de la operacion.

Esta es la distribucion actual de los medios de pago online:
e Contrareembolso: Es el sistema mas seguro para el comprador, que no
pagard el producto hasta haberlo recibido en su domicilio y haber

comprobado que esta correcto. La empresa de mensajeria se encarga de
cobrar y después abonar el importe al vendedor restando una comision.
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Ventaja: La confianza que da al cliente. En los ultimos afios tiene una
tendencia a la baja conforme va aumentando la confianza de los usuarios
en el medio online.

Inconveniente: Aumento de los costes del producto, demora en el pago y
el aumento del porcentaje de devoluciones ligado al cambio de opinién
del cliente en el momento de la recepcion de la mercancia.

Transferencia bancaria: En este método de pago, el comercio notifica al
usuario una cuenta bancaria donde el cliente debe realizar una
transferencia para que se gestione su pedido.

Ventaja: Bajo coste

Inconveniente: Retraso en la ejecucion del pedido al estar obligado el
vendedor a esperar la recepcion del importe antes de proceder al envio
del producto.

Domiciliacion bancaria: Este método se utiliza habitualmente en
compras habituales y repetidas, o servicios de suscripcion periddica, asi
como en entornos B2B (comercio entre empresas). Consiste en que el
cliente facilita al comercio un nimero de cuenta bancaria para que éste le
gire un recibo con una periodicidad determinada.

Ventaja: Automatizacion del proceso de cobro periédico para el vendedor
y esta misma ventaja es el principal inconveniente para el comprador, que
en ocasiones pierde el control de sus pagos, al no requerir su intervencion.

Tarjeta de crédito / débito (TPV virtual): es el sistema de pago
electrénico mas comun y aceptado hoy en dia, dado el uso generalizado
de las tarjetas de crédito/débito. Es el medio méas habitual, tanto nacional
como internacionalmente, debido a la universalidad de las tarjetas que
acepta (Visa, Mastercard, American Express, etc.).

El servicio de TPV virtual lo prestan las entidades bancarias, con una
comision aproximada con un coste medio del 1%, si el cliente es aceptado
por el departamento de riesgos de la entidad financiera.

En el esquema de pago online por tarjeta de débito/crédito, existen dos
bancos implicados, el llamado banco adquirente o del vendedor (entidad
financiera responsable del servicio de TPV virtual) y el banco emisor o del
comprador (entidad financiera que ha emitido la tarjeta con la que se
realiza la operacion de pago).

En cuanto a su proceso operativo, en este sistema el vendedor instala un
software en su servidor que permite que el usuario pueda introducir sus
datos de tarjeta y proceder al pago online. El método estandar del
procesamiento online de tarjetas a través de los llamados “TPV virtuales”
se realiza en el llamado “modo SSL” o de “pago no seguro”, descrito a
continuacion: software que permite a los clientes el pago online, mediante



CAPITULO 3

72

tarjeta de crédito o débito, de las compras que realicen a través de la
pagina web de la tienda online.

El escenario descrito solo exige al comprador la introduccién de los datos
de identificacion de la tarjeta, la fecha de caducidad y del cddigo de
validacion de la tarjeta situado en el reverso de la misma, lo que resulta
en un proceso relativamente agil y sencillo. En ningln momento, los datos
de la tarjeta bancaria los conoce el vendedor, sino que todo el proceso se
realiza en los servidores seguros del banco, dotando de seguridad al
sistema.

El principal inconveniente es que el vendedor ha de aceptar que algunas
de sus transacciones pueden ser repudiadas por el comprador, en casos,
por ejemplo, de fraude por robo de los datos del legitimo titular de la
tarjeta, al no disponerse de la firma del comprobante de la tarjeta de
crédito como si sucede en las ventas presenciales. Esto puede ocasionar
graves pérdidas en empresas de determinados sectores (por ejemplo,
agencias de viaje, quienes, al trabajar con margenes bajos, han de asumir
el total del fraude de la transaccion).

Este modelo de pagos, aun siendo el mayoritario en la actualidad en el
comercio electronico nacional e internacional, es el que justifica la
preocupacion de los vendedores online por combatir lo que se ha
convertido en uno de los principales escollos para el desarrollo del
comercio electronico.

PayPal: es el sistema “alternativo” de pago online mas avanzado y mas
utilizado a nivel internacional, presente en mas de 190 paises y con mas
de 200 millones de usuarios. Fue adquirido por eBay en el afio 2002 y
aunque inicialmente era obligatorio disponer de una cuenta “PayPal’ para
poder efectuar pagos, en la actualidad funciona como un auténtico TPV
virtual, en el que se puede pagar con tarjeta de crédito o débito sin
necesidad de dicha cuenta.

Las principales ventajas de PayPal son su alcance internacional, la alta
seguridad que ofrecen tanto al comprador como al vendedor mediante su
avanzado sistema de gestién de fraude, que permite reducir los niveles
de pérdida de sus clientes hasta niveles muy bajos (por debajo del 0,3%).
Su sistema de resolucion de disputas permite asimismo mediar en caso
de reclamaciones entre compradores y vendedores, lo que ofrece un
servicio adicional de gran valor para sus usuarios. Asimismo, la rapidez y
facilidad que supone el proceso de pago online para el comprador es otro
de los argumentos que alegan los proveedores de medios de pago
alternativos como PayPal en su propuesta de valor para los vendedores
online.

Sus costes son variables, siguiendo un esquema de comisiones que
oscila entre el 1,9% y el 3,4% de coste variable (méas 0,35 euros de coste
fijo por transaccion), en funcion del volumen transaccionado.
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e Nuevas tendencias: con un desigual nivel de desarrollo en Espafia,
destacamos asimismo las siguientes opciones: SafetyPay, Allopass,
Moneybookers.com, Pagantis, Paysafecard, asi como la progresiva
llegada de los servicios de pago de las grandes empresas de internet:
Amazon Payments, Google Wallet, Facebook Credits, Pay with Square o
las propias empresas de telecomunicaciones, que irdn progresivamente
extendiendo en el mercado su servicio de pagos moviles basado en cargo
directo a la cuenta de teléfono (“carrier billing”), en una gran apuesta
estratégica por el mercado de pagos como gran generador de negocio y
como elemento critico de aportacion de valor al usuario.

3.3.3. SISTEMAS DE GESTION DE FRAUDE

Como complemento necesario para la adecuada gestiéon de los pagos
online, las comparfias de comercio electrénico deben desarrollar sus propios
sistemas de gestion de fraude, cuya mision es evaluar la probabilidad de que
una determinada transaccion sea fraudulenta.

Los sistemas de gestion de riesgo permiten mediante madaltiples
combinaciones de reglas de comparacién en la que se cruzan determinados
datos de la transaccién (su direccion IP, datos de la tarjeta, datos del usuario,
etc.) determinar un umbral que permite aceptar la transaccion, rechazarla o
pasarla a un proceso de revision manual en el que se efectian comprobaciones
adicionales de la identidad del usuario. El incumplimiento de estas reglas de
comportamiento “normal” del usuario determina la sefial de alarma y un “scoring”
de fraude.

La gestion de fraude es una responsabilidad ineludible del comerciante
online y una tarea critica para la rentabilidad de su modelo de negocio online,
especialmente en aquellos sectores con mayor nivel de transacciones y mas
proclives al fraude online.

» LA NORMATIVA PCI DSS

Como ultimo punto importante, es necesario mencionar a la normativa PCI
DSS, (Payment Card Industry Data Security Standard o Estandar de Seguridad
de Datos para la Industria de Tarjeta de Pago), que tiene como principal finalidad
la reduccion del fraude relacionado con las tarjetas de crédito e incrementar la
seguridad de estos datos. En aquellos supuestos de empresas que, por
diferentes motivos (facilitar procesos de compra repetitivas mas rapidos,
servicios de suscripciones regulares, utilizacion de la tarjeta como elemento de
autentificacion en, por ejemplo, salas de cine, etc) decidan almacenar los datos
de tarjeta de crédito de sus usuarios.

La normativa se convierte asi en un estandar de seguridad que define el
conjunto de requerimientos para gestionar la seguridad, definir politicas y
procedimientos de seguridad, arquitectura de red, disefio de software y todo tipo
de medidas de proteccion que intervienen en el tratamiento, procesado o
almacenamiento de informacion de tarjetas de crédito.
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Las empresas que recopilan informacién de tarjetas de crédito para
procesar pagos en Internet deben:

e Crear y mantener una red segura para proteger la informacion de tarjetas
de crédito.

Proteger la informacién de los titulares de tarjeta.

Mantener un programa de gestion de vulnerabilidades.

Implementar medidas potentes de control de acceso.

Supervisar y probar las redes de forma regular.

Mantener una politica de seguridad de la informacion.

No obstante, en el mercado espafiol el pago se realiza a través de
sistemas (TPV virtual y PayPal) en los que el comercio no almacena ni procesa
los datos de tarjeta de crédito/débito y, por tanto, no esté sujeto al cumplimiento
de esta normativa, al ser un proveedor tercero (el banco o PayPal) el responsable
del almacenamiento de los datos de tarjetas de crédito de sus clientes.

3.3.4. LEGALIDAD

En el @&mbito del comercio electrénico con consumidores existen varias
normas que tienen especial relevancia por su materia como son:

e La Ley Organica 15/1999, 13 de diciembre, de Proteccion de Datos de
Caracter Personal (LOPD)

e LaLey 34/2002, de 11 de julio, de Ley de Servicios de la Sociedad de
la Informacion y del Comercio Electronico (LSSICE)

e La Ley 7/1998, de 13 de abril, sobre Condiciones Generales de la
Contratacion

e El Real Decreto Legislativo 1/2007, de 16 de noviembre, por el que se
aprueba el texto refundido de la Ley General para la Defensa de los
Consumidores y Usuarios y otras leyes complementarias

Donde se regulan de forma especifica los contratos celebrados a
distancia, asi como la normativa de desarrollo de cada una de ellas. La correcta
implantacion de dicho marco juridico en una pagina Web, dotara a la misma de
una muestra del compromiso con el respeto a la legalidad, con el consiguiente
incremento de la confianza en los usuarios.

3.34.1. PROTECCION DE LOS DATOS

La informacion es poder, y en Internet es esencial, por lo que conseguir
conocer como es el publico objetivo (qué le gusta, como, cuando, que, por qué y
donde compra) puede convertirse en la clave del éxito o del fracaso de un
negocio virtual.

Estos datos estan referidos a la privacidad de los individuos, y como tales
estan protegidos. La ley obliga a las empresas e instituciones a salvaguardar la
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privacidad del ciudadano y a registrar cualquier fichero de datos personales en
la Agencia de proteccion de Datos (APD) y a mantener unas medidas de
seguridad para preservar su confidencialidad.

Cuando en una pagina web se recojan datos personales, ya sea de
clientes, usuarios, potenciales clientes, etc., se debe proceder a notificar todos
estos ficheros que contienen datos personales a la Agencia Espafola de
Proteccion de Datos (AEPD). Dicha notificacion es gratuita y para realizarla se
utiliza el denominado Programa NOTA. Algunos ejemplos de ficheros de datos
de caracter personal que normalmente se tratan en una empresa con pagina web
de comercio electronico son: Clientes, Potenciales clientes, Suscriptores y
Usuarios.

Cuando en la pagina web se utiliza un formulario para recabar datos
personales de los usuarios o clientes, o bien para permitir la suscripcion a un
boletin 0 ingreso en una comunidad, es obligatorio incluir un aviso legal en
materia de proteccion de datos, cuyo contenido debe informar de lo siguiente
(Articulo 5 de la Ley Organica 15/1999, de Proteccién de Datos de Caracter
Personal):

e De la existencia de un fichero o tratamiento de datos,

e De la finalidad de su recogida y de los destinatarios de la informacion,

e De las consecuencias de la obtencion de los datos o de la negativa a
suministrarlos

e De laidentidad y direccion del responsable del tratamiento de los datos.

Para cumplir con esta obligacion, es necesario situar un aviso legal
especifico bien visible justo debajo del formulario, o bien insertar un enlace
permanentemente visible en la Web a nuestra politica de privacidad. Quien
recoge datos personales tiene la obligacion de poder acreditar que ha obtenido
el consentimiento informado de las personas afectadas.

También es recomendable tener constancia de la fecha en que el usuario
nos facilitd sus datos a través de la web.

El que una persona nos haya facilitado sus datos de caracter personal nos
obliga a mantener la confidencialidad de los mismos y a no revelarlos a ninguna
otra entidad salvo que se le haya informado que se van a ceder sus datos y se
obtenga su consentimiento.

Las personas que hayan facilitado sus datos tienen derecho a poder
conocer qué datos se tienen de ellos y para qué, a solicitar que se cambien o
cancelen asi como a oponerse al tratamiento que se realiza con sus datos. Son
los derechos de acceso, rectificacion, cancelaciéon y oposicion.

3.3.4.2. CORREO ELECTRONICO COMERCIAL

Como norma general, esta prohibido el envio de comunicaciones
publicitarias o promocionales por correo electronico o SMS, si previamente el
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destinatario no las ha solicitado o, en su caso, no ha autorizado de forma previa
y expresa para poder enviarselas.

No obstante, si se mantiene con el destinatario una relacion contractual
previa, es decir, si ya es nuestro cliente, si se puede, siempre que se hayan
recabado correctamente sus datos. Se podra por tanto, enviar al cliente
comunicaciones comerciales referentes a productos o servicios de nuestra
empresa, cuando éstos sean similares a los que inicialmente fueron objeto de
contratacion por aquél.

Siempre hay que informarle sobre las cuestiones de proteccion de datos
antes referenciadas y ofrecerle la posibilidad de dejar de recibir este tipo de
comunicaciones.

Cuando se manda una comunicacion electrénica de caracter comercial o
publicitario, es imprescindible que el destinatario pueda identificarla como tal. Por
ello, es obligatorio incluir al comienzo del mensaje la palabra publicidad o la
abreviatura publi. Ademas, la empresa que realiza la promocion debe
identificarse claramente.

3.3.4.3. INFORMACION OBLIGATORIA QUE HA DE OFRECER
LA PAGINA WEB

En un lugar permanentemente accesible de la pagina Web, debe aparecer
la informacién relativa al titular de la misma. En cumplimiento de la Ley 34/2002,
de 11 de julio, de Servicios de la Sociedad de la Informacién y Comercio
Electrénico, se indican los datos de informacion general de (indicar pagina Web):

Titular: (nombre y apellidos o denominacion social)
C.L.F.: (nimero)

Direccion: (indicar direccidn postal)

Contacto: (indicar e-mail)

Tel.: (nUmero)

Fax.: (nUmero)

Datos registrales: (en su caso, indicar)

Cuando se trate de una pagina web de una empresa o profesional que
para realizar su actividad requiera de autorizacién administrativa o inscripcion en
cualquier registro, deberan constar los datos de dicha autorizacion o registro.

Segun el tipo de pagina web o servicio que se ofrezca, también es
necesario informar en las condiciones generales de contratacion de:

e Las caracteristicas esenciales del bien o servicio.
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e Los gastos de entrega y transporte, en su caso.

e El plazo de vigencia de la ofertay del precio y, en su caso, la ausencia del
derecho de desistimiento en los supuestos previstos.

e Laduracion minima del contrato, si procede, cuando se trate de contratos
de suministro de bienes o servicios destinados a su ejecucion permanente
o repetida.

e Laforma de pago y modalidades de entrega o de ejecucion.

e La direccion del establecimiento del empresario donde el consumidor y
usuario pueda presentar sus reclamaciones.

e La informacion relativa a los servicios de asistencia técnica u otros
servicios postventa y a las garantias existentes.

3.3.4.4. CONTRATACION ONLINE

Cuando en la pagina web se puedan comprar productos o contratar
servicios, la Ley 34/2002 de Servicios de la Sociedad de la Informacion y del
Comercio Electrénico, establece informar al usuario durante todo el proceso:

e Los distintos tramites que deben seguirse para celebrar el contrato.

e Siel prestador va a archivar el documento electrénico en que se formalice
el contrato y si éste va a ser accesible.

e Los medios técnicos que pone a su disposicion para identificar y corregir
errores en la introduccion de los datos.

Toda esta informacion es la que suele configurar las denominadas
“Condiciones Generales de la Contrataciéon” que aparecen accesibles en los
sitios Web.

3.3.4.5. CUESTIONES LEGALES SOBRE LA ENTREGA

A menos que las partes hayan acordado otra cosa, el vendedor debe
ejecutar el pedido en un plazo maximo de treinta dias a partir del dia siguiente a
aguel en que ha recibido la comunicacién de pedido del comprador.

Como es evidente, en principio se le ha de entregar lo que éste ha
comprado. Ahora bien, es posible que no se pueda cumplir el plazo de entrega
porque el producto solicitado no esta disponible, en cuyo caso debe informarse
rapidamente de ello al consumidor y ofrecerle la posibilidad de recuperar cuanto
antes, en un plazo de treinta dias como maximo, las sumas que haya abonado
hasta ese momento. Debe tenerse en cuenta que si no se respeta este plazo de
abono, el consumidor puede exigir que se le devuelva el doble de la cantidad
adeudada, pudiendo solicitar, ademas, una indemnizacion por dafos y perjuicios
si éstos se producen.
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Desde el dia en que el comprador recibe el producto, éste tiene un plazo
de siete dias habiles para poder devolver el producto. Debe tenerse en cuenta
gue no se puede penalizar al comprador en caso de que decida hacer uso de
este derecho de desistimiento. EI comprador no esté obligado a indicar ningun
motivo para ello. No podran devolverse todos los productos ya que existen
limitaciones, entre otras, por ejemplo, productos perecederos, archivos de
canciones, etc.

Ejercitado este derecho, el vendedor debe devolver al comprador todas las
cantidades integras, incluidos los gastos de envio, aunque se podra solicitar al
consumidor que abone los costes de devolucion, en un plazo maximo de treinta
dias.

3.3.4.6. IVA APLICABLE AL COMERCIO ELECTRONICO

El tipo de IVA aplicable a las ventas de productos realizadas a
consumidores finales se corresponde con el vigente en el lugar donde este
establecida la empresa, independientemente del Estado de la Unién Europea
donde resida el consumidor. Esto es, si la empresa esta en Espafa y el
consumidor reside en Francia el tipo de IVA aplicable, en su caso, es el tipo de
IVA general vigente en Espafia, el 21%.

Las ventas de productos realizadas a consumidores finales que residan en
Canarias estan exentas de IVA y sera el consumidor residente en Canarias el
gue deba pagar en destino el IGIC, los costes de aduana y de despacho en el
momento que reciba el producto.

Finalmente existe un régimen especial del IVA para los servicios prestados
por via electrénica, es decir, aquellos servicios que consistan en la transmision
enviada inicialmente y recibida en destino por medio de equipos de
procesamiento, incluida la comprension numérica y el almacenamiento de datos,
y enteramente transmitida, transportada y recibida por cable, radio, sistema
Optico u otros medios electrénicos. Algunos servicios prestados por via
electrénica son los siguientes:

e Suministro y alojamiento de sitios informaticos

¢ Mantenimiento a distancia de programas y equipos

e Suministro de imagenes, texto, informacién y la puesta a disposicion de
bases de datos

Para conocer mas sobre la aplicacién del IVA podemos consultar el sitio
web de la www.aeat.es o el http://ec.europa.eu/taxation_customs/taxation/vat
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CAPITULO 4

41 ESTUDIOY ANALISIS DEL E-COMMERCE DE “SORIA
MAGICA”

Una vez analizado el marco teérico del comercio electronico en la
empresa actual, se va a proceder a aplicar los conocimientos adquiridos en un
caso real, que demuestre la propia relevancia que puede otorgar a una empresa
en funcionamiento.

Para ello, se ha realizado una visita a un comercio de la provincia de Soria,
concertando una entrevista con el duefio y promotor de la idea de implantar este
e-commerce. En esta visita se pudo conocer y realizar de primera mano la
operativa y funcionamiento diario que estas implantaciones suponen para la
empresa.

Se usard por tanto este caso real, para que de la forma mas objetiva
posible, sirva como el ejemplo que detalle los aspectos planteados en este TFG.
Al final, se podra comprobar si se cumplen los objetivos marcados a la hora de
su implantacion.

“Soria Magica” es una administracion de loterias ubicada en el centro
comercial “Las Camaretas” de Soria. En su propia pagina web
www.loteriasoriamagica.es tienen un apartado denominado nosotros, en el que
hacen una breve introduccion de como y cuando comenzaron su andadura como
negocio, de la historia que tiene la loteria en Espafia y mas concretamente en
Soria y del porqué de la creacidén de su comercio electronico.

“El porqué de la creacion de esta nueva plataforma de apuestas por
Internet, es sencillo: hemos nacido ya avanzado el siglo XXI y creemos que
debemos ir a la par que las nuevas tecnologias. Queremos ofrecer nuevos
servicios a nuestros clientes y ofrecer a la gente de fuera de Soria la posibilidad
de jugar y apostar con nosotros.”

Nuevas tecnologias, ofrecer nuevos servicios, ofrecer a la gente de
fuera,... parece como si se tratase de un breve resumen de los primeros
apartados de este TFG, en el que se da la definicion del e-commerce, explicado
los distintos tipos, y enumerando los aspectos clave mas importantes.

> ANALISIS Y CONOCIMIENTO DEL ENTORNO

En el afio 2012 Loterias y Apuestas del Estado recaud6 4.347,3 millones
de euros. Respecto al afio anterior, esta cifra ha caido en 2013 un 9,27% debido
a la crisis econémica que ha hecho que el jugador disminuya la cuantia de su
apuesta. A esto se le une el malestar por la implantaciéon de un impuesto a los
premios del 20% y la mayor competencia de los juegos de apuestas online, como
por ejemplo Bwin, Bet 365 o William Hill.
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De acuerdo con la memoria de LAE, referente al afio 2013, cada soriano
gastd en cualquiera de los juegos organizados por Loterias 252 euros de media
anual, cantidad que sitda a la provincia de Soria como la sexta de Espafia en el
ranking de gasto por habitante.

Sin embargo, Soria encabeza la lista de gasto medio en cuanto a “Loteria
de Navidad” se refiere, situandose en unos 200 euros de media. El hecho de que
esta ciudad haya sido agraciada con el gordo de la loteria de Navidad en mas de
una ocasion, es un reclamo que habla por si solo. Se podria afirmar que en Soria
se tiene suerte si atendemos al hecho de que la cantidad que esta ciudad vende
de Loteria navidefia supone sélo un 3% del total que se vende en Espania.

En cuanto al resto de juegos, no hay un preferido determinado para los
jugadores sorianos, guiandose principalmente por la cuantia 'y mas
concretamente de “los botes” o premios que cada sorteo reparte.

Conociendo que la poblacion aproximada de Soria, es de 100.000
habitantes, y sin tener en cuenta las ventas que salen de la provincia, nos
encontramos ante un sector que mueve mas de 26 millones de euros al afo.

Estamos ante un producto que a diferencia de otros, no es necesario
“vender”, ya que la gente lo compra sin necesidad de “vendérselo”.

> CREACION DE “SORIA MAGICA”

Estos datos impulsaron el 1 de Enero de 2011 la creacién de “Soria
Magica”. También ayudo la suerte del propio fundador que fue premiado con dos
décimos del tercer premio de la loteria de Navidad en 2010. En su primer dia de
existencia fueron capaces de vender 4.000 décimos para el sorteo del “Niho”
gue se celebraba 6 dias después.

Para iniciar este negocio, es necesario contar con una licencia otorgada
por Loterias y Apuestas del Estado, la cual cuenta con un namero limitado de
administraciones por habitante y tamafio de la ciudad. En el caso de “Soria
Mégica”, la licencia fue conseguida gracias a su ubicacién en el centro comercial
de “Las Camaretas” que pertenece al municipio de Golmayo. Su deseo era
localizarse en el centro de la capital, debido a la mayor afluencia de publico que
fuera objeto de sus ventas. Esto supuso una barrera de entrada, ya que tal
licencia fue denegada.

> IMPLANTACION DEL E-COMMERCE

Frente a este inconveniente y pasados los tres primeros afios de
adecuacion del negocio, se decide iniciar en 2013 la creacién de un e-commerce
para ampliar el radio de actuacion de sus ventas.

Esta creacion, incluye desde la simple promocion por parte del vendedor
de sus apuestas a través de la pagina web, hasta el cierre de la transaccion
econdmica originada por el intercambio, el pago de la apuesta contra una tarjeta
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de crédito o débito e incluso, el control, cobro y custodia de las operaciones si el
cliente lo desea.

Efectivamente, se trata de la metodologia de comercio eléctrico mas
utilizada, la del tipo business to consumer o relacion empresa — consumidor. En
este caso, la empresa lo que comercializa en la red es la realizacion de cualquier
tipo de apuesta o jugada adscrita a la LAE (Loterias y apuestas del Estado).

El modo de implantacion fue mediante la adaptacion del negocio
tradicional a la Red, que es la forma mas comun. De esta forma se abre un nuevo
canal de comercializacion a través de Internet dandose a conocer al resto del
mundo. Se utiliza Internet como medio difusor de la imagen de “Soria Magica” y
como plataforma de venta de los productos y servicios que ofrece apostar via
online.

Es un claro ejemplo de SaaS (Software as a Service) y Cloud Solutions
(Soluciones en la Nube), en el que se compra un tienda preconfigurada, y que
solo necesita de una adecuacion individual y programacion por parte de técnicos
propios. De esta forma se configur6 la tienda en tiempo muy reducido y comenzo
la venta de productos casi de forma inmediata. El coste no es muy alto.

En este caso, Gadmin es el proveedor de soluciones e ITS la empresa
técnica de mantenimiento y reparacion. Entre ellos dos no es necesaria ninguna
relacion.

> FUNCIONAMIENTO DEL SERVICIO ONLINE DE “SORIA MAGICA”

El funcionamiento para poder utilizar el servicio online para cualquier
nuevo cliente, comienza por el registro de los datos personales en la propia
pagina web de “Soria Magica”. Se pueden hacer dos tipos de registros:
permanente y temporal. Con el primero se obtiene un numero de cliente
personal, que permite utilizar el servicio tantas veces como se desee
identificandote en la plataforma con ese niumero. En el caso del registro temporal
se puede utilizar el servicio de forma puntual, utilizando los datos individualmente
para cada apuesta que se quiera realizar.

Los datos que se deben incluir responden a los patrones logicos de un
registro comuan: nombre, apellidos, direccion, teléfono, e-mail y fecha de
nacimiento. Por ultimo, se puede elegir la preferencia de recibir publicidad y
ofertas puntuales al e-mail. Hay que aceptar los términos y condiciones del portal
para poder finalizar el registro.
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Realizando el registro permanente se pasa a formar parte de la base de
datos interna con un numero propio de cliente. Esta base es tratada segun la
normativa! vigente en materia de proteccion de datos de obligado cumplimiento
mencionada en este TFG.

“Soria Magica” no hace distincion ni segmentacion de los clientes por
cualquier caracteristica tal como el sexo, la edad o ubicacion, ya que esa
informacion no es relevante para la empresa. El usuario desde este momento
solo tendra que introducir su “nick” y contrasena para acceder al portal.

Aun teniendo como publico objetivo para la empresa las personas
interesadas en juegos de azar, no se hacen distinciones y cualquier cliente
independientemente de sus caracteristicas seria perfecto como usuario. No
obstante la mayor parte de los e-clientes suelen ser personas jovenes, que
conocen bien el producto y tienen cierto conocimiento del uso global de Internet.

Para realizar una apuesta como cliente, se debe entrar en la pagina web
introduciendo usuario y contrasefia para quien lo tenga, o rellenando los datos
para el usuario ocasional. En ese momento un desplegable se habilita mostrando

1la Ley Orgdnica 15/1999, de Proteccion de Datos de Caracter Personal; Ley 34/2002 de Ley de Servicios de la Sociedad de la

informacién y del Comercio Electrénico; Ley 7/1998, sobre Condiciones Generales de Contratacidn; y la Ley para La Defensa de
los consumidores y usuarios.
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todas las opciones de juego posibles. Se selecciona el juego deseado y se
rellenan los campos individuales de cada apuesta.

Grafico 13
SELECCION DE JUEGO Y REALIZACION DE LA APUESTA
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Grafico 14
CARRITO DE LA COMPRA
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El dltimo punto es el del pago, en cuyo caso podemos elegir entre tres
opciones: el pago con saldo de la cuenta de usuario en caso de que tenga, el
pago por transferencia y el pago mediante tarjeta bancaria por medio de un TPV
virtual.

Este TPV cuenta con el cumplimiento del metodo de procesamiento online
de tarjetas; coloquialmente este método se conoce con el nombre de “pago
seguro” o modo SSL (Secure Sockets Layer). Este método lo proporciona la
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propia entidad bancaria, y consiste en encriptar los datos introducidos con unas
claves de cifrado suficientes para aportar una seguridad absoluta.

Grafico 15
SELECCION DE METODO DE PAGO
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Grafico 16
PAGO MEDIANTE LA OPCION DE TPV VIRTUAL
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Tras finalizar el pago, se redirige al usuario a la pagina web de “Soria
Magica”, dandose la confirmacion de que el pedido se ha realizado
correctamente.

Grafico 17
CONFIRMACION DE PEDIDO FINALIZADO CORRECTAMENTE EN LA WEB
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Simultdneamente a la finalizacion del pedido, el cliente recibird un correo
electronico que confirma la peticion de la apuesta y detalla todos los datos del
pedido. Este correo es de caracter informativo, y no representa la validacion en
firme de dicha apuesta. Para ello se recibira un segundo e-mail que confirmara
gue la validacion se ha llevado a cabo.

Grafico 18
E-MAIL DE CONFIRMACION DE PEDIDO

YAl—DO, Buscar en la Web
MAIL

D E B O

_# Redactar 4« 4 = T Himinar B Mover v @ spam v BB mas v = Contraer tarjetas de mensajes >
Bandeja de entrada (1) Pedido Ref ; 14-4541
Borradores

Enviados Loteria Soria Magica

LOTERIA SORIA
MAGICA

> Carpetas

5 md Detalle del Pedido Pedido N° 14-4541
Reciente
ErrEEEd Datos Cliente
1d Cliente - 548 Fecha - 06-06-2014 20:08
\"j;['é"’fd JOSE M® ANTEPORTAMLATINAM - & o Pago - Tarjeta -» VISA / MasterCard

Tu seguro de Coche 0 . - o
Moto al 50%. Contrata Forma de Envio : Depdsito en Soria Magica

online y te regalamos
50€

Datos Pedido

Juegos y Apuestas

Juego Combinacion Fecha Inicio Fecha Fin Precio Apuestas TOTAL
Euromillones 5,15,17 21,39 E:5,7 10/06/14 10/06/14  2.00€ 1 200€

Importe Total: 2.00 €

[l allo & Ia vez qua los posibles reinfegros que pueda fenar.

Fuente: correo electrénico personal
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Grafico 19
E-MAIL DE VALIDACION DE PEDIDO

YAHOO! PSR | Euscar en ls Web

MAIL

# Redactar 48 Recubtados de lz biisqueds 4 G o [ Eliminar 1 Mover » 0 spam v [+++ XETRW) = Contraer tarjetas de mensajes
Bandeja de entrada Validacidn de Apuestas
Borradores

»
Enviades

il (’Smaéﬂf(dgjim

* Carpetas

* Recients

Publicidad Estimad{@: JOSE MARIA

e l El presente e-mail es para la validacién de las sigui de su pedido en el
terminal de LAE, asi como la reserva de loteria que éste pudiera contener.

Caontrato Superyuser

;‘:;;f;i‘;:;ra N°Pedido || Sorteo Fecha Sorteo || Apuestas g‘::?;?}”:’ai::iunea

Contrsto Superyussr

de Viodafone 14-4412 (| Primitiva Jueves 6 Sabado || 15/05/2014 7.1519,21,38.39| 2

5i ha seleccionado como forma de envio "recoger los décimos en Soria Magics”, debera
presentar este e-mail o el que =e le envié en el memento en que realizd la apuesta. Soria Magica
se guedara con el ejemplar firmado, y le enfregara los décimos adquiridos.

En caso de que haya seleccionado "depositar sus bolstos o décimos en Soria Mégica", una vez
&l sortec le los y los premios.

Por dltimo, si ha seleccionado "recibir los décimos en su domicilio”, éstos le seran enviados de
inmediato y los recibira en unos dias en la direccién indicada en su perfil.

Gracias por utilizar los servicios de Loteria Soria Magica.

Fuente: correo electrénico personal

Desde un punto de vista de la empresa, esta validacion es el Unico
proceso que se hace de modo manual desde la administracion por parte del
empleado. Gadmin mantiene todo el resto del procedimiento de forma
automatizada. La recepcion de peticiones de apuestas llega a un buzén que el
empleado trata de forma individual. Es el empleado, el encargado de imprimir los
pedidos y validarlos en el terminal de Loterias y Apuestas del Estado. La
plataforma Gadmin también se encargara conforme el empleado gestione su
buzoén de peticiones, de ir enviando los e-mails informativos de la situacién en la
gue se encuentra la apuesta de cada cliente.

“Soria Magica” dara a elegir a sus clientes online, si pasan por la
administracion fisica a recoger sus boletos, o quedan custodiados por ellos hasta
la fecha del sorteo.

Como finalizacion al proceso se envia un ultimo correo con el resultado
del escrutinio, que informa de si nuestra apuesta ha sido premiada, y en caso de
ser asi, se nos ingresa el dinero en nuestra “cuenta virtual’. El usuario ahora,
puede decidir si quiere reembolsar el dinero en su cuenta bancaria, o utilizar ese
dinero para seguir realizando nuevas apuestas.
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Grafico 20
E-MAIL CON EL ESCRUTINIO DE LAS APUESTAS

YAH'OC)! Buscar Comeo Buscar en la Web
MAIL
~1
# Redactar 4 FResultados de la bisqueda - @ - il Eliminar B Mover v & spam v BB nas = Contraer tarjetas de
Bandeja de entrada Escrutinio de Apuestas
Borradores
Enviados *
Spam . Al
0N dgica
* Carpetas
* Reciente
PFublicidad Estimad@: JOSE MARIA
@éxiua,a. Tras revisar todas sus apuestas de La Primitiva, del dia 15/05/2014, le comunicamos que ha
ido los sigui
Fréima a ti
Unet o lado ma
H;p;: e MNPedido || Apuestas Reintegro || Premic
y pana regalos todes los dias.
Lrtry siiels. 4412 |[7,15,19.21.3839 2 0E

Combinacidn ganadora -
03,14,18,23,28 45 C:37 R:0 JOKER:349096

Si ud ya es un usuario registrado de nuestra web, el premio obtenido habra sido ingresado en su
cuenta, en caso de no ser usuario, por favor, debe registrarse en nuestra web y una vez
registrado recibird un numero de idenfificacion de usuario, enf i con

para realizarle el abono de su premio.

Gracias por utilizar nuestros servicios.

Fuente: correo electrénico personal

Destacar la absoluta comodidad que este sistema plantea, evitando las
tipicas preocupaciones de no perder los boletos y no tener que estar
comprobando personalmente si mi apuesta ha sido premiada.

Finalizado el periodo de apuestas, la LAE se encargara de ingresar
semanalmente la cantidad percibida por los premios de la administracion en su
cuenta corriente, para que esta posteriormente la distribuya a sus clientes.

Cabe destacar, después de la explicacion para realizar una apuesta
online, que el servicio prestado por “Soria Magica”, es totalmente gratuito.
Ninguno de estos procesos tiene gasto o comision por parte de la
administracion.

Pues bien, después de conocer el funcionamiento, ¢se podra afirmar que
la implantacion de nuestro e-commerce esta generando beneficios?

> ANALISIS DE RESULTADOS

Atendiendo a los datos facilitados directamente por la empresa, la
facturacion anual de esta administracién ha sido de aproximadamente 3 millones
de euros durante el afio 2013. El volumen de ventas se distribuye de la siguiente
manera:
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e Un 15% pertenece a las ventas online de su pagina web en el primer afio
de vida. Esta cantidad del volumen total se consiguio con un total de 127
usuarios registrados para 2013. A Junio de 2014, la cifra de registrados
asciende a 613. En los primero 6 meses de 2014 se ha multiplicado por
cinco la cifra de usuarios.

e Otro 20% lo genera el comercio tradicional, con la venta directa en la
ventanilla de la administracion.

e El 65% restante, lo generan los bares y comercios colaboradores que
semanalmente solicitan décimos de loteria nacional para ofrecer a sus
clientes. Para los propios colaboradores este servicio atrae a una parte de
la clientela. De esta forma se genera una simbiosis entre administracion y
colaboradores. Actualmente, “Soria Magica” cuenta con un total de 27
colaboradores.

Observando el ritmo de crecimiento de los potenciales clientes online, se
estima que en un periodo relativamente corto, el reparto de las ventas del 2013
se invierta por completo; facilmente el comercio online superara a la venta directa
en ventanilla, y el paso del tiempo dira si se puede superar o por lo menos igualar
al de los colaboradores.

Respecto a los costes de implantacién y mantenimiento del e-commerce
de “Soria Magica”, se sabe que en el afio 2013 fueron de aproximadamente
4.000 euros en total. Con esta cantidad son varios los conceptos que se han
atendido. El canon o royalty que se paga a Gadmin por la utilizacién de su
plataforma es una cantidad fija anual. El mantenimiento y uso de los servidores
que ITS Soria proporciona es una cantidad variable, que depende de los arreglos
0 actualizaciones que cada afio sea necesario efectuar.

Este gasto en la estructura de la e-commerce es una cifra fija que no
depende de la cantidad de ventas que se realice en la pagina web. Supone el
mismo coste independientemente de que se facture 1 0 1.000 millones de euros.

Se obtiene un resultado claro y muy determinante, que es el de comparar
los 4.000 euros de gasto por poseer nuestro comercio electrénico, a los 450.000
euros aproximados de ventas que el sistema online genera al negocio.

La implantacion de este sistema de comercio electronico, no ha generado
ningun gasto de personal, ya que no ha sido necesaria la contratacion de nuevos
trabajadores ni la formacion de los ya existentes, debido al facil manejo que
supone.

“Soria Magica” también ha utilizado la Red como herramienta de
marketing y comunicacién haciéndose eco del contexto de globalizacion que el
Social Media supone. La publicidad y la imagen de marca son dos activos
importantes propios de las redes sociales. Esta presente en Facebook, Twitter y
Youtube. En este ultimo medio, reconvertido en buscador, se invirtio durante el
afio 2013, 600 euros en concepto de videos promocionales y explicativos del
funcionamiento de su pagina de apuestas online.
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Grafico 21
EJEMPLO DE MARKETING PROMOCIONAL: YOUTUBE
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Fuente: www.youtube.com

Para la fidelizacion de los clientes, la propia plataforma de Gadmin envia
newsletter a los usuarios registrados que asi lo han deseado, informandoles de
las mejores apuestas y premios que tienen a su disposicion.

Grafico 22
EJEMPLO DE NEWSLETTER PROMOCIONAL DE CLIENTES
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Te escribimos para hacerte saber que tenemos todavia participaciones disponibles
para nuestra pefia "EL GORDO DEL 8". Cada domingo jugamos un boleto del Gordo

Tu seguro de Coche o de la Primitiva compuesto por los siguientes 8 numeros: 4, 8, 11, 16, 27, 33, 41y
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Abénate a nuestra pefia (4 sorteos) entrando en www.loteriasoriamagica.es
en la seccién "Pefias”. De este modo, jugards con nosotros durante 4 semanas

consecutivas, no teniendo que entrar cada semana para renovar tus participaciones.

Te deseamos que Soria Magica lleve la suerte a tu casa

- .

Fuente: correo electrénico personal

Otra estrategia de marketing que ha supuesto el conocimiento de “Soria
Magica” a nivel nacional, ha sido la apariciébn en el programa de television
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espanola “comando actualidad”. Esta emision ha sido a coste cero, ya que fue el
propio programa quien quiso contar con su colaboracion.

Grafico 23
EJEMPLO DE MARKETING PROMOCIONAL
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Loteria Soria Magica en el programa «Comando
Actualidad» de TVE

Comando Actualidad es un programa de TVE en el que semanalmente se muestran
diferentes temas de actualidad, a través de las miradas de cuatro reporteros. El pasado 18
de diciembre, con motivo de la cercania de el Sorteo de la Loteria de Navidad, y dada la
espedal relacion que tiene Soria con este sorteo, el programa visitd Sona y eligio nuestra
administracion de loteria para grabar el reportaje principal.

En el programa, el reportero de Comando Actualidad entrevista a Luismi,
responsable de Soria Magica, que le cuenta el boom que existe en nuestra ciudad con la
Loteria de Navidad. Soria es la provincia que mas gasta en loteria de Navidad afio tras
afio, con aproximadamente 200€ por persona. En tan sélo 10 afios las ventas se han
duplicado. Luismi cuenta como invertié parte de un premio gordo que gand hace 5 afos
(cuando también tocé la loteria en Soria) en abrir una administracion de loteria. En la
parte del programa rodada en Soria, los reporteros de Comando Actualidad también
hablan con Ricardo "el Gari", quien repartié 100 millones de euros en el "Bar Gari” y que
para el sorteo de Navidad de 2013 vendié décimos por importe de 65.000 euros, décimos
que apenas le duraron 2 semanas.

Fuente: Comando Actualidad

—

OMANDO = -

£

Fuente: www.soriamagica.com

Estos hechos, han supuesto darse a conocer no solo en Espafia sino en
el resto del mundo. Actualmente se esta vendiendo loteria y apuestas a clientes
de Nueva York, Argentina, Grecia, Miami o Londres entre otros.

Se puede concluir por tanto, que los objetivos que la empresa perseguia
con la implantacion de su e-commerce, empiezan a conseguirse en el primer afio
y medio de vida; ampliacion de su clientela, incremento en su gama de
productos, aumento de facturacion, mejora de resultados, mejora en su imagen
de marca, publicidad y encontrar los objetivos y necesidades que sus clientes
desean, todo ello reduciendo tiempo y costes.

Ademas, se sabe que esta administracion es la Unica de Soria que cuenta
con este tipo de servicio online, lo cual supone una ventaja competitiva
considerable.

Segun la mencion literal de Luis Miguel, duefio de esta empresa, son
multiples las ventajas que este e-commerce ha demostrado, y “ninguna” la
desventaja obtenida, por lo que se puede concluir categéricamente que para el
caso particular de “Soria Magica”, la implantacion de un comercio electrénico ha
sido un hecho relevante y un rotundo éxito para la empresa.
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Se tiene en cuenta, que la casuistica de la relevancia del e-commerce en
la empresa actual es muy amplia y variada, hecho por el cual se ha llegado a las
siguientes conclusiones:

Hoy en dia el avance de las tecnologias, las nuevas herramientas que
mejoran la competitividad y la rapidez para concretar negocios han impulsado el
desarrollo del comercio electrénico. Ha cambiado la forma de vender un producto
0 servicio por medio de Internet, mas alla de la utilizacion de las plataformas de
comunicacion como la radio, la prensay la television u otros medios tradicionales
alternativos tales como catalogos, rotulacion, monitores en transportes publicos,
vallas publicitarias, etc...

El uso del comercio electronico se esta convirtiendo en una de las
principales herramientas para el desarrollo empresarial, formando parte
indispensable en el mundo de Internet. Facilita la labor de hacer negocios, ya
que traspasa fronteras, reduce costes y precios, y garantiza una disponibilidad
las 24 horas del dia los 365 dias del afio. Sin embargo, se elimina el contacto
directo entre empresa y cliente y esto puede originar desconfianza hacia este
sistema.

El comercio electronico al igual que el tradicional estd sujeto a unos
riesgos. El principal temor del comprador es el de la inseguridad a no recibir su
producto después de comprado, siendo objeto de estafa. El comprador también
teme por la posibilidad de que sus datos personales (nhombre, direccion, nimero
de tarjeta de crédito, etc...) sean interceptados por un hacker que puedan
suplantar su identidad o acceder a sus datos bancarios. De igual forma el
vendedor necesita asegurarse, de que los datos recibidos de sus clientes sean
de quien dicen serlos.

La adopcién del comercio electrénico varia significativamente de pais en
pais, por lo tanto es importante que este tipo de comercio esté regulado con la
finalidad de evitar riesgos asociados con las transacciones en linea, como los
fraudes.

Por suerte, estos sistemas de seguridad o anti-fraude resultan exitosos
debido a que sus beneficios y conveniencias sobrepasan cualquier
inconveniente.

Todos estos beneficios para el cliente se traducen a la hora de comprar,
debido a la facilidad, comodidad y rapidez para realizar transacciones. También,
cada individuo tiene acceso a ofertas y promociones mucho mas amplias y
exclusivas de productos, condiciones o precios, asi como acceder a productos
gue no se puedan encontrar dentro de su localidad. Se accede a una informacion
ilimitada con una visualizacién online de catalogos o folletos, sin tener que
desplazarse de un lugar a otro. Todo se realiza en el ordenador desde cualquier
parte del mundo siempre y cuando se cuente con una conexion a Internet.

Para la empresa puede convertirse en una importante ventaja competitiva
con la que diferenciarse y generar beneficio. Supone una poderosa herramienta
de comercializacion, interactividad, promocion y venta para sus clientes. Otro de
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Sus mMAas importantes activos es que genera para la empresa la creacion y
difusion de la imagen de su marca; es lo que se conoce como e-branding.

Incluso algunas empresas pueden llegar a utilizar el comercio electronico
para identificar nuevos proveedores o0 socios comerciales y asi poder hacer mas
competitiva su empresa 0 negocio. Algunas han creado asociaciones entre
compradores y vendedores mediante esquemas electronicos (e-marketplaces).

De los distintos tipos de comercio electronico, el B2C o business to
consumer es el mas utilizado, aunque por los motivos justo antes mencionados,
el tipo B2B esté& creciendo de forma mas acelerada en estos ultimos afios.

No en todos los mercados o sectores es conveniente el e-commerce, y
algunos procesos de negociacion no se ajustan a su uso. Por ejemplo mercados
de alimentos perecederos o articulos de un alto valor econémico tales como
joyas o antigiedades, puesto que es imposible que puedan inspeccionarse
adecuadamente desde una localizacion alejada entre el vendedor y el
comprador.

También ayuda a implantar las tan necesitadas tecnologias de la
informacién y la comunicacion TIC en cada departamento convirtiendo a la
empresa cada dia en mucho mas eficiente. La gestion financiera, logistica y
distribucién, recursos humanos y produccion entre otros ya cuentan con
numerables beneficios y avances que multiplican el trabajo para hacerlo mejor
dentro de la organizacion.

El rapido avance de estas tecnologias hace que dia tras dia surjan nuevos
movimientos y plataformas en las que desarrollar un e-commerce. En ocasiones
cuesta mucho trabajo seguirlas de cerca, de ahi que la empresa necesite trabajar
de forma constante en sus estrategias. Plataformas moviles (M-commerce) y en
la actualidad plataformas para tablets (T-commerce) son la reciente actualidad.

Se hace tremendamente importante para las empresas invertir en todas
estas tecnologias: esta inversiobn marcara su posicionamiento final.

Destaca sobre las demas estrategias por su relevancia la del Social
Commerce, ya que las redes sociales han obligado a cambiar los métodos de
trabajo y las formas de establecer relaciones y comunicarnos. Manejandolas
adecuadamente ayudara a las empresas a obtener otra ventaja competitiva,
generando identidad, cultura de marca y fidelizando a sus clientes de forma
rapida y eficiente.
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RECOMENDACIONES

Como principal recomendacion, se debe animar a las empresas a perderle
el miedo a lo inevitable que es la innovacion. Estamos en una era en la que
gracias a la Globalizacion no podemos perder el tiempo con indecisiones y se
debe ingresar al mundo de Internet, que es un recurso muy barato si tenemos en
cuenta todos los beneficios que este implica. Realmente, podria suponer la
reactivacion de cualquier empresa, debido a los aspectos que por si genera tanto
en competitividad, en precios bajos y resultados y en apertura a nuevos
mercados.

Una vez decidido el inicio de un e-commerce se deberia iniciar un estudio
del entorno que ayude a posicionar correctamente la plataforma virtual de venta.

Para brindar un buen servicio es recomendable dar soporte técnico
mediante correo electronico, un canal de chat u otro medio de comunicacion,
para que el cliente no se sienta abandonado luego de adquirir el producto.

Es importante tener en cuenta que hacer un marketing por la Red y tener
un sitio muy bien disefiado no sirve de nada si el producto que se ofrece no es
de la calidad esperada, cosa que haria que el cliente jamas vuelva a adquirir el
producto a su empresa o por este medio. Por esto es recomendable ofrecer un
excelente producto y servicio, con entregas puntuales y si es posible dar al
cliente un valor agregado que lo haga sentir satisfecho.

Cuando ya se tiene el sitio Web deseado, se recomienda darle un continuo
mantenimiento y control.

La empresa debe preocuparse y estar al corriente de toda la normativa y
cambios que puedan surgir en materia de proteccion de datos y tratamiento de
los mismos. De esta forma se asegurara que la comercializacion de sus
productos sea la correcta.

Debe integrar las posibilidades que ofrecen la TIC, no solo en sus
plataformas de venta, sino también en los demas departamentos de la
organizacién, y que a su vez, estos departamentos queden también integrados
entre si para una gestion mucho mas eficaz.
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