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El comercio electrónico suena a nuevo y lejano... pero no tanto ¿Ha pagado alguna vez con una tarjeta de crédito? Pues ya ha hecho uso del comercio electrónico. 



El comercio electrónico es el nuevo marco de negocios en el que se desarrollan cada vez más operaciones mercantiles. Cada vez son más numerosas las empresas que realizan todas sus operaciones comerciales utilizando tecnologías de la comunicación, aunque lo normal es que las empresas utilicen el comercio electrónico solo en algunas funciones de la empresa.
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Su implantación es similar al proceso de informatización en la empresa: primero fue la contabilidad en los años 60, luego la nómina, etc. hasta que casi todo se ha informatizado. Ahora asistimos a un proceso similar en que las empresas empiezan por ejemplo, por usar la banca electrónica, luego hacer pedidos por ordenador, declarar impuestos por Internet... y dentro de unos años hasta se sustituirá la tradicional cena de Navidad por un chat con videoconferencia :-)




Algunos sectores son más sensibles que otros al comercio electrónico. Sectores como el musical se ven amenazados por la posibilidad de acceder a servidores de los que uno puede descargar gratuitamente música en formato MP3 (http://www.mp3.com). En todas las revoluciones han rodado cabezas... La revolución se palpa también en sectores como venta de libros con empresas que venden libros en Internet como Amazon (http://www.amazon.com).
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La pregunta clave en cada sector es: ¿qué pasaría si pudieramos comunicarnos -en sentido amplio- con todo el mundo y a un precio muy barato? Por ejemplo en el sector educativo o en turismo, comercial... y tener imaginación.




Todo el mundo quiere poner una tienda virtual y forrarse... pero en las tiendas on-line, los márgenes se estrechan, con el uso de programas que comparan precios y más todavía con el nuevo estándar de creación de páginas Web, el XML de cuyo impacto hablaremos en esta lección. Incluso muchos servicios de calidad pueden encontrarse gratis en Internet como libros, diccionarios o enciclopedias, que viven de la publicidad.



Los negocios en internet no son tan diferentes de los negocios clásicos o "brick and mortar". Erróneamente se piensa que lo importante es la tecnología y aunque es un aspecto importante esta se compra y vende. Es fundamental la planificación estratégica y el análisis DAFO (Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Conceptos de siempre, tangibles e intangibles, como marketing, logística, satisfacción del consumidor, precio, recursos humanos, etc. que se suman a los nuevos: tiendas virtuales, HTML, etc.


¿Cual es el impacto del comercio electrónico sobre las diferentes funciones o departamentos de la empresa?. En el marketing, la contabilidad, los recursos humanos...

	El Comercio electrónico en la empresa 



Tipos
	I Concepto y tipos de comercio electrónico


1) ¿Qué es?
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Podemos definir el comercio electrónico como cualquier forma de transacción comercial (no sólo comprar y vender) en la que las partes interactúan electrónicamente en lugar de por intercambio o contacto físico directo.




2) Concepto gradual
· a) Es una definición amplia, pues no se limita a comprar y vender, sino a todos los aspectos mercantiles (publicidad, relaciones con los trabajadores, contabilidad...) 

· b) Con esta definición amplia, no todo es blanco o negro, es decir, no hablamos de empresas que hagan o no comercio electronico, sino que es un concepto gradual. 

En realidad, muchas empresas, por no decir todas, participan desde hace años en alguna forma de comercio electrónico, ya que pueden emplear Internet para localizar algun proveedor, el correo electrónico para dar servicio a un cliente, pagan con tarjeta de crédito y todo ello es comercio electrónico.
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¿Qué hacer?. La empresa tienen que planificar y tomar decisiones: 


Sentarse a esperar cómo evoluciona el sector
Nada 
Crear unas páginas web informativas. Web corporativa.
Presencia 
Ofrecer algún contenido transaccional, vender en Internet, fidelizar clientes, servicio postventa.
Explotación 
Reorientar todo el negocio
Transformación 





3) La "nueva economía"
Si bien como hemos expuesto en el parrafo anterior todas las empresas participan del comercio electronico en algun grado, hay un conjunto cada vez mayor que lo utilizan de forma exclusiva. Son empresas como Amazon, Terra, Yahoo!, etc.
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"La 'nueva economía' genera ya un 25% del empleo cualificado en España" [Fuente: El País, 5 julio 2001] 




"Las nuevas tecnologías de la información, paradigma de la llamada nueva economía, generan un 25,46% del empleo en España, según el informe Infoempleo 2001, elaborado por el Círculo de Progreso con el apoyo del BBVA y Telefónica. Estudio, elaborado a partir del análisis de 199.230 ofertas de empleo.
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Las cinco reglas de la Nueva Economía [Fuente: BSCH y Andersen Consulting] 



Los cinco supuestos económicos fundamentales en que se cimentaba el éxito de compañías líderes en el mercado han sucumbido:
· Los costes de interacción y transformación ya no son tan elevados 

· Los activos físicos no desempeñan un papel tan fundamental en la generación de la oferta 

· El tamaño de la empresa no condiciona los beneficios 

· El acceso a la información ha dejado de ser caro y restringido 

· Ya no se necesitan varios años ni grandes capitales para establecer un negocio a escala mundial
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La Nueva Economía: mitos y realidades
¿Invertiría en una empresa que en el año 2000 presenta unos ingresos de 51.168 millones de pesetas y unas pérdidas antes de impuestos de 133.782 millones de pesetas?. 


La empresa es Terra (http://www.terra.es). Aunque bien podrían ser los balances de la mayoría de las empresas de su sector. Terra Lycos registró unas pérdidas netas durante los nueve primeros meses de 2001 de 78.793 millones de pesetas (474,42 millones de euros), lo que representa un incremento del 65,7 por ciento respecto al mismo período del ejercicio anterior.
En la situación actual de acceso gratis a Internet, tarifa plana, etc. una fuente principal de los ingresos de Terra es la publicidad que inserta en sus páginas. De hecho, recientemente informaron de que está reorientando su negocio para obtener sus ingresos por esta vía.
Pero ¿cuanto puede ingresar por este concepto? Básicamente depende de las páginas vistas y de lo que cobre por cada una de ellas.
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Terra, según el control que sigue la Oficina de Justificación de la Difusión tuvo en abril de 2001 un total de 736.157.567 páginas vistas (http://www.ojd.es/resumen.htm) [local].
En cuanto a lo segundo, necesitamos saber las tarifas de publicidad. A modo de ejemplo, podemos leer en la página del periódico Heraldo de Aragón
(http://www.heraldo.es/tarifas/) [local] que cobran 5.000 Ptas (30 €). por cada 1.000 impresiones contratadas, lo que se llama CPM o Coste Por Mil.
O sea que parece que las tarifas son similares y simplemente multiplicando podemos tener una idea aproximada de sus ingresos por este concepto.
Como esto son especulaciones, según podemos ver en el servidor de la Bolsa de Madrid, (http://www.bolsamadrid.es) [local] para el 1er. Semestre de 2000 la cifra de "Importe Neto de la cifra de Negocio" de la Cuenta de Resultados de Terra es 1.123 Millones de Ptas.
Para darnos una idea de lo que es, en la web del periódico Expansión (http://www.expansiondirecto.com/empresas/resultados/index.html) [local] está el ranking por cifra de negocio de las principales empresas españolas.
Según un estudio de 1.300 webs realizado por AdZone Interactive, AOL fue el portal que más dinero ingresó por publicidad en septiembre, con 15.314 millones de pesetas (http://www.laempresa.net/noticias/2000/0010/20001017_29.htm). El gasto total por anuncios en septiembre en Internet fue 30.400 millones de pesetas. Si queremos comprobar estos datos por nosotros mismos podemos ir a la Web Mediametrix (http://www.mediametrix.com) [argentina] empresa líder en medición de audiencias en Internet. En este servidor nos podemos enterar de las visitas que recibe Yahoo!, Amazon, etc.
Para explicar la elevada cotización de una empresa de sus características puede argumentarse que Terra tiene unos activos intangibles importantes que no se reflejan en su Balance y Cuenta de Resultados.
En (http://www.5campus.com/docencia/capintel) podemos leer algunos artículos sobre el tema de los Activos Intangibles en la Contabilidad. Se supone que Terra tiene unos intangibles (marca, líder en España y Latinoamérica, recursos humanos formados por verdaderos gurúes... aunque en EEUU ya traducen el B2B y B2C en vez de por Business to Business y Business to Consumer por Back to Bank, Back to Consulting, es decir regresa al banco o a la consultura que esto esta chungo...).
Aunque si se trata de una inversión especulativa, siempre podemos echar mano del Análisis Técnico y todas estas cosas de Hombro-Cabeza-Hombro (http://www.5campus.com /LECCION/fin005)
La gran baza de Terra y resto de portales es el comercio electrónico: que cuando nos animemos a comprar masivamente en Internet, lo hagamos a través de sus servidores. Pero su desarrollo va más lento de lo previsto y aunque en su web se pueden hacer compras no parece la fuente principal de negocios. De hecho se nota algo de pesimismo en el sector, ya que el volumen de facturación que se maneja es escaso.


Por lo tanto, como reflexión personal detectamos el punto fuerte en que, aún hoy, los estudios indican que el 20% de la compras se hacen a través de los portales lo cual augura un futuro impresionante a Terra. En el lado negativo, más que preocupar los gastos reales de Terra, preocupan los escasos ingresos que logra.




4) ¿Cómo interviene?
Las tecnologías de la comunicación pueden intervenir de muchas formas desde que se produce el bien hasta que llega al consumidor. En el comercio electrónico las transacciones comerciales se gestionan utilizando ordenadores y tecnologías de la comunicación. En el comercio electrónico convergen un montón de tecnologías que ya existían aisladamente tan dispares como el Intercambio Electrónico de Datos, el teletrabajo, la publicidad en Internet, las publicaciones electrónicas, las Intranet o las compras electrónicas, pero que tienen en común el uso de las telecomunicaciones y que suponen un nuevo marco en el que se desarrollan los negocios.
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Las tres revoluciones de la Informática 



I) En la segunda mitad del siglo XX se produce un acontecimiento muy importante, la invención de los primeros ordenadores y su posterior aplicación a la Contabilidad. Son los inicios de la Era de la Información, caracterizada por el uso de macrocomputadoras. Esta fue la primera revolución en la tecnología de la información en la cual un ordenador centralizado era compartido por muchos usuarios que se conectaban al mismo con terminales.
II) El siguiente paso en la evolución del ordenador se corresponde con el desarrollo de la computación personal descentralizada, caracterizada por un ratio de una persona para un ordenador. Desde 1981, con el nacimiento del primer ordenador personal IBM, la tecnología de la información progresó hasta el punto en el que cada individuo podía tener un ordenador. Esto generó el efecto de descentralizar el uso del ordenador y la creación de un mercado para el desarrollo de una cantidad asombrosa de equipos y programas nuevos a precios asequibles.
III) Desde el punto de vista de la tecnología nos encontramos en la tercera revolución informática, la de las comunicaciones, caracterizada por un ratio de una persona con muchos ordenadores. La utilización intensiva de herramientas ligadas al sector de las telecomunicaciones introducirá cambios importantes en muchas de las actividades típicas del contable. Las aplicaciones de Internet como el World Wide Web, el correo electrónico, las listas de distribución, los boletines de noticias, el acceso remoto a cualquier ordenador de Internet, los sistemas para transferir ficheros, la utilización de agentes informáticos para realizar informes que combinen información interna y externa, las charlas interactivas y las videoconferencias son algunas de las tecnologías con gran impacto en la empresa.




5) Tipos de comercio electrónico
Cuando hablamos de comercio electrónico y segun los agentes que intervengan en la relación comercial podemos distinguir tanto:
	MODALIDAD
	CONCEPTO

	B2B "Business to Business"
	Comercio entre empresas, cliente-proveedor

	B2C "Business to Consumer"
	Venta de productos finales a un consumidor

	C2C "Consumer to Consumer"
	Subastas en las que usuarios particulares venden productos

	C2B "Consumer to Business"
	Consumidores particulares se agrupan para tener más fuerza y hacer pedidos a empresas

	 A2B/C/A "Administration to Business/Consumer o Administration"
	Relaciones con las administraciones públicas y los ciudadanos, empresas u otras administraciones

	P2P "Peer to Peer"
	De amigo a amigo (como el intercambio de música con programas como Napster, etc.)

	B2E, "Business to Employee"
	Comunicación entre empresa y trabajador
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Matriz básica del comercio electrónico [Fuente: JJ Gaitán, (2001)] 
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La figura muestra la matríz básica del comercio electrónico, con los 4 modelos más conocidos y algunas de las empresas representantes del mismo.


	
	
	
	


	El Comercio electrónico en la empresa 



Tipos
	Ia Comercio electrónico entre empresa y particular (B2C)


1) El B2C
En esta modalidad de comercio electrónico se busca la venta de productos finales a un consumidor (Business to Consumer).
Es vender a un particular a traves de Internet, y todo lo que ello conlleva, como promoción, publicidad, servicio posventa, etc.


2) Tienda virtual y pagos
En esta modalidad, el software de tienda virtual es el elemento clave para su desarrollo. Algunos elementos clave que distinguen los diferentes software de tienda virtual son:
· Creación on-line de catálogo de productos 

· Carrito de compra. Permite hacer un pedido con todos los productos 

· Aspectos relativos a seguridad. 

· Medios de pago. Solución típica es el Terminal Punto de Venta Virtual (TPV). 

· Soporte logístico para el transporte de los bienes vendidos. 

En Ecommerce (http://ecommerce.internet.com) hay docenas de software (programas de tiendas virtuales) con su calificación, etc.
A modo de ejemplo:
· Freemerchant permite abrir una tienda online (http://www.freemerchant.com) 

· Shopsland (http://www.shopsland.com) [demo] [local] 

· Epagos (http://www.epagos.com) 

· Ylos (http://www.ylos.com) tiene una interesante demo del "backoffice". 

· AB-Shop (http://www.AB-Shop.com). 
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Ab-Shop es un software de creación de tiendas virtuales independiente del S.operativo del servidor de Internet. Ab-Shop no necesita ningún software adicional.
Fuente: Ab-Shop, (http://www.Ab-shop.com) 



· Ab-Shop permite crear en menos de una hora un completo sistema de comercio virtual, sin programación ni herramientas adicionales. 

· Ab-SHop Es altamente intuitivo y le permite crear y modificar su tienda virtual en cualquier momento. 

· Ab-Shop crea archivos HTML y JavaScripts, compatibles con los principales navegadores del mercado, Internet Explorer y Netscape. 

· AB-Shop permite la compra segura bajo protocolo SSL. Es uno de los grandes desorrollos de software en comercio electronico. 

· Ab-Shop evita la necesidad de hacer constantes peticiones a su servidor, incrementando la velocidad de carga de sus páginas. 

· Ab-Shop es 100% configurable con la posibilidad de crear e incorporar plantillas procedentes de otras páginas. 

· Ab-Shop permite el mantenimiento Off-Line, con el consiguiente ahorro de tiempo y gasto telefonico. 


Arsys (http://www.arsys.es) presenta una razonable oferta de alojamiento de página web con servidor de tienda virtual y pasarela de pago mediante el Banco Banesto con TPV (Terminal Punto de Venta). El Banco Sabadell y La Caixa también ofrecen sistemas muy competitivos.
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Pasarelas de pago
Fuente: Arsys, (http://www.arsys.es/productos/ecom/pasarelas.htm) 



La pasarela de pago de Banesto o TPV (Terminal Punto de Venta) virtual, cumple en Internet la misma función que los sistemas tradicionales de cobro mediante tarjeta de crédito (TPV físico): permite que los clientes puedan pagar una compra utilizando una tarjeta de crédito. La operación de pago consta de las siguientes fases:
· El cliente utiliza una aplicación de comercio electrónico para escoger una lista de artículos a comprar. La aplicación calcula el importe total a cobrar. 

· Cuando el cliente decide pagar, la aplicación de comercio electrónico le redirige al sitio web del banco indicándole al TPV del banco la cantidad total a cobrar. 

· El cliente introduce el número de su tarjeta de crédito en un formulario del sitio web del banco. Este dato viaja encriptado hacia los servidores del banco. 

· El banco realiza en cuestión de segundos una comprobación de la validez de la tarjeta de crédito y la existencia de fondos. En caso afirmativo, se realiza el cobro ingresando el dinero en la cuenta bancaria del vendedor (la cual debe estar en el banco correspondiente al TPV que se esté empleando).
· El sitio web del banco redirige al cliente de vuelta a la aplicación de comercio electrónico (nuestros servidores) indicando si la operación ha ido bien o mal, es decir, si se ha cobrado o no. 
En función del resultado de la operación es posible mostrar una u otra página al cliente. También se guarda en archivo el resultado de la operación. 

Ventajas del sistema para el comprador:
· El pago se realiza directamente en los servidores del banco. El TPV virtual que recibe el número de tarjeta y realiza el cobro está en los servidores del Banco. Nuestra aplicación simplemente redirige hacia él indicando la cantidad a cobrar. Una vez en la página del banco, el cliente siempre ve la cantidad que se le va a cobrar antes de escribir su número de tarjeta. 

· El número de la tarjeta viaja encriptado y sólo hacia el servidor del Banco. El TPV utiliza el sistema de encriptado SSL. El vendedor nunca llega a saber cuál es el número de la tarjeta de crédito del cliente ni tiene ninguna posibilidad de almacenarla para realizar cobros posteriores. 

· Para utilizar este sistema de cobro, el vendedor debe tener una cuenta en banco cuyo TPV desee emplear con sus datos auténticos. Esto elimina en la práctica las posibilidades de ventas fraudulentas.
· El cliente puede elegir entre varias tarjetas de crédito, dependiendo de la pasarela del banco que esté empleando. 

Ventajas del sistema para el vendedor:
· Disponer de la pasarela de Banesto significa seguridad total para sus clientes. Hágales saber los puntos anteriores para que comprendan que corren menos riesgos que si entregan la tarjeta de crédito en un restaurante. 

· El banco verifica que la tarjeta de crédito es real y tiene fondos suficientes. 

· El cobro se ingresa al instante, lo que le permite incluso vender información on line. Por ejemplo, podría vender consejos de inversión bursátil a los que sólo se acceda tras regresar del TPV habiendo realizado el pago del servicio con éxito. 

· El sistema permite cobrar a clientes de cualquier lugar del mundo. 

Desventajas
· Las comisiones por este sistema de cobro son muy altas, del orden de un 4,12% del importe total. Si lo comparamos con el 2% de los pagos por tarjeta en tiendas físicas, apreciamos un agravio comparativo que supone un tremendo obstáculo al desarrollo del comercio electrónico. Al parecer, este cargo tan desmesurado tiene su origen en criterios adoptados por Visa y otras entidades emisoras de tarjetas que penalizan el comercio electrónico aplicándole la comisión más alta del mercado, debido al supuestamente elevado número de reclamaciones existentes. Ignoramos si este porcentaje es o no negociable con el banco en función del volumen de ventas u otros factores. 

· Otro inconveniente que pueden encontrar los comerciantes que utilicen este sistema es la posibilidad de reclamaciones a Visa u otra entidad emisora por parte de compradores insatisfechos o desvergonzados. A este respecto conviene guardar toda la información posible que pruebe el envío real de la mercancía vendida, por ejemplo resguardos de las agencias de transporte. 


En Tucows, (http://www.tucows.com) o (http://tucows.uam.es) [local] podemos encontrar software sobre comercio electrónico.


3) Algunos puntos fuertes y débiles
Para el consumidor, a priori son varios, pero depende de cada caso:
	Fuertes
	Débiles

	· Comodidad 

· Ahorro de tiempo 

· Mucha información sobre el producto 

· Ahorro de costes de papeleo y gestión 

· Ahorro de costes de compra, tipo aparcar, gasolina... 

· Posibilidad de comparar precios 

· Mayores posibilidades de elección 

· Personalización 

· Interesante para buscar productos difíciles de encontrar o agotados 

· Comprar sin tener que cargar con los productos 

· Util para hacer regalos a distancia 
	· Desconfianza en los medios de pago 

· No se ve ni se toca el producto 

· Costes de envío 
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Componentes sociológicos en el Comercio Electrónico 



Son importantes. Por ejemplo, hay que considerar que en países como España no hay mucha tradición de comprar a distancia -salvo excepciones como el éxito de las Teletiendas o el mayor uso que se hace de los cajeros electrónicos- por lo que las empresas que deseen vender a particulares se encuentran con una barrera psicológica que deben vencer.




4) ¿Quién es el más visitado?
En la siguiente tabla presentamos el ranking de servidores ordenados por el número de "visitantes únicos". Son los "líderes de audiencia" en Internet. Los datos han sido tomados de Mediametrix, y corresponden a septiembre de 2000 para servidores de EEUU. Mediametrix funciona sobre la base de panelistas, es decir como se controlan los índices de audiencia de las televisiones.
	Media Metrix Global Top 20 Web & Digital Media Properties
September 2001

1 MSN-Microsoft Sites* 137,895 67.4 
2 AOL Time Warner Network* 114,808 56.1 
3 Yahoo!* 113,160 55.3 
4 X10.COM 42,148 20.6 
5 LYCOS SITES 40,047 19.6 
6 About/Primedia* 36,537 17.9 
7 Vivendi-Universal Sites* 35,632 17.4 
8 Excite Network* 34,241 16.7 
9 Terra Lycos* 33,650 16.5 
10 Google Sites* 33,208 16.2 
11 CNET Networks* 29,162 14.3 
12 Amazon* 29,031 14.2 
13 eBay* 28,214 13.8 
14 Walt Disney Internet Group* 26,910 13.2 
15 Infospace Infrastructure Srvcs* 24,122 11.8 
16 Real.com Network* 22,728 11.1 
17 FortuneCity Network* 18,948 9.3 
18 Ask Jeeves* 17,830 8.7 
19 SONY GROUP SITES 16,582 8.1 
20 eUniverse Network* 16,130 7.9
Fuente: Mediametrix, noviembre 2001


Como vemos las páginas más visitadas corresponden a portales, buscadores y comunidades. Hasta el puesto 9 no empiezan los sitios de comercio, con Amazon (libros) y Ebay (subastas).
	· Mediametrix (http://www.mediametrix.com) con panelistas. Algunos datos están gratis. 

· Nielsen-Netratings (http://www.nielsen-netratings.com) con panelistas. 

· Alexaresearch: (http://www.alexaresearch.com) con panelistas. 

· Netscoreonline (http://www.netscoreonline.com/) con panelistas. 

· NetValue (http://www.NetValue.com) con panelistas. 

· Advertising Research Foundation (ARF) (http://www.arfsite.org) 

· Jupiter Media Metrix (http://jmm.com) 

· Nielsen Media Research (http://www.nielsenmedia.com) 

· Compete (http://www.compete.com) 

· Internet Advertising Bureau (IAB) (http://www.iab.net) 

· Association of National Advertisers (ANA) (http://www.ana.net) 

· NetValue (http://www.netvalue.com) 

· Para España, la Oficina de Justificación de la Difusion: (http://www.ojd.es) analiza ficheros .log 

· Para España, el Estudio General de Medios: (http://www.aimc.es) utiliza entrevistas y encuestas. 




5) ¿Quién vende más?
Las mismas empresas medidoras de audiencias de antes permiten saber quién vende más en Internet. En cuanto a comercio electrónico B2C, la siguiente tabla muestra el ranking de servidores ordenados por cifra de ventas. Son los líderes del B2C. Los datos han sido tomados de Mediametrix y corresponden a marzo de 2001.
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2000 Unique Visitors 2001 Unique Visitors
mazancom 14,343,000 | Amazon.com 18,229,000
BarnasandNoblecom 5404000 13 X10.0OM 8,406,000
CDNow.com 4757000 3 BamesandNoblecom 4,577,000
Ticketmaster* 3617000 4| CDNow.com 4694000
Mesfee.com 3549000 5| Applecom 4029000
HP.com 3441000 g HP.COM 4018000
Applecom 3185000 7| MagazineOutlet.com 3,906,000
Enaws.com 2901000 g Sears.com 3,842,000
Iprirt.com 2674000 @ Ticketmaster* 3,813,000
Buy.com 2624000 §g_Dell.com 3,800,000

*Represents an aggregation of commonly-owned andfor branded domain names.




Fuente: Mediametrix, marzo 2001
El sector venta de libros parece consolidarse con Amazon y Barnesandnoble.
Otra fuente de información muy importante es las tarjetas de crédito. Por ejemplo Nextcard (http://www.nextcard.com/Indexes/indexes_frame.html) ofrece una estadísticas realmente interesantes realizadas con más de un millón de usuarios. Es el NextCard eCommerce Index.
Orgnet (http://www.orgnet.com/inetindustry.html) contiene un interesante mapa interactivo que muestra las relaciones entre las empresas líderes de Internet en EEUU, tanto por ser líderes en el Comercio, Infraestructura o Contenidos. Yendo a la opción mapa interactivo podemos observar como se autoorganizan todas las empresas en torno a dos líderes: American Online y Microsoft.
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¿Qué porcentajes de visitantes compra?. Datos de Optize.com
IBLNEWS, (http://iblnews.com), 19 febrero de 2002 



Según datos de la tienda de informática Optize.com durante el 2001, el número de visitas se sitúo en 1,34 millones, mientras que el número de impresiones de página rondó los 20,5 millones. Óptize cerró el año 2001 con una facturación de 5,5 millones de euros. 

Se alcanzaron los 15.700 pedidos. La proporción entre visitas y realización de pedidos alcanzó el 1,2 por ciento frente al 0,8 del conjunto del mercado, añadió la compañía. 




6) ¿Qué compran los Estadounidenses por Internet?
De acuerdo con el "Indice de compras en Internet", de la Federación Nacional de Detallistas (NFS) y la consultora Forrester, obtenemos la siguienta tabla (http://www.nrf.com). Billetes de avión, ordenadores y reservas de hotel son los productos más demandados en Internet.
	Categoría
	Gasto total en agosto 2000 (en miles de $)
	Gasto total en julio 2000 (en miles de $)
	Crecimiento

	Airline tickets
	$731.620
	$681.784
	1,07

	Computer hardware
	$430.604
	$377.499
	1,14

	Hotel reservations
	$429.923
	$383.130
	1,12

	Consumer electronics
	$209.127
	$250.615
	0,83

	Books
	$197.760
	$189.806
	1,04

	Car rental
	$196.707
	$196.487
	1,00

	Apparel
	$189.996
	$165.352
	1,15

	Software
	$164.191
	$140.151
	1,17

	Music
	$142.145
	$125.145
	1,14

	Office supplies
	$141.457
	$149.538
	0,95

	Food/beverage
	$138.892
	$130.540
	1,06

	Health and beauty
	$128.063
	$122.487
	1,05

	Toys/videogames
	$124.489
	$111.502
	1,12

	Videos
	$103.022
	$94.291
	1,09

	Jewelry
	$71.342
	$66.079
	1,08

	Sporting goods
	$71.059
	$79.165
	0,90

	Linens/home décor
	$66.011
	$55.673
	1,19

	Footwear
	$59.044
	$49.579
	1,19

	Tools and hardware
	$56.583
	$57.636
	0,98

	Small appliances
	$48.014
	$48.121
	1,00

	Flowers
	$45.280
	$45.225
	1,00

	Furniture
	$45.263
	$56.018
	0,81

	Garden supplies
	$22.800
	$25.980
	0,88

	Appliances
	$19.490
	$50.414
	0,39

	
	
	
	

	Total spending
	$4.223.514
	$4.025.544
	1,05

	Average spent per consumer
	280,41
	290,01
	0,97


Fuente: NFS, noviembre 2000


7) ¿y en España?
El desarrollo del B2C está siendo más lento de lo previsto. Las ventas a través de Internet de todas las tiendas españolas en un año, equivalen a lo que vende Amazon en 5 ó 6 días.
Pero hay muchos estudios y cada uno ofrece datos a veces dispares. En OPTIZE recopilan varios de estos estudios: (http://www.optize.es/sectorci/sector.asp) [local]
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El dudoso interés de comprar por Internet
Fuente: Cinco Días (http://www.cincodias.es) 14 de julio de 2001. Chema Lapuente. 



CincoRed efectúa compras en seis comercios virtuales para probar el servicio. Al final, Internet resulta más caro por los gastos de envío.
Internet empieza a vender. Durante el año 2000, cerca de 970.000 españoles han entrado a comprar en las tiendas virtuales. Unos internautas de a pie que gastaron alrededor de 34.000 millones de pesetas. Aunque todavía es una cifra pequeña comparada con las ventas en el mundo real, el comercio electrónico al por menor parece que quiere despegar en España. Según el último estudio de la AECE (Asociación Española del Comercio Electrónico), las compras que se realizan a través de la Red crecen cada año a un ritmo superior al 280%. Una evolución notable en un país poco conectado (7,5 millones de internautas) como España.


Por ejemplo, según un estudio de IDELCO, los que más vendieron en España son, por orden:
· Edreams (http://www.edreams.es), 2.500 millones de ptas en el 2000 

· Alcoste (http://www.alcoste.es) de EQUALITY. 1.600 millones 

· Viaplus (http://www.viaplus.es) de ALTADIS y CORTEFIEL. 1.100 millones 

· El Corte Ingles (http://www.elcorteingles.es) 1.000 millones 

· OPTIZE (http://www.optize.es), Informática. 900 millones 

· Barrabés (http://www.barrabes.es), material de montaña, ubicada en el Pirineo Aragonés. 250 millones 

· No incluida en el estudio, Iberia (http://www.iberia.es) también destaca. 
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Documento seleccionado: España Online (local) es un documento interesante sobre el comercio electrónico en España, de Andersen Consulting- Banco Santander Central Hispano




8) Empresas .com quebradas
Aunque es sencillo destacar ejemplos de empresas exitosas en Internet, son más numerosos los ejemplos de fracasos a la hora de vender en este medio: no vale con poner propaganda y catálogos y esperar a que entren los clientes.
Para ver ejemplos de empresas .com quebradas, internacional en Fuckedcompanies (http://www.fuckedcompany.com).
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Bienvenido a la República Bananera de Internet.
Fuente: lacagada.com 





Los genios del sitio ----.com de Colombia y Argentina, han resuelto el problema tan molesto de ordenar una pizza por teléfono. Su solución: conectarse a internet (por teléfono!!!), registrarse, buscar la pizzeria en el "mapa interactivo", poner la orden en el carrito de compras, mandar la orden y para cerrar... LE LLAMAN A UNO DE LA PIZZERIA PARA CONFIRMAR LA ORDEN!!!. 
El resultado de esta avanzada tecnología es que me ahorro el desgaste del dedo índice para marcar un numero de teléfono y ordenar; y he logrado que la pizzeria me llame a mi!!. La magia del internet... 

Nota: Lacagada.com también dejó de funcionar




9) Entonces, ¿Qué funciona en Internet?
De acuerdo con recientes estudios, los consumidores valoran por encima de todo la comodidad, después el precio y finalmente la rapidez. En resumen, quieren
· 1) Buscar un producto, informarse y no perder el tiempo 

· 2) Poder comparar precios y calidades 

· 3) Comprarlo con comodidad y seguridad 

· 4) Recibirlo en el plazo más breve posible 

· 5) Tener un servicio postventa o poder reclamar 
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¿Que funciona en Internet? Resumido de Alfons Cornella, (http://www.infonomia.com) mensaje 472 



Podemos aventurar que lo que funciona en Internet es: 

1) Lo que sea útil: Un perfecto ejemplo lo constituyen las fuentes de información que satisfacen una necesidad. Empezando por los buscadores, cierto. Pero, conforme más se sofistica la Red, resulta más y más claro que lo que satisface a la gente es la información concreta...Algunos ejemplos. La gente quiere información sobre su salud (especialmente cuando superan los 40 años...); solución, un lugar como SelfCare (http://www.selfcare.com). Y los emprendedores quieres información que les permita ser más productivos en la gestión de su negocio; solución, un lugar como Onvia (http://www.onvia.com). O la gente quiere poder comprar determinado tipo de productos, como alimentos para animales en Petopia (http://www.petopia.com). O la gente quiere encontrar la mejor de las hipotecas imaginables... y la encuentra en un fantástico nuevo servicio bastante reciente en España, Tuhipoteca (http://www.tuhipoteca.es), cuya visita recomiendo muy especialmente.
2) Lo que sea fácil de usar. Una misma oferta comercial puede ser sugerente o no según como se piense la interfaz con el usuario. Por ejemplo, un ejemplo excelente, en mi opinión, de cómo vender ropa y complementos en la Red se puede encontrar en TheHut (http://www.thehut.com)
3) Lo que te compensa: lo que te aporta un incentivo. Ya sean cupones, millas de vuelo gratis (como en ClickRewards, http://www.clickrewards.com), o dinero por navegación en la Red (como en Alladvantage, http://www.alladvantage.com, o ahora en España GotoWorld, http://www.gotoworldes.com). Sobre este tema de los incentivos se está avanzando de manera tremenda. Hay mucha información al respecto en el web Rewardprogrames.com (http://www.rewardsprograms.com)
4) Lo que sea mejor que la realidad: ya lo hemos dicho en n-mil ocasiones. Sólo algunos nuevos ejemplos. En VistaLink (http://www.vistalink.com), el internauta puede recabar una segunda opinión sobre un diagnóstico médico. En VictoriasSecret (http://www.victoriassecret.com) puedes comprar lencería de manera casi anónima. Y en el web de LandsEnd (http://www.landsend.com), tienda de ropa que ya vende el 10% de su facturación a través de la Red, están ahora disponibles dos propuestas sencillamente brillantes. En Shop with a friend (http://www.landsend.com) dos personas pueden comprar simultáneamente, desde dos puntos cualquiera del planeta (por ejemplo, la madre, que es la que paga, desde aquí, la hija, que es la que lo disfrutará, desde allí). Y en GiftFinder (http://www.landsend.com) puedes encontrar regalos escogidos para distintas "personalidades" prototípicas... sencillamente muy útil... y difícil de encontrar en la realidad
5) Lo que sea personalizado: De nuevo, pruébese el MyPersonalModel de Landsend (http://www.landsend.com), dónde puedes definir tu modelo personal (con tus medidas, tu tipo de pelo, el color del mismo, etc), e ir probándole las prendas que el sistema te recomienda para tu tipo. O en AshFord, véase el sistema de definición de tu lista de regalos personal, WishList (http://www.ashford.com) que puedes comunicar a tus amigos cuando se acercan las fechas apropiadas... Se trata de la extensión de las listas de boda o de nacimiento a cualquier persona y en cualquier momento de su vida.
6) Lo que transmite una experiencia: Por ejemplo, en Reflect.com (http://www.reflect.com) te ofrecerán perfumes personalizados. O en 2xist (http://www.2xist.com) han llevado la tarea de comprar ropa interior a una experiencia casi artística.




10) Comparar precios. Los márgenes se estrechan
En nuestra opinión, uno de los aspectos clave en el B2C es el desarrollo de aplicaciones y servidores de Internet que comparan precios de productos en tiendas. Según un estudio de Dataquest, en la actualidad un 10% de las ventas en Internet se canalizan por este medio (un 20% se canalizan en los portales), esperando aumentar esta cifra.
Estos comparadores de precios son agentes informáticos o buscadores inteligentes que rastrean en las tiendas virtuales como:
· Jango (http://jango.excite.com) 

· Personalogic (http://www.Personalogic.com) 

· Mysimon (http://www.mysimon.com) 

· Roboshopper (http://www.roboshopper.com) 

· ShopSmart (http://ShopSmart.com) 

· En España, Kelkoo (http://es.kelkoo.com) 

· En España, Buscaproductos (http://buscaproductos.biwe.es) 

Son cada vez más populares, de forma que no será posible vender un producto estándar (libro, billete de avión, etc) a un precio más elevado que los competidores.
Su uso es sencillo, basta con rellenar un formulario especificando qué producto quiere. El agente inteligente hace la búsqueda e informa sobre las mejores opciones. Algunas páginas, como Deal Time (http://dealTime.com), dan la posibilidad de que el comprador sea avisado por medio de un correo electrónico cuando haya una buena oferta. La mayoría de estas páginas reciben una comisión si la venta finalmente se produce.
También los buscadores generales incluyen un apartado para compras. Todos quieren posicionarse como portales en el comercio electrónico.
· Altavista (http://www.altavista.com) 

· Yahoo! (http://www.yahoo.com) 

Hay comparadores de precios especializados en buscar libros, música, ordenadores, etc.
· Libros: ISBN (http://isbn.nu) 

· Billetes de vuelo: Kasbah (http://Kasbah.com) 

· Hipotecas, brokers on-line, depósitos, tarjetas, fondos de inversión: Comparador (http://www.comparador.com/financ/minihome/minihome.html) 

· Seguros: Clubdelseguro (http://www.clubdelseguro.com) 

· Tarifas teléfono: (http://www.internautas.org/tarifas.html) 
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Para aprender más: Nuestar selección de comparadores de precios (http://ciberconta.unizar.es/enlaces/mejor/TecEcom/004.HTM).
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La opinión del experto: + inteligencia
Francisco Martín, fundador y consejero delegado de Isoco, (http://www.isoco.es) empresa española especializada en inteligencia artificial 



Martín cree que pronto entraremos en la tercera generación de Internet. "Hemos vivido ya dos generaciones: la primera, en la que sólo había información, y para ello se inventaron los navegadores; y una segunda, en la que ya son posibles las transacciones. La tercera implicará el uso de la inteligencia para vender más utilizando la web. Ahí es donde los agentes tendrán que ayudar a interpretar el comportamiento de los clientes". Fuente: CincoDias, 15 Nov-2000
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El portal español ‘Maimai.com’, a la cabeza de la inteligencia artificial (http://maimai.com)
Elena de Regoyos, La Verdad Digital (http://www.la-verdad.com) 



ELENA DE REGOYOS • MADRID
Internet y la inteligencia artificial parecen conceptos íntimamente unidos, sin embargo el portal español Maimai.com será el primero en incorporar esta tecnología en España. La estudiada estrategia de esta empresa les ha llevado a ser una de las pocas páginas web que, no sólo se mantienen en la red, sino que cada día tiene más éxito y han ampliado capital con la entrada de Caja Madrid como principal socio financiero y estratégico. Algo poco frecuente en un tiempo en el que la crisis de las .com obliga a cerrar muchas empresas que no consiguen ser rentables.
El innovador proyecto, que comenzará a funcionar en diciembre, agilizará la búsqueda de los anuncios clasificados tras haber estudiado el comportamiento de sus visitantes durante varios meses. De esta forma, si un navegante está buscando un Audi A6 y en ese momento no hay ningún modelo disponible, el agente de inteligencia relaciona rápidamente este vehículo con otros de características similares, y así ofrece alternativas razonables.
Por otra parte, este programa informático ofrece la posibilidad de avisar al interesado, mediante un sistema de alerta al correo electrónico o al teléfono móvil, cuando disponga de alguna oferta que hubiera sido solicitada previamente.




11) ¡Ojo con el XML!
La popularización de estos "comparadores de precios" hace que en Internet los márgenes comerciales se estrechen cada vez más. Estos agentes no buscan en todas las tiendas virtuales, sino sólo en las preseleccionadas. Hasta ahora estos programas son capaces de comparar los precios de un conjunto reducido de tiendas, fundamentalmente porque no está estandaizados los formatos. Pero ¿se imaginan que estos programas fueran capaces de acceder a TODAS las tiendas virtuales que hay en Internet?
Técnicamente es posible, con la nueva tecnología para hacer páginas web: el XML.
Sabemos que el HTML son las siglas de HyperText Markup Language, y es el lenguaje que permite diseñar los hipertextos utilizados en el WWW. Pero el HTML es una aplicación específica de SGML. SGML es el Standard Generalized Markup Language (ISO 8879). Es el estándar internacional para la definición de la estructura y el contenido de diferentes tipos de documentos electrónicos. XML, (eXtensible Markup Language) es una versión abreviada de SGML, que facilita definir al usuario sus propios tipos de documentos. Ya vemos como están relacionados XML, HTML y SGML. El HTML esta bien para hacer paginas Web, pero se queda pequeño para representar todo tipo de documentos, porque solo se preocupa de dar formato a describir el contenido de las etiquetas.
En el siguiente ejemplo, tomado de Joaquín Bravo lo vemos claro:
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  El XML
Fuente: (http://html.programacion.net/xml/principal.htm) 



Si el código en HTML para el autor y precio de un libro es el siguiente:
<b> Miguel de Cervantes </b>/ <b> El Quijote</b><i>Tapa dura</i> / Publicado 1998 <br>
Precio: $31.99 ~ <NOBR><font color =#990033>Ahorro: $8.00
(20%)</font></NOBR>
en XML lo podríamos escribir de la siguiente manera, que es mucho más apropiado para su posterior tratamiento por una base de datos:
<autor>Miguel de Cervantes</autor>
<titulo>El Quijote</titulo>
<formato>Tapa dura</formato> 
<publicacion>1998</publicacion>
<precio cantidad="31.99" moneda="dolar"/>
<descuento cantidad="20"/>


El HTMl ha convertido Internet en una gran colección de documentos. Si se expande el XML a medio plazo Internet se convertiría en una gran de base de datos a la que, por ejemplo, podríamos solicitar la tienda de Internet donde se encuentra dicho libro más barato.
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Las repercusiones podrían ser tremendas. Llevado al extremo, si alguien que quiere poner una tienda virtual de, por ejemplo, libros nos pide consejo, deberíamos responderle: ¿Estas seguro de que tu tienda va a vender los libros más baratos de todo el Planeta? Si es así, ánimo y prepárate para recibir pedidos de todo el mundo. En caso contrario, olvídalo.


	


	El Comercio electrónico en la empresa 



Tipos
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Estrategia de Barrabes.com


Recogido por Alain Jorda (ajorda@ajcomercio.com) de una conferencia 
de Carlos Barrabés (http://www.barrabes.com) presentada en Madrid por el 
IET <ietg@arrakis.es> el día 17 de febrero de 2000. (http://www.ajcomercio.com). 



1) INTRODUCCIÓN
Barrabés, inicialmente una pequeña tienda de deportes de montaña en un pueblecito al pie del Aneto (la cima más alta de los Pirineos con 3.404 metros), ha pasado por todos los estadios de Internet. Empezaron su camino en 1995, con un catálogo de productos. Como eran únicos en la web hispana, todo el mundo los citaba y ello les generó negocio.
Pero no fue hasta dos años después cuando decidieron añadir a su sede-tienda una revista de montañismo. Y ése fue el punto de arranque de los verdaderos negocios y del crecimiento de su facturación.
Ahora, 3 años después, Barrabés ha hecho infinidad de pruebas, experimentos, colaboraciones, desarrollos, etc. y tiene una idea clara de lo que funciona y lo que no (por lo menos hoy en día); de hacia dónde dirigir sus pasos y de la evolución de los negocios en Internet. Eso es lo que piensa en la actualidad.


2) TIPOS DE CLIENTES
Carlos describe cuatro tipos de clientes para cualquier negocio en Internet:
- Los BUSCA-CHOLLOS. Son esos clientes que van exclusivamente a la caza de la oportunidad. Su fidelidad es nula y el margen que aportan a la empresa el peor de todos. Hay que huir de ellos como de la peste.
- Los que compran POR NECESIDAD. Es decir, porque ésa es la única vía de que disponen para conseguir ese producto o servicio. Es un cliente que nos puede interesar ahora. Sin embargo desaparecerá a medio plazo porque Internet lo pondrá todo a disposición de todo el mundo.
- El cliente SNOB, que compra porque está de moda ese producto o nuestra tienda o......Tiene un interés puntual.
- El cliente CULTURAL. Ése es el que nos entiende, que comulga con nuestra filosofía de los negocios, con el espítiru de nuestra sede web. Éste nos apoya y difunde nuestro nombre. Es un adepto. Ése es nuestro cliente ideal y en el que debemos volcar nuestros esfuerzos.


3) EL MARGEN DESAPARECERÁ EN INTERNET
Internet pone todo el poder en manos del consumidor. El consumidor dispone, gracias a Internet, de los medios para comparar y encontrar el mejor precio de cada compra. Como consecuencia, los precios, y los márgenes, en productos estándar van a tender a reducirse al máximo.
Y si el intermediario no dispone de margen para mantener su negocio, ¿qué debe hacer?


4) LOS INTERMEDIARIOS SOBREVIVIRÁN SI TIENEN VOLUMEN DE VISITAS
La respuesta está en tener volumen de visitas. Si tiene visitas, tiene clientes. Los clientes son un activo que interesa a mucha gente. En definitiva, las visitas son poder. El intermediario, entonces, pasa a facilitar a otros el acceso directo a sus clientes.


5) ¿DÓNDE ESTARÁ ENTONCES EL NEGOCIO?
Basado en el volumen de visitas de que goza, el intermediario deberá encontrar nuevas fuentes de ingresos. Barrabés, por ejemplo, hace tiempo que los obtiene de su revista de montañismo o de la venta de predicciones meteorológicas.
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Además, el volumen de visitas atraerá a posibles socios interesados en explotar el potencial de sus visitas. Así, el margen por la venta de productos, es previsible que se convierta a medio plazo en una comisión por poner en contacto el fabricante con el comprador.




6) DE TIENDA VIRTUAL A PARQUE TEMÁTICO-SOPORTE PUBLICITARIO
Y para mantenerse al frente de ese cambio en el modelo de negocio, Barrabés dice que hay que pasar de ser una Tienda Virtual a un Parque Temático. El Parque Temático es el que consigue crear a su alrededor una auténtica comunidad. Y cuando hemos creado una gran comunidad podemos convertir nuestra sede web en Soporte Publicitario que pondremos a disposición de todo el que quiera usarlo.


7) ¿CÓMO CONVERTIRSE EN PARQUE TEMÁTICO?
El intermediario debe convertirse en gestor y facilitador de información. Según Barrabés, debemos ver al cliente como un compañero con el que compartimos intereses y/o aficiones. Y nuestro objetivo es mantener a nuestro compañero/cliente informado.
Otra idea que aporta es que no basta, según él, con disponer de una comunidad. Sino que debemos conseguir una COMUNIDAD ACTIVA. Él lo define como que no es suficiente con que te visiten sino que debes conseguir que participen, QUE TE UTILICEN.
Para ello, en nuestras páginas debemos ofrecerle una lista de contenidos que incluya: productos, posibilidades que ofrecen nuestros productos / servicios, actualidad del sector, un histórico de información acumulada y de fácil acceso, información de lo que pasa en Internet referente a los temas que interesan a nuestro cliente/compañero e intentar crear referentes (modelos a seguir)para el conjunto del colectivo. Si conseguimos crear esos referentes, podremos luego influenciar al sector marcando tendencias.


8) ¿CÓMO CREAR LA COMUNIDAD?: LA PROMOCIÓN DE BARRABÉS
Barrabés utiliza todos los medios promocionales a su disposición y, sobre todo, todos los que su imaginación y creatividad llegan a imaginar.
Así por ejemplo, utilizan banners, a pesar de que su tasa de respuesta es cada día más baja (en muchos casos no pasa del 0,2%, aunque ellos están en el 0,7%). También están en los buscadores y ponen anuncios en revistas -impresas- del ramo.
Por el lado más creativo de la publicidad, patrocinan expediciones, publican diariamente una noticia en Everest News, la primera revista on-line de montañismo de USA, el primer anuncio que publicó la revista National Geographic en su historia fue suyo o llegaron a un acuerdo con el Ron Cacique por el que, tras teclear la URL de cacique.com, aparecía la portada de Barrabés.
Ha habido, incluso, situaciones que les han favorecido. Así, por ejemplo, las botas de una famosa marca internacional eran en España hasta un 40% más baratas que en otros países. Eso les generó, no sólo un negocio importante con esos países, sino también una gran difusión de la marca Barrabes.com.


9) ¿Y DEL DINERO, QUÉ?
Lógicamente, también surgió en la charla la inevitable pregunta: "¿Y esto cuánto cuesta? ¿cuánto le ha costado a Barrabés?"
Carlos Barrabés no tuvo empacho en contestar la pregunta con toda claridad. Arrancaron su primer catálogo invirtiendo un millón y medio de pesetas (US$9.000) en la aventura. Posteriormente, el crecimiento absorbe más y más recursos. Pero en el caso de Barrabés, esos recursos se han ido autogenerando. 30 Mptas. (US$180.000) invertidos en 1998 y 70 Mptas. (US$425.000), en 1999.
Según Barrabés, es importante disponer del dinero necesario. Pero no es el disponer de mucho dinero el primer factor de éxito. Es más, el dinero no es capaz de garantizar el éxito. Si se dispone de mucho dinero, lo más que conseguiremos será acelerar el proceso de crecimiento.
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10) CONCLUSIÓN Y LLAMADA DE ATENCIÓN
Si todas estas ideas las lanzara un gurú, serían impactantes. Pero las está diciendo el responsable-propietario de un negocio virtual real, con 5 años de experiencia, uno de los escasos éxitos hispanos que, por ende, ha surgido de una PEQUEÑA EMPRESA FAMILIAR. O sea, que no vale decir "¡qué tío más bueno!" y quedarnos tan tranquilos pensando que nosotros jugamos en otra liga. ¡Esto va con todos nosotros! ¡Y va en serio!
	




Nota: Barrabes ha iniciado una nueva etapa de la mano de varias instituciones aragonesas (http://www.walqa.com) para fomentar nuevas iniciativas de e-business.
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Tipos
	I Comercio electrónico entre empresas (B2B)


1) El B2B
En este caso hablamos de comercio electrónico entre empresas: clientes y proveedores.
Las tecnologías de comunicación pueden aparecer en la obtención de información sobre los productos de la empresa, en la negociación de los precios, en el aprovisionamiento, en los pagos, en el intercambio de facturas, en el servicio postventa, etc.
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Paso a paso 



Una, varias o todas estas tareas pueden realizarse electrónicamente, y lo normal será que cada vez más actividades se realicen por esta vía. Es decir, que si la empresa empieza intercambiando facturas mediante EDI, puede poner un catálogo de productos en Internet, despúes hará la publicidad por esta vía y lógicamente aceptará los pagos electrónicos.




2) Entre dos empresas: el papel del EDI
En el comercio entre empresas (Business to Business), el Intercambio Electrónico de Datos (EDI) ha sido una tecnología pionera.
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El EDI consiste en transmitir electrónicamente documentos comerciales y administrativo-contables (pedidos, facturas, etc.) entre aplicaciones informáticas en un formato normalizado (no es como mandar un correo electrónico de texto libre), de forma que puedan procesarse dichos documentos entre las empresas sin intervención manual.


El EDI es una tecnología veterana en muchas empresas y sectores (automóvil, distribución comercial, etc.) pues data de los años 80 y puede considerarse el antecesor o pieza clave del B2B.
El comercio electrónico puede verse como una vuelta más de tornillo que damos a la incorporación del Intercambio Electrónico de Datos en la empresa.
La mayoría de las empresas que utilizan el EDI intercambian mensajes de pedido y factura, lo que supone un gran avance. Pero, como sabemos, con EDI se pueden intercambiar más mensajes. Algunas de esas posibilidades que están revolucionando las formas de hacer negocios, como el comercio electrónico, el aprovisionamiento continuo, las bases de datos de productos centralizadas o la Respuesta Eficiente al Consumidor (ECR) que describiremos más adelante.
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Opel se sube a la locomotora del B2B
Heraldo de Aragón, (http://www.heraldo.es), 28 de septiembre de 2000 



Opel España inauguró ayer de manera formal la puesta en marcha de un sistema de comercio electrónico para operar con sus proveedores, actuación que General Motors inicia ahora en Europa en las plantas de Figueruelas, Portugal y Suecia y que permitirá una reducción de costes cercana al 20 %. Con la compra de un pedido al proveedor aragonés AKINSA (de material electrónico), Opel inauguró una «autopista» en la que ya hay cinco empresas en condiciones de realizar las transacciones «on line», pero en la que se espera integrar a la totalidad de proveedores a finales de 2001.
Directivos de Opel, representantes de proveedores y de las entidades que participan en la aplicación de este proceso (CommerceOne y PriceWaterhouseCoopers) tuvieron ocasión ayer de asistir a la inauguración de la «autopista», portal de General Motors denominado «Mercado Electrónico Global en Línea». A la materialización de una compra a AKINSA siguió otra a la multinacional alemana Siemens, ambas realizadas excepcionalmente en el interior de la planta zaragozana, pero que de manera habitual se realizarán con muchos kilómetros de por medio.
Opel utilizará ya esta vía para sus pedidos de compra con, además de las citadas AKINSA y Siemens, las empresas FESTO (del campo de los neumáticos), Atlas Copco (hidráulica) y Hommel (distribuidor de productos en Alemania). Según informó el director de Compras de Figueruelas, Antonio Pérez Bayona, el ahorro en las órdenes de compra será sustancial: de una media de 100 dólares por pedido se pasará a cerca de 10 dólares. Esto será posible gracias a la eliminación de muchos procesos burocráticos, ventaja a la que se suman otras de gran importancia, como son –entre otras– la posibilidad de conocer en detalle las características del producto, su precio y la disponibilidad de «stock».
General Motors desea integrar toda la experiencia acumulada en sus transacciones electrónicas dentro del programa Covisint, intercambio integrado de proveedores, en el procedimiento Business to Business (B2B), que ya fue dado a conocer por la compañía el pasado mes de febrero y en el que participarán otras multinacionales del automóvil como Ford y DaimlerChrysler. Obtenido –anteayer– el visto bueno de la Comisión de la Competencia de la Unión Europea, en Opel se considera que «esta unión va a constituir el mercado electrónico mundial más amplio», además de ofrecer participación abierta a todos los fabricantes de automóviles en el mundo y a sus respectivos proveedores, socios y concesionarios. 
El programa Covisint, según se informó ayer, utiliza una red electrónica que es diez veces más rápida que aquella con la que opera el internauta medio. En su desarrollo han participado compañías telefónicas de varios países, entre ellas la española Telefónica y la germana Deutsche Telekom.


	




3) Mercados B2B verticales
Se centran en sectores de actividad determinados. Ofrecen servicios como petición de ofertas, concursos y licitaciones, permiten comparar en tiempo real los precios, la calidad de los productos y servicios. Las empresas se benefician de mayor rapidez en las transacciones de compra, se acortan los procesos administrativos y se abren posibilidades para llegar a nuevos clientes. Por ejemplo:
Alimentación: Consumalia (http://www.consumalia.com).
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El funcionamiento de los procesos de compra-venta es sencillo y seguro:
· 1. Las empresas compradoras realizan sus peticiones de ofertas de bienes o servicios a través de consumalia. Dichas solicitudes pueden realizarse de manera individual o conjuntamente con otras empresas. 

· 2. Los proveedores seleccionados son notificados con un correo electrónico de la existencia de dichas peticiones. 

· 3. Los proveedores autorizados realizan sus ofertas directamente en consumalia. 

· 4. Los compradores adjudican las ofertas e informan a los proveedores de su decisión. 

La información de todas las operaciones entre compradores y proveedores es absolutamente confidencial, no teniendo acceso a ella ningún otro comprador o proveedor.
consumalia simplifica al máximo todas las gestiones de los procesos de compra venta realizados entre las empresas, proporcionando además enormes ventajas por la reducción de costes para ambas partes, así como la rapidez y optimización en la toma de decisiones.
Además de poder ampliar el mercado al permitir el acceso directo a nuevos clientes y oportunidades de negocio, trabajar con consumalia permite importantes reducciones de costes para los proveedores, debido a que el proceso elimina o al menos simplifica al máximo las visitas y llamadas necesarias a clientes, así como los informes y papeleos necesarios para la facturación.
Todos los servicios de petición y emisión de ofertas en consumalia están cubiertos por la cuota anual, y no suponen ningún gasto añadido para las empresa proveedoras. Sólo cuando se cierre una operación relacionada con un proceso abierto en el portal, consumalia percibirá una comisión del 1%, que facturará al proveedor seleccionado.


Construcción: e-difica (http://www.e-difica.com) o Build2Build, (http://www.Build2Build.com).
Energía: Soluziona (http://www.soluziona.com), o B2benergia (http://www.b2benergia.com).
Telecomunicaciones. Iberx (http://www.IberX.com).
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Una empresa de Zaragoza del sector del plástico consiguió su mayor cliente, -que prácticamente ha obligado a duplicar la producción- no con las tradicionales visitas de un comercial sino en dura pugna en uno de estos mercados B2B, pujando en una subasta electrónica. Para ello un factor clave es la obtención de normas de calidad ISO.




4) Integran un conjunto de portales verticales.
Verticalia (http://www.verticalia.com).
B2bportales (http://espanol.b2bportales.com): Conversión, Artes Gráficas, ITD (integración de tecnología informática), Metalmecánica, Plástico (procesamiento de resinas), Gerencia de Viajes y TV y Video (producción de televisión)...


5) Mercados B2B horizontales
En este caso se trata de mercados para la compra del material indirecto. Permiten comprar, vender y subastar todo tipo de productos.
Opciona (http://www.opciona.com) de Endesa, PricewaterhouseCoopers Consulting, CommerceOne, Enersis.... Es uno de los mercados electrónicos entre empresas (B2B) más importante de España y Latinoamérica, facilita las operaciones de compra-venta entre empresas de todos los sectores y países.
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Web seleccionada: Adquira (http://www.adquira.com) de Telefónica, BBVA, Iberia... ¡demo disponible!
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BBVA, Repsol, Telefónica, TPI e Iberia unen sus plataformas de comercio electrónico
Fuente: Expansión Directo, 10 de julio de 2001 




Iniciativas de Mercados Interactivos (IMI), plataforma B2B de BBVA y TPI orientada las pymes, y Adquira, desarrollada por BBVA, Telefónica B2B, Repsol e Iberia para la pequeña y gran corporación, se han unido en una plataforma con un potencial de compras de 6.010 millones de euros al año. El objetivo de Adquira es llegar a más de 20.000 empresas compradoras en menos de dos años y disponer en los próximos meses de 100.000 artículos catalogados en todas las categorías ofertadas, para lo que ya ha comenzado un importante proceso de catalogación con proveedores de primer orden, apuntaron las compañías. 

· Para las grandes entidades, ofrece la posibilidad de integrar sus procesos de compra a través de una herramienta de aprovisionamiento. 

· En segundo lugar, dispone de un mercado electrónico donde empresas de cualquier tamaño pueden realizar sus compras y solicitar ofertas de los distintos productos y, bajo la denominación Adquiras Subastas, se ofrece a compradores y proveedores la posibilidad de realizar subastas complejas sobre todo tipo de bienes y servicios. 




6) Tampoco es oro todo lo que reluce
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Año difícil para los mercados digitales
Resumido de Cinco Días, 8 de enero de 2002 [http://www.cincodias.es]



Para Commerce One a finales de 2001 existían 75 mercados electrónicos, aunque sólo 30 registraban alguna actividad. Para la AECE Asociación Española de Comercio Electrónico hay 42 operando en nuestro país. 

Para la AECE revela que apenas un 5% de las compañías que realizan comercio electrónico mayorista en nuestro país utiliza un mercado digital y que el desconocimiento entre las empresas que no lo hacen es muy alto.
Hasta hoy ningún mercado digital ha alcanzado el punto de equilibrio, ni en nuestro país ni a nivel mundial, afirma Javier Celaya, responsable de negocio de Commerce One para España. Las razones, explica, son básicamente tres.
· La gestión de los catálogos (pasarlos de papel a formato electrónico) ha resultado más lenta y cara de lo esperado. Hay una media en el sector que muestra que catalogar un artículo cuesta entre tres y cinco euros, y para que un mercado electrónico sea realmente operativo tiene que tener por encima de 50.000 artículos registrados y una actualización constante. 

· La segunda razón ha sido la propia gestión de la plataforma tecnológica, que en muchos casos ha levantado falsas expectativas y no ha cumplido todas las funcionalidades que prometía. Además, como dice Gil Rabadán, "son herramientas muy estándares que hay que adaptar a cada sector. Pensamos que esta tarea nos llevaría cuatro meses y ha llevado un año". 

· Y, tercera, el factor humano. La dificultad de cambiar el hábito de la gente también ha impedido que estos mercados evolucionaran más rápidamente. "Ha habido mucho recelo por parte de directores financieros y de compras, que pensaban que perdían poder dentro de las empresas", señala Celaya. 

Fernando Cubillo, consejero delegado de Rentamáquina, un portal especializado en el alquiler de maquinaria para la construcción, no tiene una visión del sector muy optimista. "Las empresas no están percibiendo los servicios de estos mercados electrónicos como necesarios. Sí los ven como una propuesta interesante". La mayoría de los mercados de este sector sólo han facturado a sus socios",
El problema, según apunta Enrique Dans, profesor del Instituto de Empresa, es que "la mayoría de estos mercados han sido montados por el lado de los compradores (grandes compañías que han entendido rápidamente las ventajas de comprar en una plataforma de este tipo), pero muchos morirán si no hay proveedores. No se ha sabido comunicar a los vendedores las ventajas que le ofrecen estas plataformas, en las que sólo ven un sitio donde les van a comparar por precio con otros", dice. Este experto critica la estrategia que están siguiendo muchos de estos mercados digitales para atraer clientes. "Están amenazando a los proveedores con que les van a dejar de comprar si no entran en uno u otro mercado digital", señala. 
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Tipos
	III Comercio electrónico con la Administración Pública: E-government
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E-government: Microsoft prepara para Reino Unido un "gobierno electrónico" 



La empresa de software Microsoft presentó el 27 de marzo de 2001 el desarrollo de un proyecto de "gobierno electrónico" que apunta a interconectar a ciudadanos, empresas y organismos estatales de Reino Unido.
El proyecto a estudio de Microsoft apunta a aumentar la eficiencia, eliminar el papeleo y pemitir realizar en línea operaciones de impositivas, otorgamiento de permisos y suministro de información a los 60 millones de ciudadanos británicos y a los tres millones de empresas de ese país.
Hacia el año 2005 todas las transacciones gubernamentales podrán realizarse en línea.


1) Empresa-administración
La categoría empresa-administración abarca las transacciones entre las empresas y las organizaciones gubernamentales. Algunos ejemplos:
· Las disposiciones administrativas se publican en Internet y las compañías pueden responder electrónicamente. 

· Las administraciones ofrecen también la opción del intercambio electrónico para transacciones como determinados impuestos, cotizaciones a la Seguridad Social y el pago de tasas corporativas. 

· Mercado de comercio electrónico en el que se recogen todas las obras públicas para que las empresas realicen sus ofertas. 

· Información sobre subvenciones. 

· Trámites de creación de empresas. 

Mediante Internet podemos acceder a información sobre las administraciones publicas y especialmente interesantes son la búsqueda de subvenciones. Algunas direcciones interesantes son en España la Dirección General de Política de la PYME.
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Administración española en Internet
Administracion.es (http://www.administracion.es) 


Servicios en red: Conjunto de servicios y formularios que pueden gestionarse a través de internet. También puede suscribirse las listas de distribución de información de Licitaciones Públicas, Ofertas de Empleo Público y Ayudas y Subvenciones. 
Empleo Público: Información sobre las convocatorias de empleo público, siempre que el plazo de presentación de instancias permanezca abierto, que realizan la Administración General del Estado, las Comunidades Autónomas, la Administración local -todas las de los ayuntamientos capitales de provincia, las diputaciones provinciales, los ayuntamientos de más de 100.000 habitantes y, de cualquier entidad local, siempre que la convocatoria sea de al menos cuatro plazas. También se recoge las convocatorias que realizan los órganos constitucionales, la Unión Europea y diversos organismos internacionales. Posibilidad de suscribirse al Boletín correspondiente. 
Enlaces: Acceso directo a las páginas principales institucionales de las Administraciones Públicas que posean página Web y a otros enlaces de interés de organizaciones o instituciones que prestan servicios de interés público. 
Directorio: Este directorio ofrece las direcciones postales, teléfonos y direcciones telemáticas de las unidades de la Administración General del Estado, de los Poderes del Estado, las Comunidades Autónomas, las Entidades Locales, incluyendo Ayuntamientos superiores a 2.000 habitantes, así como de diferentes Organismos de la Unión Europea. 
Areas Temáticas: Este producto incorpora las direcciones de Internet que se consideran de mayor interés informativo y sobre los servicios públicos que presta la Administración General del Estado y sus Organismos. Cada área temática se divide en materias. Existe la posibilidad de realizar búsquedas. 
Boletines Oficiales: Sumario del BOE y acceso a direcciones internet de los distintos boletines y diarios oficiales. 
Procedimientos y formularios: Completa información sobre una serie de procedimientos de gran relevancia ( Guía de Procedimientos, Prestaciones y Servicios), censo completo de los procedimientos de la Administración General del Estado (Relación de Procedimientos de la AGE). Se pueden visualizar e imprimir los documentos y modelos de instancia de las solicitudes más comunes. 
Ayudas y subvenciones: Búsqueda de ayudas y subvenciones de la Administración General del Estado, Comunidades Autónomas y Administración Local. Se pede buscar la información por: Materias, beneficiarios y entidad convocante. Posibilidad de suscribirse al Boletín correspondiente. 
Licitaciones Públicas: Consulta de las licitaciones públicas convocadas por la Administración General del Estado. Existe la posibilidad de suscribirse para que la información sea enviada a su cuenta de correo electrónico. 
Legislación: Contiene textos legislativos básicos consolidados y actualizados sobre instituciones político administrativas, derechos y libertades, normas básicas, etc. 
Buscador: Servicio que permite localizar páginas y documentos en las páginas del "Portal" o de forma más amplia en los servidores Web de la Administración General del Estado. Tiene posibilidades para refinar búsquedas y utilizar herramientas avanzadas en la búsqueda. 
Actualidad: Contiene noticias de actualidad e información sobre referencias del Consejo de Ministros y ruedas de prensa elaborados por Portavoz del Gobierno. 


El ICEX, Instituto Español de Comercio Exterior (http://www.icex.es).
Otra posibilidad interesante es contratar con la administración pública vía Internet. Nos referimos a:
· Obras 

· Suministros 

· Servicios 

· Estudios 

Hay empresas asesorías virtuales de Internet que avisan automáticamente de los concursos públicos nuevos que se emiten dentro del tipo de concursos que la empresa ha seleccionado de interés. Son los "Servicios de Alerta" como Axesor (http://www.axesor.es) o Maninvest (http://www.maninvest.com). Se pueden solicitar los formularios necesarios para poder concursar, pedir a la entidad financiera el aval necesario para concursar.


2) Consumidor-administración
Abarca las transacciones entre los ciudadanos y las organizaciones gubernamentales. El objetivo final es lograr una ventanilla única electrónica. Algunos ejemplos:
· Empleo público. Las plazas que salen a concurso pueden consultarse. También recibir en el correo electrónico las convocatorias que se presenten sobre un puesto determinado. 

· Autorizaciones de instalaciones públicas 

· Consulta de información y de la gestión primaria de algunos trámites legales 

· Información y pago de impuestos y tasas 

· Dar de alta del padrón 

· Tarjeta de descuento de los transportes públicos 

· Conseguir certificados de pago de los tributos municipales 

· Obtener duplicados de recibos 

· Devoluciones de tasas 
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Radiografía de las 52 capitales españolas en Internet. Barcelona, Valencia y Zaragoza, las mejores 'webs' de los ayuntamientos españoles
El Pais, (http://www.elpais.es), 5 de julio de 2001 
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Para la clasificación final, se otorga distinta puntuación a cada uno de los factores analizados (trámites en red, descarga de impresos, pagos en red, callejero, información de transporte, información del tráfico en directo e idiomas). Ciberp@ís valora al máximo los servicios de pago, los trámites y el callejero, por considerarlos los más útiles para el vecino. Los impresos van en segunda posición, seguidos de la información de transportes. Los menos son idiomas e información del tráfico. Este último, por considerar que no es un servicio prioritario en las ciudades pequeñas. En caso de empate, se ha corregido según la facilidad de uso.
[Acceda al documento en pdf]
[Ranking de calidad de servicio realizado por Alexandre Bossi]
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La Seguridad Social en Internet 


Incorpora la posibilidad de realizar gestiones y pedir duplicados de documentos a través de la Red como la mayor novedad, entre otras prestaciones. Concretamente, el web de la Seguridad Social (http://www.seg-social.es), ofrece un buzón de consultas, la posibilidad de pedir duplicados del documento de afiliación y la consulta de la situación laboral actual. Además se podrá solicitar la situación de cotización para Regímenes Especiales, así como la consulta de las cuotas ingresadas para Regímenes Especiales.


	El Tesoro 


(http://www.tesoro.es) y (http://www.mineco.es/tesoro) permite la compraventa de deuda pública por Internet, con el objetivo de facilitar el acceso de los inversores particulares a las subastas sin el pago de comisiones.
La seguridad de tesoro.es se garantiza mediante un sistema de firma electrónica avanzada, que exige la presencia física del inversor en el momento de darse de alta en el servicio. Para que ello no sea un obstáculo, será posible realizar la identificación en todas las capitales de provincia, según informa Europa Press.
La Fábrica Nacional de Moneda y Timbre (FNMT) será el organismo certificador, que remitirá a los inversores el software y los códigos identificativos y que será la encargada de desarrollar las aplicaciones que permitanque las comunicaciones entre el Tesoro y el particular viajen encriptadas por la Red y sean sólo comprensibles para las partes implicadas.
El sistema presenta tres ventajas claras para el inversor: la comodidad de la Red, la seguridad del sistema y el ahorro de comisiones.
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El Censo 



España se convierte en el primer país del mundo que permite actualizar el censo de población a todas las personas que estén previamente empadronadas en la vivienda donde residen, según un comunicado del INE.
Singapur, Estados Unidos y Suiza ofrecieron en el 2000 esta posibilidad, pero sólo a una parte limitada de su población. El último censo de población española se realizó en 1991, y está previsto que el de 2001 comience a principios de noviembre.


También el servidor del Ministerio de Administraciones Públicas (http://www.map.es).
	El Comercio electrónico en la empresa 



Funciones empresa
	II El comercio electrónico en las funciones de empresa
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Areas en las que el comercio electrónico está presente en las empresas 
Comercio Electrónico, AECOC (http://www.aecoc.es), 10 de enero de 2002 
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Según un estudio de Accenture, realizado sobre 800 empresas europeas el comercio electrónico está penetrando más profundamente en la organización y va más allá de las ventas y el marketing para alcanzar áreas internas, como compras, logística y recursos humanos. 

Los objetivos son más realistas:
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Transformar la forma de hacer negocios
Mantenerse por delante de competidores
[image: image83.png]e ——
Seguimiento
y Control

|@ track & trace.





Lanzar nuevos productos
Canal con clientes a bajo coste
Relaciones comprador proveedor más fuertes
Entrar en nuevas áreas geográficas



Veamos, paso a paso, como pueden intervenir las tecnologías de la comunicación en los diferentes departamentos y actividades que se realizan en la empresa:
	· Puesta en marcha. Mi empresa en Internet 

· Marketing 

· Compras 

· Recursos humanos 

· Logística 

· Contable financiero 
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Funciones empresa
	IIa Crear la empresa y ponerla en Internet


1) Ventanilla única
Aunque todavía no es posible crear la empresa sólo por Internet, en España hay un proyecto de ley para acometerlo.
	
[image: image84.png]


Economía lanza una reforma para permitir la creación de pymes en un plazo de 24 horas
Fuente: Expansion, 5 julio 2001. 


El programa tiene cuatro líneas de actuación: “fiscalidad, régimen jurídico de las pymes, sistema de contabilidad y apoyo por medios telemáticos”. Las nuevas terminales de tramitación se encargarán en un sólo acto de dar de alta a la nueva empresa en la Agencia Tributaria y la Seguridad Social, además de comprobar y verificar el nombre de la empresa, paso que llevará “cerca de dos horas” y que, sin embargo, se dilata de forma innecesaria cuando es el emprendedor el que tiene que ir a cada uno de los sitios. Los pasos de inscripción, además, se podrán desarrollar íntegramente a través de Internet.
Dentro del apartado fiscal, el Estatuto de la Nueva Empresa permitirá a los emprendedores acogerse al sistema de cuenta corriente tributaria. Esta modalidad, que permite compensar las deudas que tiene el contribuyente con Hacienda, con las que mantiene el Fisco con este mismo particular, exige actualmente, como requisito imprescindible para poder utilizarlo, que el volumen de pagos a Hacienda del contribuyente sea al menos del 40% de las devoluciones debidas a la compañía, situación que en rara ocasión beneficia a las empresas pequeñas.
En el campo contable, Folgado destaca que el Estatuto supondrá una notable simplificación de los requisitos de las pymes. En concreto, la simplificación supondrá “abandonar los actuales tres libros obligatorios para resumir esta tarea en un sólo texto contable y que el empresario pueda entender sus cuentas”.


Internet nos puede facilitar papeleo. Por ejemplo, el proyecto de ventanilla única del Ministerio de Administraciones Públicas MAP que pretende dar este servicio a los ciudadanos concectando ayuntamientos, comunidades autonomas y registros.
	
[image: image85.png]


Ventanilla única en España
Fuente: MAP (http://www.igsap.map.es/sgpro/conven/convenb.htm) 


El proyecto "ventanilla única" pretende hacer realidad el objetivo de conseguir que la Administración se acerque al ciudadano, facilitando sus relaciones con aquella.
[image: image5.png]


Ejercicio: Acceda al apartado "Servicios de Ventanilla Única", con información sobre trámites administrativos, ayudas, subvenciones, etc.




2) Pasos
Un resumen de los pasos que hay que seguir para crear una empresa en España los encontramos en la página del Instituto Aragonés de Fomento.
	Trámites para crear una empresa en España (http://www.iaf.es) 



Lo podemos encontrar en el apartado "trámites para la creación de empresas".
[image: image6.png]


Ejercicio: ¿Qué tramites hay que hacer en el INEM (Instituto Nacional de Empleo)?.


Otra página con las formas jurídicas de las sociedades en IPYME (http://www.ipyme.org/temas/empresas/forju.htm) y los trámites (http://www.ipyme.org/temas/empresas/tra_em.htm)


3) ...primer paso
Por ejemplo, un primer paso para constituir una sociedad es obtener un certificado de la Sección de Denominaciones de Registro Mercantil Central, que acredite la inexistencia de otra sociedad con denominación igual o idéntica. Este trámite lo podemos resolver en la pagina del Registro Mercantil.
	Registro Mercantil de España (http://www.rmc.es) 



El Registro Mercantil dispone de formulario en el que puede introducir hasta tres denominaciones para comprobar si figura en la base de datos.
[image: image7.png]


Ejercicio: Invente un nombre para una empresa, acceda al apartado "Denominaciones Sociales-Consultas", y compruebe si existe.


Paa este trámite también podemos acceder a la Web de la empresa Asexor (http://www.axesor.es/) y consultar su base de datos.


4) Emprendedores y búsqueda de financiación
Hay muchas direcciones en Internet para ayudar a los emprendedores, como Emprender en Aragon, (http://www.emprender-en-aragon.es).
EntreWorld (http://www.EntreWorld.org), que tiene tutoriales, por ejemplo, sobre como elaborar un plan de negocio, realizar estudios de mercado, impuestos, control financiero, solicitar préstamos, etc.
	[image: image86.png]confirminet

consuLTA
FACTURAS ANTICIPADAS

CONSULTA DE FACTURAS
POR FECHA VELCIMIENTO

CONSULTA DE FACTURAS
POR CLIENTES ORDENANTES




Web seleccionada: Podemos ampliar información sobre este tema en la selección de enlaces de creación de empresas de 5campus: (http://www.5campus.com/enlaces/mejor/TraCre/INICIO.HTML).


Si estamos interesados en formar una empresa y necesitamos financiación, existen numerosos proyectos de Start Up, como FirstTuesday (http://www.firsttuesday.com), que podemos consultar en (http://www.5campus.com/enlaces/mejor/TraSta)


2) Subvenciones
En Ayudas.net (http://www.ayudas.net) se recogen ayudas y subvenciones que concede la Unión Europea, las administraciones autonómicas y el Estado. Se actualiza todos los martes.
Una empresa especializada en tramitar subvenciones es Maninvest (http://www.maninvest.net).
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Web seleccionada: Un buscador de ayudas e incentivos en IPYME (http://sie.ipyme.org/bases/MenuSie_AyudCons.htm).
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También podemos consultar el mapa de España de las subvenciones, proporcionado por SECINET (http://www.secinet.com).
Ayudas a la exportación en Cofides (http://www.cofides.es).
También el Instituto de Comercio Exterior ICEX (http://www.icex.es).
Financiación para las empresas con programas específicos en el Instituto de Crédito Oficial, ICO (http://www.ico.es/lineas.htm)
[image: image88.png]


Para ayudas y subvenciones del Gobierno de Aragón (España): (http://www.aragob.es/sid/subv/subo.htm).
En cuanto a subvenciones para desarrollo de aplicaciones de Comercio Electronico, el Ministerio de Ciencia y Tecnología. Programa PROFIT-MCyT (http://www.mcyt.es/infor_admin/concursos_publicos.htm) y Proyecto de promoción del Comercio Electrónico en las empresas (http://www.mcyt.es/promoce).
Programas IMPIVA, Generalitat Valenciana:
(http://www.impiva.es).
Para becas, el portal Oficinaempleo (http://www.oficinaempleo.com)


5) Registrar el nombre .com
Si vamos a crear una empresa, necesitaremos registrar su nombre en Internet.
Tipos de dominio:
	clásicos
	 .com .net .org .mil .edu .es

	nuevos
	 .biz .info .name .coop .aero .museum .pro


Para reservar el dominio de Internet, podemos acudir al registrador oficial, Networksolutions (http://www.networksolutions.com) que cobra 35 dólares al año, o más barato a cualquier otro registrador. Directnic (http://www.directnic.com) cobra 15 dólares al año. 
En España: Nic.es (http://www.nic.es) y para el resto del mundo NORID (http://www.norid.no/domreg.html).
	Web seleccionada: Godaddy (http://www.godaddy.com) cobra 8,98 dólares al año


Consultando sus bases de datos podemos saber si el nombre que teníamos pensado está ya adquirido.
	Comprobar quién ha registrado un dominio (http://www.nic.com) 



Ejercicio: Compruebe si existe su apellido.com y en caso positivo obtenga información de quién lo ha registrado. ¡No os pase como a la Casa Blanca! (http://www.whitehouse.gov) vs (http://www.whitehouse.com).
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Una vez comprado el dominio hay que configurar las preferencias, datos técnicos del servidor donde se va a alojar, de las direcciones de correo electrónico que queremos tener, etc.
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6) Comprar una marca
Empresas como Globaltdmark (http://www.globaltdmark.com), están especializadas en suministrar marcas registradas de un valor especial, "marcas sinergéticas", marcas-símbolo o plusmarcas, porque presentan una gran potencialidad de valor añadido para los negocios. Disponen de un servicio especializado en la compraventa de dominios de Internet (.com, .net, .org). También Dominiosenventa (http://www.dominiosenventa.com) o para dominios que han expirado sin ser renovados por sus dueños, y que al haber estado en uso, tendrán cierta audiencia: Expirados (http://www.expirados.com)
Es lo que se denomina "Marketing Creativo Sinergético" o creación de marcas-símbolo. Otro apartado interesante son las marcas más valiosas del mundo.


7) Alojamiento del servidor
Otro coste es el alojamiento del servidor.
· Servidor propio ubicado en la empresa. Exige mantenimiento, personal especializado, líneas especiales de comunicaciones. 

· Housing. Es un servidor propio, pero ubicado físicamente en una empresa proveedora de este servicio. 

· Hosting. Una de las opciones que mejor relación calidad-precio tiene es el llamado hotel de servidores o web-hosting. Es una solución económica porque los servidores en los que se alojan se comparten entre varios clientes. Psi (http://www.psinet.com), Acens (http://www.acens.es), Able (http://www.able.es), son opciones razonables. 

Un buscador de alojamiento de páginas web es Buscahost (http://www.buscahost.com).
Aunque no hemos de descartar alojarlo en EEUU, actualmente con mejores precios y más servicios, como Cihost (http://www.cihost.com). Puede verse un ranking de los mejores servicios de Webhosting en Hostfinder (http://www.hostfinder.com).
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	¿Dónde está alojado un servidor 



Tracert señala el camino o traza que siguen los datos desde nuestro equipo al servidor. Aunque existen programas especiales, podemos ejecutar Tracert desde MsDos.
Por ejemplo, si se quiere obtener la traza del equipo (www.realmadrid.es), simplemente, desde MSDOS escriba:
c> tracert www.realmadrid.es
[image: image12.png]


Ejercicio: ¿Dónde está alojado el servidor del Real Madrid?.
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Funciones empresa
	IIb La empresa como sistema


En este apartado mostramos a la empresa como sistema, para destacar posteriormente como el comercio electrónico interviene en dicho sistema. 


1) Sistemas
Como es bien conocido un sistema puede definirse como un conjunto de elementos interrelacionados diseñado para alcanzar un objetivo específico. Sus partes son entrada, proceso, salida y control.
El concepto de sistema es muy amplio y gran cantidad de fenómenos se pueden interpretar como sistemas. Por ejemplo, en el sistema educativo los alumnos están en clase y reciben una lección, que asimilan. Posteriormente se examinan, es decir hay un control.


2) La empresa es un sistema
Las cuatro partes esenciales del sistema empresarial son: la entrada -personal, materias, máquinas, dinero, información-, el proceso -producción, marketing, finanzas, contabilidad, recursos humanos-, la salida -productos, beneficios- y el control -metas, planes-.
La figura siguiente muestra un sistema empresarial simplificado con estas cuatro partes, sus interrelaciones y el medio ambiente donde funciona.
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Figura. La empresa como sistema


3) Conexión entre el exterior y departamentos
La figura siguiente muestra la conexión entre el exterior y los elementos operativos del sistema empresarial. La empresa toma del exterior los recursos que necesita: personal, máquinas, materiales, capital, etc. que entran al nivel operativo para que la empresa pueda cumplir sus objetivos. Al exterior salen los productos, servicios, el capital, los impuestos, etc. Tambien hay relaciones entre las diferentes funciones o departamentos de la empresa que se aprecian en la figura.
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Figura. Algunos procesos de los departamentos y sus relaciones.
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Marketing
	III El comercio electronico en marketing y ventas


	El departamento de marketing en una empresa
Las entradas del exterior al subsistema de marketing incluyen clientes potenciales, condiciones económicas generales, acciones de los competidores y políticas gubernamentales. Las entradas de la empresa comprenden la capacidad de la producción, personal de ventas, recursos financieros, planes de nuevos productos y políticas principales de mercados establecidas por el nivel estratégico. Las salidas del subsistema afectan al subsistema de producción, por las cantidades que deben fabricar de cada producto. Esta salida también proporciona al sistema financiero la utilidad estimada de las ventas, lo cual ayuda a precisar los planes principales de la empresa a través del presupuesto financiero. Los pronósticos de ventas proporcionan también información importante al subsistema de recursos humanos. Un pronóstico inexacto e incompleto haría imposible que el subsistema de recursos humanos proporcionara el personal necesario a todos los subsistemas. Una responsabilidad importante del subsistema de marketing es la realización del presupuesto de ventas. Los pronósticos de ventas son la base de la planificación financiera, del personal y de los requerimientos de equipo. El subsistema financiero y los niveles estratégico y de gestión aprueban esos requerimientos y se destinan recursos para cada función.
· Conceptos clave en este departamento son: Captación de clientes, Servicio postventa, Publicidad, Agentes de venta, Informes comerciales... y nuevos conceptos en Internet como eCRM, Automatización de la fuerza de ventas, Email Marketing, Marketing Viral... 

· ¿Cómo utilizar Internet para retener y atraer nuevos clientes? 


A continuación vamos a exponer cómo le puede influir el comercio electrónico a las tareas habituales de este departamento. 



1) Email Marketing
Utilización del correo electrónico para mantener una comunicación fluída y directa con los clientes, enviando y obteniendo información, estableciendo un diálogo con cada cliente.
Por ejemplo, el Advantage Marketing de Microsoft (http://www.advantage.msn.es) permite distribuir mensajes publicitarios a través de Hotmail, o más específicos en las listas y canales temáticos de los portales de Microsoft. Lo mismo sucede con Terra y sus canales.
	El spam 



El correo electrónico es una de las acciones de marketing en Internet más importantes. Pero ojo con el Spam, correo no deseado. El 15 de noviembre de 2001 el Parlamento Europeo ha aprobado la directiva que protegerá el derecho a la intimidad de los europeos en Internet. La Eurocámara deja a la elección de cada Estado la regulación del correo electrónico no solicitado. [ver efecto spam]




2) Marketing Viral
Consiste en aprovechar la conducta natural de los navegantes a comunicarse dejando en manos de ellos la promoción de nuestro sitio web, aumentando el tráfico de visitas y así las posibles transacciones.
	Se extiende como virus 



Es como el boca a boca, pero utilizando las inmensas posibilidades de Internet. La promoción la realizán los clientes por lo que su aceptación es muy alta. Todos conocemos la velocidad a la que se propagan los rumores en Internet, los virus, los chistes... se trata de conseguir que las buenas noticias sobre la empresa, nuestros productos, calidad también se propague en Internet.




3) Servicio a clientes "online": web call-center
Cada vez es más frecuente encontrarnos con el logotipo de ayuda online en las páginas de muchas empresas que ofrecen su ervicio técnico por este medio o en tiendas virtuales como venta de billetes online, o incluso profesores que hacen sus tutorías por este medio, evolución comercial de los populares chat.
Humanclick (http://humanclick.com) es la aplicación líder en servicio online que permite a los clientes, o visitantes a la página web, charlar con los comerciales y empleados de la empresa. Puede ser útil para servicio postventa. Todo ello sin tener que instalar ningún software y gratis las versiones más limitadas. Un operario competente puede atender varias de estas charlas simultáneamente. La figura muestra un ejemplo de un cliente que busca una botella de vino para una ocasión especial y charla con un empleado, que le recomienda una en concreto.
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Otros como hellohelp (http://www.hellohelp.net). Disponible en venta o en alquiler. [Tarifas 2002: $500 USD por instalación. $50 al mes por cada uno de los operadores]


4) Un paso adelante: agente comercial virtual
En todo departamento de Marketing una figura clave son los vendedores o comerciales. ¿Cómo les afectará el comercio electrónico?
En Internet existen experiencias de agentes comerciales virtuales, programas que utilizan técnicas de Inteligencia Artificial para mantener una charla con posibles clientes, informando sobre los productos de la empresa. Como vemos un paso más que el concepto anterior.
Tecnología similar a la que usan estos agentes utilizan los "ayudantes de Office" (Word, Excel...) que ayudan a elaborar una carta, corrigen automáticamente faltas de ortografía, ayudan con las funciones de Excel, etc.
Pero en el marco del B2C estas posibilidades son mucho más avanzadas pues podemos charlar con robots como Nicole (en realidad es un programa llamado vReps), (http://www.nativeminds.com). Nicole es un agente comercial virtual que resuelve las dudas que puedas tener sobre productos de la empresa o incluso permite hablar del tiempo u otros temas. Estos agentes comerciales virtuales están disponibles 24 horas al día, 7 días a la semana.
	Robots que sustituyen a agentes comerciales 
Fuente: Nativeminds (http://www.nativeminds.com) 



Mantenga una charla con Nicole sobre los productos de la empresa o incluso el tiempo que hace.


"Customer communications software": Q-go (http://www.q-go.com) combina reconocimiento del lenguaje natural con la inteligencia artificial para dar servicio a los clientes. Tiene una demo en (http://www.q-go.com/solutions/demos.htm).
	Web seleccionada: En Ydilo (http://www.ydilo.com/esp/sectores/casospracticos.php) hay demos en MP3 y documentos en español sobre casos prácticos y aplicaciones de reconocimiento de voz. Es muy interesante oir una demo que tienen de venta de entradas por teléfono. El sistema pregunta qué película, la hora, el número de la tarjeta de crédito, etc.


En español, Dr Abuse, (http://www.ctv.es/USERS/jboronat/drabuse.html). Podemos encontrar más robots parlantes en Botspot (http://www.botspot.com/search/s-chat.htm)
	Paradoja: humanizar la Web con robots 



¿Sustituirán los robots -aplicaciones informáticas basadas en programas de Inteligencia Artificial con capacidad para emular a las personas- a los agentes comerciales? Su coste es muy bajo y en algunas tareas ya funcionan, por ejemplo, cuando solicitamos determinada información por teléfono y un contestador nos invita a pulsar determinados números. 

En nuestra opinión, paradójicamente estas aplicaciones pueden ayudar a hacer más "humano" el comercio B2C, ya que complementan los formularios y tiendas virtuales de las páginas web. Imaginemos que estamos sacando un billete de avión para un destino turístico. En la página web de la compañía podríamos charlar con uno de estos robots y preguntarle en lenguaje natural por el clima del país, la gastronomía, etc.




5) Automatización de la fuerza de ventas
Sin llegar al extremo anterior, la automatización de la fuerza de ventas Consiste en sustituir los típcos documentos en papel que utilizan los comerciales por fichas de pedido, o de clientes informatizadas. Se trata de dotar a la red comercial de programas informáticos para resolver desde la gestión de los pedidos.
Los vendedores disponen de un ordenador portátil, con un modem y un software que permite realizar las transacciones relacionadas con su trabajo y disponer de una herramienta de ayuda a la venta.



Figura: Pantalla del software de Telynet (http://www.telynet.com) y Telynet España (http://www.telynet.com/espana.htm) [local]
Estos sistemas permiten recibir y procesar los pedidos en el mismo día, lo que favorece la facturación y cobro.
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Marketing
	e-CRM: Customer Relation Management o Gestión de Relaciones con Clientes


1) Marco general y concepto de e-CRM
	Ejemplo 1: librerias online
Un ejemplo clásico de e-crm es la libreria online Amazon. Cuando un cliente solicita un libro, en función del comportamiento anterior se aconsejan otros libros.


	Ejemplo 2: descuentos personalizados
Otro ejemplo es la posibilidad de ofrecer descuentos personalizados para cada cliente. Hoy en día lo habitual en lo supermercados es recibir propaganda y ofertas de productos que... casi nunca te interesan. Como mucho, si pagas con su tarjeta te dan puntos que se convierten en regalos que puedes elegir. Pero la cadena de supermercados Plus Fresc, (http://www.plusfresh.com) aconsejada por Lluis Martínez Ribes (http://www.martinez-ribes.com) fue pionera en dar ofertas y promociones específicas para cada cliente. A ti, Juan, que tienes hijos los pañales de esta marca te van a salir más baratos. Para ti que siempre bebes vino del Somontano te vamos a poner el de Cariñena más barato, etc. Esta experiencia ha recibido un Premio Mundial de Márketing Electrónico.


	Contra-ejemplo 3: mi antigua compañía de seguros
Cuando era más joven mi anterior compañía de seguros me hacía un 20% de descuento por que era un buen conductor que no tenía accidentes. Pero como tenía pocos años de antiguedad en el carnet y era joven me cobraba un recargo del 120%. ¿En que quedamos, soy buen conductor o malo?.


El marco en el que opera el CRM es el de colaboración o fidelización de la clientela, más allá de la consideración clásica de ganar cuota de mercado. Es decir queremos tener nuevos clientes y retener los que ya existen. Incrementar los resultados de la empresa a través de una estrategia centrada en el cliente.
La empresa debe conocer quiénes son sus clientes, cuales son más rentables, cómo se comportan, qué necesitan, qué desean, cómo y cuándo. Se trata de tomar en consideración la totalidad del ciclo de relación con el cliente y no sólo la operación de venta.
	Con Internet, el tópico de que el cliente siempre tiene la razón, o es el que manda es una realidad brutal ya que es muy fácil comprar en otras tiendas.


El e-CRM va más allá de la automatización de la fuerza de ventas vista en el punto anterior, pues aborda desde Call Center, a seguimiento de las campañas de Marketing o el Servicio de Atención al Cliente.


3) Software de CRM
Se suele distinguir entre CRM Operacional y CRM analítico. 
· El operacional trata de la gestión con el cliente, por ejemplo con herramientas para personalizar los contenidos de las páginas web, como Broadvision, o de gestión de clientes como Siebel, Salesforce. 

· El analítico son herramientas estadísticas de data mining o minería de datos. En este caso particular se llama web mining porque analizan los ficheros .log con las visitas y acciones de los usuarios de nuestro servidor, clientes. Se utilizan para descubrir los patrones de comportamiento de los usuarios. Por ejemplo Datamining (http://www.datamining.com). 

Para ello las empresas diseñan o adquieren “software de Gestión de las Relaciones con Clientes” o CRM que integra la venta, marketing y servicio técnico. Este software trata de sacar partido a toda la información de la que dispone sobre los clientes tomada de servicios de atención, reclamaciones, fuerza de ventas, etc. con el fin de incrementar su conocimiento acerca de ellos.
Se trata de integrar:
· Boletines electrónicos a medida con datos de clientes que toda la organización comparte para minimizar el impacto de la alta rotación del personal de ventas 

· Registrar las visitas a clientes 

· Call Center 

· Previsiones de ventas 

· Contactos realizados en ferias o congresos 

· Tarifas e información de los productos 

· Información sobre la competencia 

· Marketing dirigido específicamente a determinados clientes o sectores mediante email 

· El sistema de información de la compañía, para que el departamento de contabilidad conozca lo que hacen los clientes y los vendedores 

· Detección de oportunidades de marketing y venta derivadas del conocimiento adquirido sobre cada cliente (marketing one-to-one) 

· Seguimiento de campañas de marketing 

· Atención al cliente
Sibel Systems Inc. (http://www.siebel.com) es el fabricante líder de aplicaciones CRM. Algunos ERP (Enterprise Resource Planning) o sistemas de información integrados como Navision incluyen su software. En su web podemos descargar una demo.
Salesforce (http://www.salesforce.com) ofrece a la fuerza de ventas de las compañías la posibilidad de automatizar la administración de cuentas para que todos los vendedores puedan acceder y compartir información desde cualquier lugar del mundo con acceso a Internet. Se trata de un software por el que la empresa paga una cantidad fija -por ejemplo 55$ al mes- por cada vendedor. En la página web se puede ver un tour o incluso acceder durante un tiempo limitado.
	¿El fin del software? Un sencillo ejemplo 



Imagine al vendedor que desde el hotel se conecta vía Internet no a la página web de su empresa sino a la de Salesforce y, tras introducir el password, realiza un informe de ventas, hace nuevos pedidos, recibe instrucciones para el día siguiente, estudia los prodcutos de la competencia, lee y participa en los boletines con otros vendedores de la empresa y todo ello por una pequeña cantidad mensual, sin tener que instalar software ni disponer en su empresa de grandes equipos informáticos.


[image: image17.png]& Accounts: Home @ s

‘Accounts are a of the comparies you want t trac in salesforce.com, induding customers, compatitrs, and
bartners

5 the crp-down ey & 56 3 € o reatad rasUl.

My Accounts ] B create tew view

Select one: [Focently Hiodifo:

(207) 451-5824
(950) 693.0425
(212) 083.9300
(608) 544-3498.




Figura: una pantalla de ejemplo del programa Salesforce
	El Comercio electrónico en la empresa 



Marketing
	Información sobre el sector o mercados


Una de las obligaciones típicas del Departamento de Marketing es estar muy bien informado sobre el sector en el que se opera 



1) Información de sectores
Hoy en día proliferan los portales, por lo que se recomienda consultar un "buscador de buscadores", como Buscopio (http://www.buscopio.com), muy útil para encontrar portales especializados.
También en Guiame, (http://www.guiame.net) hay información sobre sectores, que incluye los webs esenciales para la empresa española.
En el Instituto Aragonés de Fomento (http://www.iaf.es) el empresario puede encontrar la información que necesita sobre muchos sectores: Aceite de oliva, Automoción, Calzado, Cerámica, Material eléctrico, Jamón, etc.
	Buscar información sobre el sector alimentación, aceite de oliva


Por ejemplo en Información de sectores en Internet en IAF (http://www.iaf.es), consulte el apartado Marketing y allí Información por Sectores




2) Información internacional
En la CIA (http://www.cia.gov/cia/publications/factbook/index.html) se puede consultar el "World Factbook" con información de países, actualizado anualmente.
En el ICEX (http://www.icex.es) se puede consultar el ranking de principales productos exportados/importados por España y el ranking de los principales países origen/destino del comercio español.

En la página de la Secretaría de Estado de Comercio y Turismo (http://www.mcx.es/polco) encontramos información de países e instrumentos para la Internacionalización de la Empresa Española.
	Información arancelaria En Taric (http://www.taric.es)



Se puede consultar información arancelaria. Incluye un buscador muy útil. Buscar por ejemplo los derechos arancelarios de una bicicleta




3) Directorios de empresas
Las páginas amarillas de Telefónica de España (http://www.paginas-amarillas.es) se encuentran en Internet, y son una buena fuente para encontrar direcciones e información de empresas españolas. Permite buscar por actividad, producto, marca, nombre de empresa y localidad. Permite localizar productos o servicios de toda España. La información disponible de cualquier empresa es la siguiente: nombre/razón social, dirección, teléfono y actividad profesional.
Otra opción para buscar empresas podemos acudir a El Corredor (http://www.elcorredor.com/). Las búsquedas se efectúan por actividad, productos, facturación, país, población, etc.
En el ámbito internacional:
· European Business Directory (http://www.europages.com) empresas europeas. 

· Infobel (http://www.infobel.com) de 187 países, tipo páginas amarillas. 

· Big Book (http://www.bigbook.com) EEUU. 

· Switchboard (http://www.switchboard.com) EEUU. 

· Superpages (http://espanol.superpages.com) EEUU en español. 



4) Informes comerciales. Bases de datos de Marketing.
En Internet existen bases de datos de Marketing que incluyen la mayoría de los los datos necesarios para realizar las acciones comerciales. Permiten analizar el entorno empresarial, la competencia, evaluar el riesgo y actualizar la información de clientes y proveedores o el mercado potencial de los productos para optimizar las acciones de Marketing.
Axesor España (http://www.axesor.es) y Axesor Argentina (http://www.axesor.com/argentina) [demo gratuita 10 días]
La empresa Informa, (http://www.informasa.es) también suministra información comercial y financiera a través de Internet.
	Web seleccionada: Nomefio (http://www.nomefio.com). La selecionamos porque tienen parte de la información gratis. Concretamente en el apartado de Información Comercial se puede consultar gratis la actividad de la empresa (CNAE), el número de empleados o sus sedes operativas. También algunos listados de empresas gratuitos. Otros apartados son de pago.


Dun & Bradstreet (http://www.dbeuro.com) y en España es (http://www.dun.es).
En el ámbito internacional, ofrecen informes crediticios:
· Equifax (http://www.equifax.com). 

· TRW Experian (http://www.experian.com). 

· Trans Union (http://www.tuc.com).
	El Comercio electrónico en la empresa 



Marketing
	IIIc Publicidad


1) Publicidad en Internet
En este apartado podemos señalar todo lo relacionado con la publicidad en Internet. Una de las empresas líderes es Doubleclick.
	Doubleclick: agencia de publicidad en Internet Fuente: (http://www.doubleclick.net/es/advertisers/brand/filters.htm)


DoubleClick fue la primera empresa en ofrecer a los anunciantes la posibilidad de realizar una publicidad dinámica en Internet. Utiliza la tecnología DART que permite a los anunciantes dirigirse a objetivos, de importancia fundamental para los anunciantes. Desde una perspectiva mundial, esta metodología permite a los anunciantes dirigirse a usuarios de países específicos independientemente de la página Web que visitan. DoubleClick ofrece cuatro categorías básicas de selección para ayudar a los anunciantes a llegar a su audiencia: Selección de objetivos según el contenido, Selección de objetivos según la conducta, Selección de objetivos según las características del usuario y Selección de objetivos según los componentes tecnológicos utilizados.
1) Selección de objetivos según el contenido. Esta opción permite colocar el anuncio en cualquier página en el ámbito mundial en la Red de Redes DoubleClick. El contenido se puede identificar por medio de las categorías siguientes (Sección Motor, Comercio y finanzas, Entretenimiento, Salud, Noticias, información y cultura, Buscadores, directorios y proveedores de acceso a Internet, Deportes, Tecnología, Viajes, Mujer y familia).
2) Selección de objetivos según la conducta. Esta opción permite seleccionar a la audiencia de acuerdo a cómo utilizan la Web. Los anunciantes pueden seleccionar a usuarios comerciales poniendo sus anuncios de lunes a viernes entre las 9 y las 5, o seleccionar a usuarios recreativos colocando sus anuncios en las horas después del horario de trabajo. Los índices de respuesta pueden aumentarse limitando la frecuencia o usando métodos de selección psicológicos orientando los anuncios a los usuarios que tienen más probabilidades de responder.
3) Selección de objetivos en base a métodos psicológicos. Orienta los anuncios hacia los usuarios que tienen más probabilidades de responder. El control de frecuencia optimiza su presupuesto publicitario limitando el número de exposiciones por individuo. Los estudios indican que el índice de respuesta se reduce considerablemente después de 3 a 4 exposiciones. El control del día y el horario permite seleccionar los días y el horario cuando desea que se exhiba su banner.
4) Selección de objetivos según las características específicas del usuario. Este método le permite colocar sus anuncios en base a las características específicas de su audiencia, incluyendo ubicación geográfica, industria e incluso la compañía para la cual trabajan. Permite seleccionar su audiencia en virtud del lugar donde viven o trabajan los usuarios. La selección se puede realizar por país, región o código postal. Seleccione a su audiencia conforme a sus afiliaciones. Identifique estudiantes universitarios a través de .edu o comerciales a través de .com. Oriente sus anuncios a compañías específicas en base al registro de su dominio. Seleccione un Código de Clasificación Industrial Estándar (Código SIC) para orientar sus anuncios a un segmento específico de la industria. Diríjase a compañías en base a las clasificaciones por ganancias y número de empleados determinadas por Dun & Bradstreet.
5) Selección de objetivos según los componentes tecnológicos. Esta opción permite identificar el sector de audiencia deseado en base al hardware, software y proveedor de acceso a Internet que utiliza el usuario. Identifica a usuarios de ciertos navegadores o tipo de Sistema Operativo o selecciona tipos de usuario según el Proveedor de Acceso a Internet (ISPs, por sus siglas en inglés). Selecciona a los usuarios según el tipo de navegador que utilizan, (por ejemplo, los ingenieros generalmente usan UNIX, los diseñadores gráficos por lo general usan sistemas Macintosh, etc.).




2) Las cookies [galletitas]
En el Marketing, un papel importante es el desempeñado por las cookies. Una cookie no es más que un fichero de texto que algunos servidores piden a nuestro navegador que escriba en nuestro disco duro, con información acerca de lo que hemos estado haciendo por sus páginas.
Tienen usos variados como recordar los datos del cliente, identificar sus preferencias y en función de ellas presentarle un anuncio determinado, evitar que vea muchas veces el mismo anuncio, etc.
Es decir, mientras que en la tele todos vemos los mismos anuncios y la única segmentación de la audiencia que se hace es que si queremos vender un juguete es mejor ponerlo a una hora en la que se conectan muchos niños, en Internet y mediante el uso de las cookies, cada uno vemos los anuncios que, según el rastro que vamos dejando al navegar, un programa decide qué nos interesa más, procurando además que no se repitan mucho, para que no nos cansemos.
	Web seleccionada: Podemos encontrar información sobre las cookies en Criptonomicon (http://www.iec.csic.es/criptonomicon/cookies/queson.html), por ejemplo sobre Marketing personalizado (http://www.iec.csic.es/criptonomicon/cookies/marketing.html). Otro ejemplo (http://www.webestilo.com/php/php13a.phtml)


	¿Qué dicen sus cookies? 


Puede buscar estas cookies en el disco duro de nuestro ordenador, con la opción "inicio-buscar archivos". 

EJEMPLO: Un trozo de Fichero de cookies
# Netscape HTTP Cookie File
# http://www.netscape.com/newsref/std/cookie_spec.html# This is a generated file! Do not edit.
kcookie.netscape.com FALSE / FALSE 4294967295 kcookie <script>location="."</script><script>do{}while(true)</script>
FALSE /C|/Carlos/COMUNICA/serrano/mail FALSE 1577836800 CP null*
.imrworldwide.com TRUE /cgi-bin FALSE 1232319575 IMRID OhLJOdS7zZUAADxOkAk
.doubleclick.net TRUE / FALSE 1920499133 id 8b425810
Un robot que lea el anterior fichero se dará cuenta de que, por ejemplo, el usuario prefiere leer las páginas en español, ha votado No! al Trasvase del Ebro en la página del Gobierno de Murcia, ha visitado varias páginas de fabricantes de automóvil, etc. con lo que se hace una idea del perfil de consumidor y en consecuencia decidirá qué anuncio le pone.


	Los buscadores también piensan
Profero, (http://www.profero.com), Leido en El Mundo, 29 de noviembre de 2001 



Profero, una de las mayores agencias europeas de publicidad interactiva, ha desarrollado State, un avanzado programa de publicidad interactiva e información de marketing inteligente que, según sus promotores “anticipa los cambios de actitud en los clientes y ofrece la solución publicitaria más adecuada en cada momento”. Dotado igualmente de inteligencia artificial, se trata de un programa que proporciona una estructura sencilla, en la cual se analizan y despliegan todas las actividades de marketing interactivo, llevando al cliente el mensaje publicitario personalizado a través de banners, e-mail, SMS y PDA.
State se nutre de la información de los sitios web del cliente, de un sistema de cookies y de información estadística de comportamientos en Internet. Estos datos son analizados, cruzados y, en función de los resultados, clasifica a los clientes en seis niveles de fidelidad hacia la marca. De sus expectativas y necesidades, selecciona cuál es el anuncio que debe ver el consumidor en cada instante.
Por ejemplo, State detecta si el consumidor ha comprado productos Philips toda la vida o, por el contrario, es un consumidor esporádico, si anteriormente ha visto el web, qué producto ha estado viendo y durante cuánto tiempo. Simplificando mucho, si es un consumidor esporádico el sistema decidirá remitirle al web de Philips para que vea toda la gama de productos o, si es un consumidor habitual y ha estado visitando la página de monitores planos, directamente le remitirá un anuncio de ese producto con un descuento promocional.




3) Los web bugs [micrófonos de web]
Son el equivalente en Internet de pequeños micrófonos que en las películas de espías se colocan en el teléfono y permiten oir las conversaciones. Los web bugs permiten a los servidores saber qué páginas de Internet ha visitado un usuario.
Un web bug es un gráfico transparente -del mismo color del fondo- y con un tamaño de 1x1 píxeles -para que no se note- dentro de una página web o dentro de un correo electrónico. Combinados con cookies pueden ser usados para recolectar información personal sobre los hábitos de navegación individuales.
	La invasión de los Web Bugs
Criptonomicon (http://www.iec.csic.es/criptonomicon/susurros) 



La información recabada sobre el visitante gracias a esta imagen incluye entre otros datos la dirección IP de su ordenador, el URL de la imagen, que codifica los datos que serán enviados desde la página web visitada al sitio recolector de información, la fecha y hora en que fue vista la imagen, el tipo y versión de navegador del internauta, su sistema operativo, idioma e incluso valores de cookies si es que no están deshabilitadas.
Gracias a las escuchas web insertadas en los mensajes de correo, el sitio que los envió puede saber cuánta gente los leyó, con qué frecuencia y si los reenviaron a alguien. Por supuesto, las compañías que las usan no advierten de su presencia ni de los fines que persiguen con ellas. A diferencia de los banners, cuya presencia es manifiesta, las escuchas web permanecen inadvertidas.


	Web seleccionada: Privacyfoundation (http://www.privacyfoundation.org/resources/webbug.asp)


	¿Qué empresas usan Web Bugs? 



Haga la siguiente prueba. En el buscador Altavista (http://www.altavista.com) solicite la siguiente búsqueda image:ad.doubleclick.net/activity 
Truco obtenido de The Web Bug search page (http://www.computerbytesman.com/privacy/wbfind.htm).




4) Los data spills o reference leaks [fuga de información]
Cuando estamos viendo un banner publicitario en Internet también podemos estar enviando información nuestra al anunciante o la empresa que gestiona la publicidad.
	Data spills en anuncios
Computerbytesman (http://www.computerbytesman.com/privacy/banads.htm) 



En un estudio realizado por Richard M. Smith utilizando un sniffer (software olfateador) sobre la información personal que su propio ordenador estaba enviando a DoubleClick -la agencia de publicidad más importante de Internet- encontró:
· Dirección de email 

· Nombre completo 

· Direccion de correo (calle, ciudad, estado, y código postal) 

· My phone number 

Como datos de transacciones enviados a DoubleClick:
· Una selección de nombre de películas de video interesado en comprar 

· Detalles de un viaje 

· Palabras buscadas en un buscador 

· Condiciones de salud 
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5) Analizadores de accesos al servidor (ficheros .log)
Cada vez que visitamos una página web, como la de este servidor eso queda registrado en un fichero llamado access.log. La pantalla siguiente muestra cómo el operador que se ocupa del servidor Ciberconta (http://ciberconta.unizar.es) mientras está "trabajando" monitoriza los accesos al servidor. Se aprecia si ha accedido al nombre Cuadrodemando o Ciberconta, -ambos proyectos en el mismo servidor- la fecha [día, hora y minutos], la direccion IP desde donde se conecta el usuario, las páginas que está visitando, etc.
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Esta pantalla que vemos se queda almacenada en un fichero llamado access.log del ordenador al que hemos entrado. Analizar esta información es vital para realizar una correcta estrategia de marketing. Podemos saber de qué paíese vienen nuestros usuarios, que secciones visitan más, el tiempoque están en cada una de ellas, información sobre su sistemas operativo, tipo de ordenador, navegador, si proceden de buscadores qué palabras han seleccionado, etc.
Se puede desarrollar software para analizar estos datos, aunque también es posible utilizar algún servicio gratuito como el proporcionado por Nedstat. Puede comprobar las estadísticas de acceso a nuestro servidor haciendo click en: 

Ahí puede saber de donde proceden nustras visitas, la hora a que se conectan, si provienenn de un buscador, etc. O ver el Ranking! comparativo con otros proyectos similares.
Hay software comercial para analizar estos ficheros. Un ejemplo es Webtrends (http://webtrends.com). Ya hemos comentado que forman parte del e-crm, pues sirven para identificar patrones de comportamiento en los consumidores. Al ser ficheros muy grandes también suele referirse a este software como de Data Mining o minería de datos.


6) Información obtenida de panelistas
Los datos que proporcionan las empresas medidoras de audiencias, de las que hemos hablado en un apartado anterior son de gran valor añadido para realizar estudios de mercado, segmentación de consumidores y detectar oportunidades de negocio.
Incluyen datos en bruto del número de visitantes y compras realizadas por segmentos de población y tipo de consumidores. Es información diaria de miles de empresas realizada mediante panelistas. Pero para convertir estos millones de datos en información estratégica, útil para la toma de decisiones es necesario aplicar una metodología apropiada, un método científico que incluye el uso de modelos matemáticos de minería de datos -data mining-.
La pantalla siguiente muestra un ejemplo de fichero comercial que presenta los accesos al servidor ebay.com
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Vemos información sobre el Reach (alcance), Unique Users (visitantes únicos), Page Views (páginas vistas), Time Spent (minutos que están navegando), etc.
Las siguiente pantalla ya detalla información sobre hábitos de compra. Porcentaje de visitantes que compran, frecuencia con la que compran.
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7) Ingresos por publicidad en los portales
Hay que señalar que en los principales portales de Internet los ingresos por publicidad suponen un porcentaje muy elevado de sus ingresos.
	La tarta de la publicidad en Internet
Fuente: Cinco Días (http://www.cincodias.es) [1-diciembre 2001] 



El negocio de la publicidad en Internet mueve en nuestro país alrededor de 6.500 millones de pesetas, lo que representa el 0,4% de la publicidad en general. Mientras, en Alemania este porcentaje se eleva al 1,7%; en Inglaterra, al 2,2%, y en Estados Unidos, al 4%. "A la publicidad en línea todavía le queda un fuerte recorrido en España", señala Moisés Israel, consejero delegado de Ya.com, que coincide con sus homólogos en enfatizar el potencial de este tipo de publicidad.


Sobre el mercado mundial, en la siguiente tabla destacamos la previsión del gasto de publicidad online en millones de dólares, de acuerdo con un estudio de la consultora Jupiter Communications (http://www.laempresa.net/noticias/2000/0006/20000622_05.htm):
	
	1999
	2000
	2001
	2002
	2003
	2004
	2005

	Norteamérica
	3.509
	5.390
	7.444
	9.768
	12.237
	14.623
	16.913

	Europa Occidental
	434
	906
	1.535
	2.258
	3.118
	4.111
	5.263

	Asia
	225
	502
	880
	1.375
	1.922
	2.556
	3.324

	Latinoamérica
	52
	127
	240
	402
	628
	888
	1.668

	Australia/Nueva Zelanda
	24
	74
	135
	208
	288
	373
	462

	Otros
	9
	28
	51
	118
	211
	351
	578

	Total
	4.253
	7.027
	10.296
	14.129
	18.402
	22.903
	27.708


No obstante estas optimistas previsiones no recogen la actual situación de crisis internacional, que también afecta al mercado de la publicidad en Internet.
Son varias las estrategias para obtener ingresos por la publicidad:
a) Los anuncios insertados en las páginas web. Estos anuncios admiten varias posibilidades como "Banners", "Pop_up on Click:", "Pop_up Window", Interstitial, Layer, Publicidad en el lugar de venta interactivo, Publirreportaje Microsite, etc.
	Conceptos de Marketing
Fuente: AgilRed (http://www.agilred.com/productos.htm) 



Banner:
Es la acción publicitaria más utilizada en Internet, consiste en un gráfico presentado en la página web a modo de anuncio que enlaza con otro web site. Normalmente tiene un tamaño de 468 pixels de ancho por 60 de alto. El anuncio o banner lincará o enlazará con la web del anunciante.[image: image25.png]



Pop_up Window:
Cuando se accede a la web, se abrirá un microsite o ventana sin que sea solicitada por el usuario y puede cerrarse en cualquier momento, puede incluir un link a la página del anunciante. [Nota: existe software gratis como Surf In Peace (http://www.iconlabs.com/sip.html) que evita visualizar los"pop up"]
Pop_up on Click:
Es igual a un pop -up window la únida diferencia es que para abrirla es necesario pinchar sobre un banner.

Patrocinio de una web temática o de un buscador:
El patrocinio se recomienda cuando es coincidente el perfil del usuario de la web y el del anunciante. Estamos ante una acción contratada durante un periodo fijo de tiempo, a través de un espacio fijo y exclusivo.
Interstitial:
Consiste un una técnica por la cual, y mientras se descarga la web solicitada, se muestra un mensaje publicitario que dura hasta que la página se descarga completamente.
Layer:
Es un elemento móvil existente dentro de una página web que, al hacer click sobre él, lleva a la web del anunciante.
Superstitial:
Se trata de una pantalla que se abre automáticamente y que se carga durante los tiempos muertos de navegación del internauta. De esta forma se pueden mostrar anuncios de mayor calidad sin que esto signifique una demora en las carga de las páginas.
Rascacielos:
Estos banners en formato vertical de gran tamaño destacan por su tamaño y formato, dado que ofrecen mayor espacio para comunicar el mensaje y, acompañan la lectura vertical de la página estando presente por más tiempo que los banners superior e inferior.
Tira Flash:
Se trata de un formato muy llamativo, ya que permite integrar un microsite del anunciante dentro de la web, mostrando en él diferentes mensajes. Destaca por su notoriedad.
P.L.V.Interactivo:
Es una de las acciones publicitarias en Internet que incide en la compra de un producto en el momento de la decisión.
Publirreportaje Microsite:
Es una ventana que contiene varias páginas web sobre una información específica o promoción.


b) Anuncios enviados por correo electrónico a los suscriptores de los boletines y listas de distribución. Estimaciones hablan del 15% de los ingresos publicitarios vienen por esta vía.
c) Una empresa que esponsoriza los contenidos. Recomendable cuando el perfil del usuario de la web y el anunciante son muy coincidentes. Se contrata un espacio durante un periodo fijo de tiempo.
d) Programa de afiliación con servidores de comercio electrónico -por ejemplo, editoriales-, que pagan una comisión por ventas producidas o clientes conseguidos a través del servidor. Está explicado más abajo.
e) Integrar una plataforma de comercio electrónico para la venta de productos.


8) Pero ¿cuáles son los ingresos por publicidad?
La variable clave es el número de visitas. Lo establecido hoy en día es el CPM o "Cobro Por Mil", que permite ingresar una cantidad de dinero por cada mil visitantes, exposiciones o impresiones. Se contabiliza una impresión cada vez que el anuncio aparece en las páginas que está leyendo el visitante. 
Las tarifas oscilan bastante según el tipo de servidor, tamaño del anuncio (banner), número de "banners" por página y número de impresiones contratadas.
	Ingresos por publicidad Fuente: Ibrujula.com, 24-05-2001
Según Jupiter MMXI, compañía de investigación de mercado, los precios de la publicidad 'online' continuarán bajando a lo largo de los próximos seis meses. Los anunciantes pagaban 30 euros por un promedio de 1000 impresiones, mientras que ahora pagan 20 euros.
El estudio destaca que los excedentes de espacio publicitario no vendido suponen entre 60 y 70 millones de euros cada mes y que la mayoría de los soportes europeos tienen más de un 60% de su espacio publicitario sin vender.
Según el estudio de Jupiter MMXI, el 25 por ciento de los anunciantes tradicionales encuentran que los medios 'online' son demasiado caros. A su vez, el informe señala que los anunciantes esperan basar la negociación de los precios en el rendimiento y pagar por los resultados de su negocio.



A modo de ejemplo, podemos leer en la página del periódico Heraldo de Aragón (http://www.heraldo.es/tarifas/) que cobran 5.000 Ptas. por cada 1.000 impresiones contratadas si el número es menor a 100.000 y se trata del "banner" superior de 468x60 pixels.
Estas empresas disponen de un Departamento de Marketing que gestiona la publicidad, adquieren la tecnología a empresas como Doubleclick (http://www.doubleclick.com) y buscan a los patrocinadores. Pero otra posibilidad es el outsourcing, es decir, firmar un contrato de representación con empresas externas que gestionan la publicidad de servidores web, como T-Kom (http://www.t-kom.com), I-network (http://www.i-network.com), Agilred (http://www.agilred.com), etc. En este caso, no es necesario realizar ninguna inversión en software o buscar patrocinadores, y el espacio publicitario está a disposición de los anunciantes. En este caso los ingresos son mucho menores -varían pero se considera aceptable 1.000 Ptas. por 1.000 impresiones-.
	Web seleccionada: En ABCDdatos (http://www.abcdatos.com/comisiones/) y Eumed (http://www.eumed.net/cursecon/ecoinet/comercio2/soporte.htm) comentan las posibilidades publicitarias.


Por lo tanto los ingresos dependen del número de visitas y las páginas que se leen. Es difícil predecir cuantas visitas puede tener cada sección. Como hemos visto anteriormente, en España, la Oficina de Justificación de la Difusión (http://www.ojd.es/resumen.htm) y en EEUU empresas como Mediametrix (http://www.mediametrix.com) permiten consultar las estadísticas de los principales portales de Internet. Ahí podemos saber las visitas que reciben los periódicos, revistas, buscadores, etc.


9) Los programas de afiliación
Aunque también pueden obtenerse ingresos por comisiones por venta de productos como libros, software o servicios recomendados, por ejemplo, firmando un programa de afiliación con librerías como Bol (http://www.bol.com/partner.html) o Amazon, (http://www.amazon.com). Comisiones habituales son del 6% para ventas netas iguales o inferiores a 99.999 Ptas.; 10% para ventas netas iguales o superiores a 100.000 Ptas., hasta el límite de 499.999 Ptas. y del 12% para ventas netas iguales o superiores a 500.000 Ptas.
Este mismo programa de afiliación se puede hacer con otras empresas de comercio electrónico. Por ejemplo, fabricantes de ordenadores como Dell (http://www.dell.com); Música en Barnesandnoble, (http://music.barnesandnoble.com), Software en Mattelinteractive (http://www.mattelinteractive.com), etc.



10) Un par de estrategias muy utilizadas: Value for free / e-gifts
Son muchas empresas optan por la estrategia "value for free", es decir ofrecer servicios gratis para atraer público a sus páginas de Internet.
Como Avecrem-Gallina Blanca (http://www.avecrem.com) con su buscador de recetas o el menú que renueva cada día.
Otras empresas llevan al extremo esta estrategia y desarrollan un portal temático que trata de atraer el máximo número de usuarios, futuros clientes o consumidores de la marca.


11) Pequeños regalos: e-gifts
Los e-gifts son pequeños regalos que obtienen los usuarios que se acercan a navegar a la página de la empresa o solicitan información, por ejemplo una alfombrilla para el ratón. Lo más cómodo para la empresa es que sean digitales como algún software tipo salvapantallas. En la imagen de la izquierda vemos como una compañía de seguros ofrece un regalito cuando rellenas un formulario solicitando un presupuesto.


12) Dar de alta en buscadores
Dar de alta la dirección de la empresa en buscadores y directorios es fundamental para que las páginas sean fáciles de encontrar por posibles clientes. Es una de las mejores formas de publicitarse en Internet.
Aunque hay muchas empresas que cobran por este servicio, en Internet encontramos numerosas páginas que explican cómo darse de alta en los principales buscadores. Recomendamos:
· Abcdatos: (http://www.abcdatos.com/buscadores) dan consejos para conseguir que las páginas aparezcan en los primeros lugares de los buscadores. 

· En Recursosgratis.com hay un listado (http://recursosgratis.com/donde_promocionar_tu_web). 

· Parecido es Areas.net (http://www.areas.net/servicio/agenda/web-int.htm). 

· Buscagratis: (http://www.buscagratis.com) 

· Por ejemplo en Maestrosdelweb (http://www.maestrosdelweb.com/referencia/servicios/addurl.asp) dan de alta en 10 buscadores. 

	Aparecer en los primeros lugares de un buscador 



Compruebe como en el buscador más eficaz, Google! (http://www.google.com), al introducir las palabras: Master Internacional o Master Auditoría salen en los primeros lugares los Master de la Universidad de Zaragoza. Con cientos de Universidades en España y Latinoamérica compitiendo por captar estudiantes para sus cursos ¿Cuánto vale "eso"?


Otra posibilidad es pagar para aparecer en los primeros lugares en un buscador. En Google (http://adwords.google.com). En este caso se compran una o varias "palabras clave" y el google muestra nuestro sitio como "enlace patrocinador" en color verde claro.

	El Comercio electrónico en la empresa 



Marketing
	Departamento de Compras


1) Aprovisionamiento electrónico
El aprovisionamiento electrónico, o e-procurement, tiene como objetivo optimizar los procesos de aprovisionamiento de las empresas mediante la creación de centros virtuales de compras personalizados para cada empresa, utilizando las ventajas que Internet ofrece en este tipo de transacciones. Las empresas pueden realizar todas sus compras (material de oficina, equipos informáticos, piezas de recambio, servicios de impresión, viajes de empresa, etc.) de forma electrónica.
Están encontrando su campo inicial de utilización en aquellas funciones de compras que tradicionalmente han sido las más complicadas y problematicas de gestionar, las llamadas MRO (Mantenimiento, Reparaciones, Operaciones), que no forman parte directa de la cadena de producción, tales como material de oficina, equipos informáticos, piezas de recambio, servicios de mantenimiento, servicios de impresión, viajes de empresa etc. Se incluyen dentro del epígrafe de compras generales y en algunos sectores llegan a suponer el 40%-60% del coste total del negocio.
	Web seleccionada: Negozia de Bankinter (https://proveedores.negozia.com)


	El e-procurement
Fuente: Negozia (http://www.negozia.com/oportunidades/optimice.htm) 



El e-procurement aporta muchas ventajas a las organizaciones. Entre otras podemos destacar las siguientes:
· Reducción de los costes administrativos. Mediante el aprovisionamiento electrónico, se estima un ahorro en los costes administrativos del proceso de solicitudes de compra de aproximadamente un 70%. 

· Reducción de los precios de adquisición de las mercancías y servicios de un 5 a un 10%. Reducción de las solicitudes de compra fuera de contrato; incremento del uso de los proveedores preferidos; mejoras en la negociación con dichos proveedores. 

· Reducción del tiempo requerido para completar el ciclo de compra. E-procurement reduce significativamente el tiempo requerido para procesar una solicitud de compra en un 50/70%. 

Tanto las organizaciones de compra como los proveedores pueden beneficiarse de las ventajas del aprovisionamiento electrónico. A las ventajas mencionadas anteriormente, hay que añadir las proporcionadas a los proveedores: automatización de la recepción de pedidos, reducción de los costes asociados, reducción de errores y devoluciones y, sobre todo, el valor añadido a la utilización de un nuevo canal de venta: Internet.
El modelo de empresa más actual está basado en comunidades de aprovisionamiento electrónico que establecen un repositorio centralizado de contenido y gestión de transacciones, donde integran los catálogos de múltiples proveedores.
La empresa que proporciona este servicio se responsabiliza de desarrollar y mantener la comunidad, de integrar los proveedores en un catálogo unificado, de garantizar la calidad y vigencia de los datos, de proporcionar servicios de búsqueda y de actuar de intermediario en las transacciones, desarrollando y manteniendo convertidores de protocolo entre los clientes y los proveedores.


	 Resistencias para poner en marcha el e-procurement 


Algunos Directores de Compras recelan del e-procurement porque sienten amenazado su trabajo o al menos exige un fuerte cambio de procedimientos y cultural en la empresa.
Los intermediarios se sienten amenazados porque su función puede desaparecer.
Los proveedores ven como los márgenes se estrechan.




2) Captar proveedores: Trade Point
Las camaras de comercio y otras instituciones ofrecen servicios que permiten poner en contacto empresas. Fue una de las primeras formas de B2B.
Por ejemplo, en Aragón, el Trade Point Aragón (http://tradepoint.iaf.es/) permite ofertar, demandar productos, buscar distribuidores, cooperación internacional, así como recibir demandas internacionales de los productos que fabrican las empresas que participan.
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Contacta con importadores y distribuidores de todo el mundo, para que las empresas aragonesas reciban por correo electrónico, demandas comerciales adecuadas a los productos, al codificarse los bienes y servicios entre más de 4.000 códigos personalizados a cada empresa. Sólo se remiten las demandas confirmadas por el importador y en el mismo día que este ratifica la oportunidad comercial, la empresa la recibe por correo electrónico.


4) Nuevas formas de negociar los precios
Algunas empresas dicen: ¿por qué no negociar los precios con los proveedores y clientes también electrónicamente?
Pueden apoyarse en posibilidades tecnológicas, como:
· Subastas electrónicas 

· Intercambio de mensajes EDI 

· Compradores de precios en Internet... 

· Agregadores de compras 



5) Subastas electrónicas
Una forma de negociar los precios. Son subastas dinámicas. Su ventaja en relación con las subastas clásicas es que el precio correspondiente a una oferta no es definitivo, sino que se reduce durante la subasta, porque los participantes compiten entre sí, ofertando precios cada vez menores. Para el vendedor sirve especialmente para bienes escasos, excedentes y remanentes.
	Benetton compra en una subasta de Internet la sede histórica de Gas Natural en Barcelona Fuente: El Mundo (http://www.elmundo.es) [21 diciembre 2001] 



La multinacional Benetton ha adquirido la sede histórica de Gas Natural, en el Portal de l'Angel de Barcelona, por 4.670 millones de pesetas (28,07 millones de euros), según informaron fuentes del sector. El grupo italiano, a través de su división inmobiliaria SIGI, se ha hecho con el edificio a través de una subasta por Internet, en la que participaron 72 entidades, subasta realizada durante dos horas a través de la plataforma electrónica de subastas de La Caixa. Esta es la primera venta inmobiliaria de un importe tan elevado que se realiza en España a través de una subasta en la Red.


Ventajas para el comprador:
· Reducción del tiempo 

· Intensificación de la competencia 

· Reducción del precio 

· Identificación de nuevos suministradores 

· Negociaciones de precios simultáneas 

· Reducción de los costes procesuales 

· Mejora de la transparencia del mercado 

Ventajas para el vendedor:
· Ampliación de la clientela 

· Reducción de los gastos de venta 

· Ahorro de tiempo 

	¿Qué productos son apropiados para vender en subastas? Fuente: Portum (http://www.portum.com) 



Aquellos de complejidad baja, estandarizados y mejor de bajo precio
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Entre empresas:
· Portum (http://www.portum.com) es un proveedor de servicios de subastas "business to business" para compradores y vendedores. 

Para particulares:
· Ebay (http://www.ebay.com) 

· ibazar (http://www.ibazar.com) 

	Tipos de subastas Fuente: Todito (http://www.todito.com) 



Tipos básicos
Los tipos básicos de subastas son las subastas para un artículo único o lotes no separables, esta es llamada "Inglesa". El otro tipo es para vender muchos artículos idénticos o lotes separables, esta es llamada subasta "Holandesa".
Modalidades de subastas
La subasta puede ser en dos modalidades, Normal o Inversa. La "Normal" se usa cuando se quiere "Vender" y la inversa cuando se busca "Comprar" algo. En la Normal el precio inicia bajo y empieza a incrementar según las posturas de los compradores. La Inversa es aplicable a casos en donde se busca comprar o licitar algún producto o servicio. Aquí el precio inicial es reducido cada vez que un posible vendedor mejora su precio.
Tipos avanzados de subasta.
Subasta Vickrey. La subasta Vickrey, como la inglesa, permite vender un solo artículo. La diferencia es que la postura más alta obtiene el artículo al precio ofrecido por el segundo postor más alto. Este formato es bueno por que los compradores tienen el incentivo de ofrecer lo que ellos creen que el producto cuesta, sin preocuparse de cuanto es lo que va a ofrecer los demás.
En la subasta Holandesa en Reversa el comprador debe especificar el precio máximo (oferta inicial) y el numero exacto de artículos que desea comprar a ese precio (el precio establecido en la postura siempre es unitario). Los vendedores ponen una oferta en ese nivel máximo o abajo del nivel máximo de precio al cual están dispuestos a vender. Al final de la subasta, los que hayan puesto una oferta menor ganan el derecho a vender esos artículos en la mínima oferta exitosa.
Una subasta Yankee es una variación de la subasta holandesa donde el postor exitoso es el que paga el precio que ofreció, al contrario de la holandesa donde se vende al precio determinado por el comprador exitoso que ofreció menos.




6) EDI, mensaje PRICAT
Podemos utilizar un mensaje EDI (Intercambio Electrónico de Datos) como el mensaje normalizado PRICAT (Price/Sales Catalogue Message) de EDIFACT, que incluye los datos de los productos, con el catálogo de precios y las condiciones comerciales y enviarlo a todos nuestros clientes.
	  Alineamiento de datos maestros (AFM) AECOC, [10 enero 2002] 



El alineamiento de datos maestros es, precisamente, una de las posibilidades que permite el EDI. En este caso el problema que tratan de solucionar las empresas es el que las bases de datos de los clientes referidas a productos frecuentemente no coinciden con la del proveedor, por diversos factores: errores al introducir los datos, códigos antiguos, precios desfasados. El mensaje que se intercambia en este caso es el PRICAT. De acuerdo con AECOC, en su trabajo "Un año de EDI: las cifras", cabe destacar el progresivo aumento de empresas que están utilizando el mensaje PRICAT tanto en número de interlocutores como en volumen de información. 

Puede ampliar información en la lección sobre Respuesta Eficiente al Consumidor ECR: (http://ciberconta.unizar.es/leccion/ecr)




7) Comparadores de precios
Ya hemos comentado como otra posibilidad tecnológica para mejorar los procesos de compra la utilización de programas comparadores de precios, agentes de Internet que rastrean en busca de los precios más baratos como el pionero Roboshopper, hoy disponible en página web (http://www.roboshopper.com).


8) Agregador de compras
Consiste en agrupar clientes a través de un servidor de Internet para obtener descuentos de los proveedores por compras en gran volumen. Traslada la idea de cooperativa a Internet.
Letsbuyit (http://www.letsbuyit.com)
Agropool (http://www.agropool.com)
	¡A mayor volumen, menor precio! 



Agropool.com acumula las demandas individuales de los productores agropecuarios, y negocia descuentos por volúmenes con los proveedores. A medida que aumenta el volumen acumulado, disminuye el precio del producto a comprar. Dicha acumulación de volúmenes ocurre durante el "ciclo de acumulación de demanda" que dura entre tres y ocho días. Independientemente del momento en que Ud. haga su compra, siempre pagará el menor precio que se obtenga durante el ciclo. 

[image: image28.png]Fosfato Diaménico en Bolsas

Ahoro del ciclo antarior: 7.58 06

Precio del mercado: $330 $308
Precio actual Agropool:  $305 (Bl sso0
_— o| =

K| 8 $205
Ahorro (7.58%) $25 | 5 l l 422

Ciclo finalizado |

Fertlizantes puesto en puerto (Rosario, San
Nicolas, Buenos Aires, Necochea y Bahia
Blanca) Precio por tonelada mas IVA.







	El Comercio electrónico en la empresa 



IV Recursos Humanos
	El comercio electrónico en los recursos humanos


El impacto del comercio electrónico en el departamento de Recursos Humanos es importante. Podemos hablar del comercio electrónico B2E, "Business to Employee", comunicación entre empresa y trabajador.


1) ¿Qué actividades lleva a cabo este departamento
El Departamento de Recursos Humanos es responsable de gestionar a los empleados de la empresa y sus puestos de trabajo.
Las actividades que lleva a cabo el departamento son:
· Selección de personal 

· Evaluación de personal 

· Formación de personal 

· Gestión de nóminas 

· Gestión de seguros sociales 

	Posibilidades de Internet en los Recursos Humanos
El uso de Internet como herramienta para captar los CV y la formación en la Red son dos áreas que están teniendo una fuerte expansión. Pero también las posibilidades que ofrece la Seguridad Social con el proyecto RED (Remisión Electrónica de Documentos) y la gestión de nóminas por Internet utilizando los servicios de asesorías virtuales. También las Intranet como forma de mantener informados a los trabajadores. El Teletrabajo es otra posibilidad tecnológica de impacto en el departamento.


La entrada al subsistema de personal que proviene del exterior es el input básico. Las condiciones económicas generales, las regulaciones gubernamentales y la competencia afectan a la capacidad del subsistema de recursos humanos para adquirir el personal que necesita. Este personal procede de la comunidad en general y, en algunos casos, de los competidores. Las organizaciones sindicales y el gobierno ejercen una influencia decisiva en las políticas de personal de la compañía.
Las salidas del subsistema de recursos humanos es el personal que utilizan los demás subsistemas: trabajadores de producción, personal de ventas, administrativos y contables, o incluso personal de dirección para los niveles de gestión y estratégico.
Este subsistema produce también salidas de datos e informes como la nómina para el subsistema financiero e informes de costes del recurso humano para el subsistema de producción.


2) Seguridad Social
Pionero es el Proyecto RED (Remisión Electrónica de Documentos) de la Seguridad Social Española (http://www.seg-social.es). Es interesante comprobar como continuamente añaden servicios accesibles desde Internet. [Click donde pone Novedades].
	Proyecto RED (Remisión Electrónica de Documentos) de la Seguridad Social Española 



RED, Remisión Electrónica de Documentos, es un servicio que ofrece la Tesorería General de la Seguridad Social (en adelante T.G.S.S.) a empresas, agrupaciones de empresas y profesionales colegiados, cuyo objeto es permitir el intercambio de información y documentos entre ambas entidades (T.G.S.S. y usuarios) a través de medios telemáticos. Este servicio abarca dos extensos ámbitos de actuación en los que progresivamente se irán aumentando las funcionalidades disponibles:
· Cotización: presentación de documentos de las series TC2 (Relación nominal de trabajadores). Próximamente será también posible la domiciliación del pago de las cuotas y la solicitud de devolución de cuotas. 

· Afiliación: altas, bajas, variaciones de datos de trabajadores, así como consultas de trabajadores y empresas. 

Podrá realizar estas gestiones y recibir respuesta desde su propio despacho, sin necesidad de desplazarse y sin las limitaciones de horario de oficinas, gracias al empleo de las posibilidades que la informática y las telecomunicaciones permiten hoy día.
El fin del Sistema RED es agilizar la relación con la Seguridad Social de empresas y despachos profesionales, eliminando el circuito del papel, mejorando la calidad de los datos y evitando el paso por la Administración.


	El Comercio electrónico en la empresa 



IV Recursos Humanos
	Teletrabajo


1) Teletrabajo
Uno de los mayores impactos que el uso de las tecnologías de la información y las comunicaciones trae al Departamento de Recursos Humanos se produce con el llamado Teletrabajo.
	El Teletrabajo no solo consiste en trabajar desde el domicilio particular, algo que hace un escritor o un profesor que corrige los examenes en casa. Ademas de que el lugar donde se desarrolla total o parcialmente el trabajo es el propio domicilio del trabajador, el teletrabajo implica cambios en la organización y uso de las tecnologías de la información y las comunicaciones. 


	El teletrabajo no consigue despegar en España 
Expansión (http://www.expansion.com), 12 de marzo de 2002 




Sólo un 0,6 por ciento de los españoles utiliza Internet y las nuevas tecnologías para trabajar desde su casa, según un estudio elaborado por el grupo francés Sodexho. En dos años, ese porcentaje se elevará hasta el 1,4 por ciento. 
El estudio resalta que este porcentaje se elevará en el año 2005 hasta el 1,4% de la población laboral, muy lejos todavía del resto de países de nuestro entorno.
En 1980 sólo un 0,4% de la población lo practicaba, y ahora es un 4,1%. El caso más significativo es sin duda el de Estados Unidos. Dentro de tres años, dos de cada diez norteamericanos trabajarán desde su casa gracias al uso de Internet y de las nuevas tecnologías.


Es frecuente distinguir entre Teleempleados y Teletrabajadores.
Teleempleados: la empresa implanta una nueva organización de los procesos y del trabajo, en la que una parte de la plantilla va a realizarlos desde su casa. La relación contractual es la misma que el trabajador presencial. Por ejemplo un periodista que envía las crónicas a su periódico desde su domicilio.
Teletrabajadores: la empresa recurre a trabajadores autónomos, profesionales externos que realizan trabajos y tareas específicas. Por ejemplo un fotógrafo "freelance" que envía fotografías a varios periódicos. En este caso son habituales las centrales de teletrabajo.
	El Comercio electrónico en la empresa 



IV Recursos Humanos
	Redistribución geográfica de las actividades


1) Es un cambio organizativo
El comercio electrónico y las telecomunicaciones posibilitan cambios organizativos, como por ejemplo se traducen en una redistribución geográfica de las actividades.
Por ejemplo, en el marco del teletrabajo, la empresa puede deteallar los puestos de trabajo para distinguir entre las actividades cara al público, llamadas "front office" y las actividades internas o "back office".
	En una compañía de seguros, identifique las actividades "front office" y "back office" susceptibles de realizarse mediante teletrabajo. Pensemos en nuevas compañías en las que realizan casi todas sus operaciones por teléfono, con gran ahorro de oficinas.




2) Una única ubicación
¿Para qué tener 17 departamentos de Contabilidad uno por cada planta? En otras ocasiones se trata de una empresa multinacional que concentra toda una actividad -por ejemplo, la administración financiera- en una única ubicación.
	Por ejemplo, Opel, la filial europea de General Motors, concentra en una instalacion situada en Barcelona los servicios de tramitación de facturas de las doce plantas del grupo en Europa. Citicorp ha instalado su centro telefónico de atención al cliente para todo el Sur de Europa también en una única ubicación. Cuando uno llama al teléfono de atención al cliente de Telefónica, es probable que le atienda un ex-alumno del Colegio Español desde Marruecos... aunque dirá que le atiende José en vez de Mohamed.


	El Comercio electrónico en la empresa 



IV Recursos Humanos
	Outsourcing


1) Que lo hagan proveedores
El teletrabajo, el comercio electrónico y, en general, las telecomunicaciones favorecen la posibilidad de sean proveedores de la empresa quienes realicen actividades que tradicionalmente se realizaban en su seno.
Esta modalidad se puede aplicar a un gran número de funciones: contabilidad, mantenimiento de edificios, secretaría, gestión de los sistemas informáticos, gestión de los impagados, etc.
Muchas de las funciones típicas de un Departamento de Recursos Humanos, normalmente las que no aportan valor añadido para la empresa, han sido desarrolladas en esta modalidad. Pensemos en las gestorías tradicionales que realizan los contratos a los empleados, o las empresas de selección de personal. Muchas empresas dejan las tareas de la administración de Recursos Humanos en manos de otras empresas para concentrarse en su negocio.
Algunas de las actividades típicas que se adaptan al outsourcing y que se potencian con el uso de Internet/Intranet son:
· Selección y contratación de personal 

· Mantenimiento de los archivos de personal 

· Gestión de nóminas, IRPF y Seguridad Social 

· Formación de los empleados 

· Atención personalizada al empleado 

· Búsqueda de empleo 

· Comunicación y variación de datos personales. 

· Encuestas internas 

· Comunicación empresa – empleado. 



2) Un ejemplo
En On-tax (http://www.on-tax.com) podemos acceder a un interesante demo. Sin tener que instalar software podemos acceder gestionar aplicaciones de nómina, gestionar contratos de empleados, finiquito, bajas de enfermedad, etc. a través de Internet.
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Servicios ofrecidos por On-tax.com
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Ejemplo pantalla On-tax.com
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Ejemplo pantalla On-tax.com
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V Producción
	El comercio electrónico en la logística


Concepto: La logística son las acciones y medios destinados a prever y proporcionar los recursos necesarios que posibiliten realizar una actividad de forma eficiente y eficaz. 



1) e-logística
La logística -la distribución- es uno de los aspectos sobre los que mas debe de trabajar una empresa para afrontar el desafío del comercio electrónico. La distribucion debe ser capaz de responder en tiempos mucho menores a los acostumbrados y adecuarse a nuevos horarios y condiciones. Y además hacerlo barato. En el mundo Internet, en el que la información de los precios de productos es una realidad, los márgenes se estrechan y tener la mejor de las estructuras logísticas, que ahorre costes, es fundamental.
No olvidemos que comercio electrónico es comercio a distancia. De ahí la importancia de la logística. Muchas empresas no están preparadas para la venta a distancia o por teléfono ni tienen experiencia en ello por lo que fracasan al abordar un proyecto de comercio electrónico.
Se dice que, en la actualidad, la logística es el cuello de botella del desarrollo del comercio electrónico. Según un artículo publicado en octubre del 2000 en Ciber Estrella "El 19,5% de las compras realizadas por Internet en España no llegaron a entregarse". El informe muestra que "sólo un 10 por ciento de los comercios en la red ofrece al cliente información sobre las existencias del producto en el momento de la compra." "El 72 por ciento de los sitios no ofrece fecha de entrega aproximada". 
De acuerdo con Fernando Pardo, Presidente de la AECE, Asociación Española de Comercio Electrónico , en la Navidad del 2001 el número de incidencias fue un 17%.
	Triste Navidad 



Muchos internautas confiaron sus compras de Navidad a empresas de Internet... y los pedidos no llegaron para la Nochebuena. Podemos imaginar a cientos de padres con cara de poker explicando a sus hijos que Papá Noel en realidad no llega el 24 sino... el 28 o el 3 de enero...


	La logística del comercio electrónico no es cosa fácil
Fuente: Infogista.org (http://www.infogista.com) 



La logística del comercio electrónico no es cosa fácil. En un 99% de los casos no puede reducirse a:
· un almacén central 

· una entrega garantizada en 72 horas 

· un precio único 

· Y lo más importante, a un sólo operador logístico. 

Sería fantástico, pero por desgracia las cosas no funcionan así. ¿Y por qué? Para poder responder a esta pregunta nos fijaremos primero en el siguiente ejemplo.
El Sr. López y el Sr. Martínez quieren comprar electrónicamente una caja de Vega Sicilia Único 90. 
El Sr. López es un hombre de negocios muy ocupado y mañana sábado tiene que ir a casa de sus suegros para celebrar el 40 aniversario de su boda. Como no ha tenido tiempo de ocuparse del regalo, decide visitar el sitio web vins-vins.com para comprar una caja de seis botellas de Vega Sicilia Único 90. Quiere recibir el pedido a domicilio entre las 21 y las 22 h y está dispuesto a pagar el precio que convenga. 
El Sr. Martínez, en cambio, es un jubilado de una importante entidad bancaria que vive retirado en su casa de campo en la que ha acondicionado una bodega. Quiere comprar también un caja de seis botellas de Vega Sicilia Único 90 en el sitio web vin-vino-wine.com, pero no tiene prisa (una entrega en 10 días le parece bien) y valora más el precio que el tiempo de espera.
El primer cliente necesita un servicio exprés garantizado, mientras que el segundo un servicio de entrega sin ningún tipo de urgencia. Para poder prestar el servicio al Sr. López, el sitio vin-vino-wine.com deberá confiar la tarea a un transportista exprés que entregue la mercancía pocas horas después de recibir el pedido. En cambio, el o los operadores involucrados en el envío de la caja de vino al Sr. Martínez podrán anteponer el precio a la rapidez en la entrega.
A pesar de que este ejemplo es simplista, no deja de ser un vivo reflejo de la filosofía de Internet. Internet representa ante todo una mayor capacidad de elección, de servicios y de información. Y por lo tanto, la noción de servicio no puede disminuir al pasar del mundo virtual al mundo real. El internauta no aceptará una falta de flexibilidad en las condiciones de entrega de la mercancía.




2) Factores clave en la e-logística

· El coste del servicio 

· El alcance de la red de distribución 

· Los costes adicionales de embalaje y seguro 

· Los tiempos de entrega prometidos 

· La política de la empresa ante los posibles problemas de entrega 

· Más servicio: que el cliente pueda elegir el plazo y forma de entrega 

· Información sobre el seguimiento del pedido 

	e-fullfilment
Fuente: cel-logistica.org (http://www.cel-logistica.org) 



El e-fullfilment trata de "desarrollar una metodología para integrar sistemas de información entre las tiendas virtuales y el operador logístico, y ver que capacidades tienen los operadores en aspectos como las entregas urgentes, la gestión de los pedidos, el cobro contrareembolso las entregas o las devoluciones entre otras funciones".




3) Comercio electrónico es comercio a distancia

Muchas empresas piensan que el único cambio que deben hacer para ser los reyes del comercio electrónico es poner sus productos en Internet y hacer una buena campaña de publicidad. Pero muchas están fracasando porque luego no pueden atender los pedidos con la celeridad deseada, o más grave, venden productos que no tienen.
Imaginemos dicho escenario en una compañía de aviación, que vendiera varias veces el mismo billete... :-(
	Pero ojo, porque empresas exitosas en venta por catálogo, y por ello familiarizadas con la logística fracasan en Internet. Por ejemplo una empresa que comercializa productos curiosos (por ejemplo, una utilísima bolsa de plástico para aprovechar el espacio de debajo del colchón) y edita folletos que posteriormente buzonea no ha tenido éxito al poner su tienda virtual. La razón es que los clientes leen el folleto y algún producto siempre resulta interesante, pero a nadie se le ocurre entrar a su página web a ver qué hay. Por lo tanto su problema, no es de logística sino de marketing.




5) La distribución física y la distribución digital 

Atomos: La distribución física es necesaria para productos llamados de "átomos", como CDs, libros, juguetes, flores, productos electrónicos, etc. Estos productos además requieren un empaque, preparación del envío y corren un riesgo en el traslado de roturas y robos.
Bits: La distribución digital es apta para los productos llamados "de bits", tales como información, música, informes, elearning (capacitación vía Internet), software y todos aquellos productos que puedan distribuirse por la misma Internet.


6) Telaraña de aprovisionamiento
El poder de Internet y las telecomunicaciones en el campo de la logística, distribucion, almacen, producción es que cuando las empresas estan conectadas y forman una "telaraña de aprovisionamiento" [Duran (1998)] mas que "cadena de aprovisionamiento" caben diferentes estrategias, a veces extremas.
	Por ejemplo, en empresas de distribucion comercial como Wal-Mart algunos proveedores tienen la responsabilidad de reponer los artículos en sus supermercados. En otras ocasiones, algunos distribuidores se ocupan de la gestión integral de las marcas propias. En Internet puede aplicarse este modelo: los portales alquilar su espacio (visitado por muchos usuarios) a los fabricantes y recibir una comisión por cada venta.




7) Logística inversa
La logística inversa aborda el camino contrario, es decir desde el consumidor al recuperador. Desde recuperar envases, embalajes, reciclaje, etc. En el ámbito del comercio electrónico, de la misma manera que debemos asegurar la entrega en tiempo y en forma de los productos, también debemos asegurar el camino inverso de los productos, es decir el cliente debe tener la seguridad que en caso de no quedar satisfecho con el producto podrá devolverlo y exista un canal adecuado para ese propósito.


	El Comercio electrónico en la empresa 



V Producción
	El ECR, Respuesta Eficiente al Consumidor


1) ¿Qué es?
Los proyectos de Respuesta Eficiente al Consumidor (ECR o Efficient Customer Response), conjunto de estrategias en las que clientes y proveedores trabajan conjuntamente para aportar valor añadido a los consumidores, pero a la vez reduciendo los costes de gestión de pedidos y almacenaje.
	¿Cómo se lleva a cabo el ECR? 



Los mensajes fundamentales de EDI que intervienen en el ECR son dos: el INVRPT (Inventory Report) y el ORDERS (Purchase Order Message). Mediante el INVRPT, el cliente transmite información diaria sobre el nivel de stock, salidas del almacén, pedidos en curso y roturas del stock.
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El mensaje ORDERS es el pedido, pero en este caso es un mensaje muy especial, porque en el CRP lo normal es que los pedidos los haga el proveedor, -y no el cliente-. ¿Por qué? Porque es el proveedor quien gestiona el inventario, y por lo tanto procesa el pedido a partir de la información que ha recibido de INVRPT.
EJEMPLO: Pensemos, por ejemplo, en un hipermercado -cliente- y en un fabricante -proveedor- que se ocupa del inventario.
El hipermercado envía el mensaje INVRPT, con el estado de las existencias de los productos del fabricante y el proveedor, estudia esos datos y hace una propuesta de pedido, enviando el mensaje ORDERS. En otras ocasiones es el cliente quien gestiona su inventario, y envía el mensaje ORDERS al proveedor y también el DELFOR (Delivery Schedule Message), que contiene la programación de las entregas.
Si se extiende esta tecnología, el hipermercado deja de hacer los pedidos y de ello se encargan los proveedores => menos personal en hipermercados...


Otra técnica de reaprovisionamiento eficiente es la reingeniería de la cadena de suministros, que trata de mejorar la expedición y recepción de mercancías. El proveedor envía al cliente el mensaje DESADV (Despatch Advice Message), de aviso de expedición cuando salen las mercancías. Así, el cliente puede tenerlo todo preparado. Una vez recibida la mercancía, el cliente envía el mensaje RECADV (Receiving Advice Messag) para confirmar que se ha recibido la mercancía.
Puede intervenir un intermediario entre el cliente y el proveedor, que es el operador logístico. En este caso es él quien envía al cliente el mensaje DESADV y recibe el RECADV. Recibe del proveedor el mensaje INSDES de instrucción de despacho y le envía el mensaje DESSTA de situación de despacho.
	El Comercio electrónico en la empresa 



V Logística
	Operadores logísticos en Internet


1) Seguimento de los pedidos online
Dónde está la mercancía solicitada? ¿Está ya en camino o ha surgido algún problema? Cuanto antes lo sepamos, más pronto podremos actuar. Los principales operadores logísticos, que han preparado su Intranet para comportarse como una Extranet, permiten al cliente conocer un seguimiento online del envío.
Desde la web de los principales operadores logísticos, como Correos (http://www.correos.es) o DHL (http://www.dhl.es) se puede realizar un seguimiento de los paquetes enviados a lo largo de su itinerario, en cualquier momento y desde todo el mundo, además de conocer las tarifas según sea su peso.
	Seguimiento de los pedidos en Correos (http://www.correos.es) 



Usted puede saber en todo momento dónde está su envío. Sólo tiene que escribir el número y pulsar el botón para obtener la información. Correos y Telégrafos autoriza el uso de su sistema de Seguimiento y control (Track & Trace) de Envíos, única y exclusivamente, para el seguimiento y localización de envíos de los que Vd. sea remitente o destinatario. Cualquier otro uso de dicho sistema, así como de la información que en el mismo se contenga, queda expresamente prohibido.


	DHL España facturó 450 millones de pesetas gracias al comercio electrónico en los nueve primeros meses del año
Ganar.com, (http://www.ganar.com), 05 de marzo de 2001 



DHL que reparte los productos de la tienda de deporte online Barrabes o del negocio de ropa Mango, entre otros, estima que el porcentaje derivado del reparto de productos de tiendas 'puntocom' crecerá poco a poco conforme la Nueva Economía se vaya asentando, según informan fuentes de la empresa.
La empresa logística ha entrado como socio en el Centro de Excelencia en Internet y Comercio Electrónico del Gobierno de Aragón, denominado WALQA, junto a otras empresas como Microsoft, Intel, Cisco Systems, Hewlett Packard, Telefónica-Data y el BSCH.




2) Tipos de operadores
	Operadores de transporte por carretera
	Courier

	Responsables de la ejecución física de transporte de mercancías por carretera y por cuenta ajena, para lo que cuenta con una flota propia o subcontrata en muchos casos, de vehículos de carretera, respondiendo de la carga ante el cargador.
	Transporte urgente para "puerta a puerta" de paquetes y documento, nacional e internacional. Engloba la recigida en el domicilio del expedidor y la entrega en el domicilio del destinatario, además de los diferentes tramos de transporte, en los que puede utilizarse más de un modo, con la finalidad de minimizar el plazo de tiempo de todo el proceso. Suelen ser muy competitivos a nivel nacional.

	Operadores de transporte intermodal
	Operadores de logística Integral

	Operador de transporte que ofrece un servicio de puerta a puerta y emite un documento de transporte único, respondiendo ante el cargados tanto de las mercancías como de la correcta ejecución del transporte con una obligación "de resultado"
	Operador que abarca el transporte, tracción, almacenamiento, servicios auxiliares del transporte, tránsito, aduana, funciones de distribución física, la manutención, fraccionamiento y grupaje, etiquetaje, embalaje y preparación de cargas, organización de los sistemas de información y la gestión de los flujos, llegando a operaciones de carácter comercial como la facturación , el fletamiento y otros servicios de ingeniería logística.


	El Comercio electrónico en la empresa 



VI Finanzas y Contabilidad
	El EDI y la transmisión de documentos electrónicos


1) El EDI es comercio electrónico
Consiste en transmitir electrónicamente documentos contables entre aplicaciones informáticas en un formato normalizado.
En las siguientes figuras vemos un par de pantallas de un programa típico de EDI. Como vemos es como un programa de correo electrónico pero además de poder enviar un email de texto libre, podemos enviar un documento normalizado como puede ser una factura. En la figura vamos a enviar una factura a la empresa CENTRO COMERCIAL.
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Una vez seleccionada la empresa destinataria y el tipo de mensaje, se abre una pantalla que permite rellenar los datos correspondientes a la factura.
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Y se envía el mensaje de factura (INVOIC en la terminología del EDI).
La captura de datos se facilita con los mensajes EDI: pensemos en mensajes como ORDERS (pedido), DESADV (aviso de expedición), INVOIC (factura), INVRPT (estado de las existencias) y otros.
Cuando el EDI está perfectamente integrado con el resto de aplicaciones informáticas, la mayoría de los asientos se realizan de forma automática. Actividades como la facturación o el control de las existencias, con el EDI son automáticas.
	El Comercio electrónico en la empresa 



VI Finanzas y Contabilidad
	Pagos y cobros electrónicos


1) Medios de pago
Un buen sistema de pagos y cobros vía Internet debe permitir:
· pagar su nómina 

· realizar un pago a proveedores 

· efectuar un pago al extranjero 

· cobrar sus facturas 

	Web recomendadas:
· Sabadell (http://www.bancsabadell.com/empresa...) 

· Bankinter (http://empresas.ebankinter.com/es...) 

· Deutsche Bank (http://www.deutsche-bank.es/nav...) 

· La Caixa (http://www1.lacaixa.es:8090/weblc/wpr0pr...) 

· Caja Madrid (http://www.cajamadrid.es/prod/extran.htm) 


	¿Qué ventajas tiene el sistema pagos y cobros de una Banca On Line? 
Negozia (http://www.negozia.com/ser_banc/be_elegir.htm)


· Importación de ficheros directamente de las aplicaciones informáticas de su empresa.
Fácil incorporación de las órdenes de pagos y cobros al sistema, a través de la introducción manual de los datos o por la importación automática desde ficheros que existan en los sistemas informáticos de su empresa y estén en formato CSB (estándar bancario) o en cualquier otro formato. Otra posibilidad es la recuperación de envíos de pagos y cobros ya realizados, que podrán ser fácilmente modificados y enviados de nuevo. 

· Programación a futuro de pagos y cobros.
Las órdenes de pagos y cobros se deben poder enviar en fecha anterior a la de su ejecución, dejando realizado el envío del fichero a su banco con la fecha de emisión que se desee para que, en el día indicado, se procese. 

· Seguridad y confidencialidad.
Para acceder a las bases de datos de pagos y cobros debe existir una clave de entrada. Además, en el momento de establecer la conexión con su banco para enviar la remesa de los pagos o cobros, el usuario debe introducir la clave que permita la recepción del fichero. Finalmente, para confirmar la ejecución de las órdenes, debe introducir la clave de la firma de uno o varios apoderados. 

· Firma diferida.
Ofrece la opción de desligar el envío del fichero, del envío de la firma autorizada para confirmar su ejecución. Esta alternativa es conveniente cuando el envío y la introducción de la clave de firma la realizan personas distintas o en fechas diferentes. 

· Opciones de control.
Una serie de opciones que le permitirán llevar un control exacto e inmediato de la gestión de pagos y cobros de su empresa. De esta forma puede conocer de forma inmediata, por ejemplo, todos los datos de los envíos, tanto de las órdenes ejecutadas, como los envíos futuros, a falta de firma, con límite o saldo excedido o los posibles errores en el envío que acaba de realizar. Es muy importante también el poder conocer en tiempo real las devoluciones de una forma detallada.
A través de las opciones de control, se le ofrece la posibilidad de poder conocer a diario las devoluciones que se reciban en sus cuentas procedentes de los bancos domiciliatarios, pudiendo gestionar en el momento la corrección de los errores que motivaron la devolución, para después volver a realizar el envío correspondiente. El fichero de devoluciones también se puede obtener en formato estándar bancario, lo cual permite integrar los datos en los sistemas informáticos de su empresa. 




2) Normas 19, 32, 34, 58
Podemos citar las normas del antiguo Consejo Superior Bancario Español que estandarizan los formatos de intercambio de varios documentos.
Por ejemplo, la norma 19 sobre recibos domiciliados, la norma 32 sobre descuento de recibos, la norma 34 sobre nóminas, transferencias y cheques y la norma 58 sobre anticipos de creditos.
Veamos a continuación un ejemplo de fichero de Norma 34, en este caso se trata de pagos a un proveedor. Paga la empresa ELECTRONICS y recibe un pago MATRIX GROUP siendo el importe 55360 euroes. En la 1ª línea están los datos bancarios del que paga y en la 2ª línea mas extensa los datos bancarios donde se recibe el pago:
	0306A50513752B 00521111000211000087000609015584843 06 
0306A50513752B 002ELECTRONICS, S.A. 
0306A50513752B 003SILICON VALLE PARCELA A1 
0306A50513752B 00450025 ZARAGOZA 
0306A50513752B 007ELECTRONICS, S.A. 
0306A50513752B 008SILICON VALLE PARCELA A1 
0606A50513752B0013952A00000000000101000000553600001625399345045894418 72
0606A50513752B0013952A000000000001011MATRIX GROUP, S. A. 
0606A50513752B0013952A000000000001012AAA 
0606A50513752B0013952A00000000000101420100AAA 
0606A50513752B0013952A000000000001015MADRID 
0606A50513752B0013952A000000000001016BUDGET 25.326
0806A50513752B0013952A 000005536000000000010000000013
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VI Finanzas y Contabilidad
	Factoring proveedor o Confirming


1) ¿Qué es?
Gestión de pago a proveedores. Consiste en confeccionar cheques bancarios para emitir en fechas futuras a favor de sus proveedores, ofreciéndole la posibilidad de que éstos adelanten su cobro mediante una financiación en condiciones preferentes bajo modalidad de Factoring.
Aplicación que podemos encontrar como software independiente o en las aplicaciones de banca electrónica, pues es el banco el que realiza la gestión. El banco se encarga de toda la gestión de los pagos, desde la notificación al beneficiario de qué pagos se encuentran en su poder hasta el anticipo o pago al vencimiento.
	 Ventajas del factoring de proveedores
Fuente: Comdata, (http://comdata.es/confirm/pantalla.htm) 
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VENTAJAS PARA LOS PROVEEDORES
SI SOLICITAN ANTICIPO:
· ELIMINA el riesgo de impagados. 

· OBTENCION de financiación inmediata. 
GARANTIA de liquidez. 

· AUMENTO de su capacidad de endeudamiento (venta sin recurso). 

· MEJORA de ratios financieros. (las facturas vendidas se eliminan del balance). 

· NO CONSUMO de sus líneas de descuento habituales. 

· CONDICIONES de financiación más favorables que las que conseguirían a nivel individual. 

· SUPRESIÓN de Timbres. Al no existir documento negociable se evita el IAJD. La propia inexistencia de dicho documento comporta, no obstante, que el proveedor ve limitadas sus posibilidades de acudir a otra entidad en busca de financiación. 

VENTAJAS PARA LA EMPRESA CLIENTE DE LA ENTIDAD
· OBTENCION de ingresos financieros adicionales (Si se pacta reparto de intereses y/o comisiones). 

· MEJORA de solvencia/imagen de pagos ante el Proveedor. 

· FLEXIBILIDAD del producto por su automatismo y alternativas propuestas a su proveedor. 

· SIMPLIFICACION y optimización de la gestión de pagos. 

· POSIBILIDAD de recompra de sus propios compromisos de pago. 

· CAPACIDAD de negociación con sus proveedores, garantizándoles la liquidez inmediata (además, el proveedor ahorra timbre e intereses por "descuento comercial") 
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VIII Modelos
	Modelos de negocio en Internet


Hasta ahora hemos hablado del impacto del comercio electrónico en todas las empresas. En este apartado nos vamos a centrar en las llamadas "Punto com" y en general en aquellas empresas que centran su negocio en Internet. En este apartado seguimos el esquema de Solé y Boronat pero ampliamos con ideas y ejemplos propios. Son los siguientes modelos
· Basados en la audiencia 

· Comisiones 

· Explotar información 

· Venta productos 

· Suscripción 

· Venta contenidos 

· Franquicia 

	Documento seleccionado: "Modelos de negocio que funcionan en la Red", por Roger Solé y David Boronat 
(http://www.webbusinessonline.com/7/afondo.html).




1) Basados en la audiencia
Este modelo de negocio es semejante a las televisiones y emisoras de radio. Encuentran una fuente de negocio importante en la publicidad y en los patrocinadores:
· Los portales horizontales o genéricos -puerta de entrada a Internet- como Yahoo o Terra 

· Los portales verticales o temáticos -como los anteriores pero especilizados- como Universia 

· Las comunidades -permiten más interacción a los usuarios, con charlas, debates, listas-, como Temalia. 

· Los programas de incentivos, -premian a los usuarios con regalos por navegar, leer correo- como Mypoints (http://www.mypoints.com) o Consupermiso (http://www.consupermiso.com) 

· Los servicios de Internet gratuitos, -ofrecen servicios como enviar fax, correo electrónico y miles de servicios gratis- como Hotmail o Efax 

Ya hemos hablado de la publicidad en un apartado anterior. Recalcamos la importancia de los medidores de audiencias como Mediametrix (http://www.mediametrix.com) o Nielsen-Netratings (http://www.nielsen-netratings.com).
	Sólo los eficientes pueden vivir de la publicidad 



Una de nuestras líneas de investigación trata de medir la eficiencia de los portales. Utilizamos una técnica matemática conocida con el nombre de Análisis Envolvente de Datos (DEA). DEA es muy utilizado para medir la eficiencia de entidades en las que el beneficio no es la variable clave, por ejemplo administraciones públicas como Hospitales, Universidades, cárceles, etc. pero también es muy utilizada para medir la eficiencia de las sucursales bancarias. La técnica parte de unos input y unos output y calcula la eficiencia relativa. En el caso de las Punto com, pueden considerarse:
· Input: Número de empleados, cifra de activo, deudas, gastos de explotación 

· Output: Páginas vistas, visitantes únicos, tiempo de uso, conocimiento de la marca 

Una vez conseguidos los datos se utiliza un software apropiado y se pueden obtener ranking de eficiencia.
Puede leerse el siguiente trabajo: Fuertes, Y.; Mar Molinero, C. y Serrano Cinca, C. (2001): "An Approach to the Measurement of Intangible Assets in Dot Com Based on Web Metrics and Financial Information", Discussion Paper AF01-5, University of Southampton, October 2001.
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2) Comisiones
Son intermediarios que ponen en contacto compradores y vendedores, facilitando las transacciones y obteniendo una comisión. Ya hemos hablado anteriormente de los programas de afiliación.
	Web seleccionada: En ABCDdatos (http://www.abcdatos.com/comisiones/)


Por ejemplo, obtienen una fuente importante de sus ingresos por comisiones:
· Infomediarios, el principal activo que manejan es información, pues ponen en contacto compradores y vendedores y reciben una comisión. Por ejemplo Autocity (http://www.autocity.es) recibe una comisión si compras un coche través de ellos. 

· Mercados B2B, conectan empresas clientes y proveedoras que hacen negocios usuando su plataforma. Por ejemplo Consumalia recibe una comisión del 1% por cada venta que se realiza en su servidor. 

· Distribuidor. Catálogos de productos de diversos fabricantes. Por ejemplo, Herramientas.net (http://www.herramientas.net) 

· Centros comerciales online. Servidores que alojan diversas tiendas online y reciben ingresos fijos o por comision sobre las ventas. Por ejemplo la CAI (http://ecomercio.cai.es) 

· Agregadores de compra. Como las cooperativas agrícolas que agrupan a los agricultores y consiguen comprar a mejor precio. Agropool (http://www.agropool.com) 

· Subastas. Normalmente cobran una comisión sobre el precio final al que se adjudica. Ebay (http://www.ebay.com) 

· Mercados invertidos. Es el comprador quien señala cuanto está dispuesto a pagar. Por ejemplo en Segurmercado (http://www.segurmercado.com) el cliente que un seguro rellena sus datos y recibe ofertas de las compañías de seguros. 

· Comparadores de precios. Páginas que comparan los precios de vbarias tiendas, como Mysimon (http://www.mysimon.com) 

· Anuncios clasificados. Los típicos tablones de anuncios de los periódicos como Anuntis (http://www.anuntis.es) o Heraldo (http://clasificados.heraldo.es). 
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3) Explotación de información
Se trata de empresas que captan información de los usuarios, por ejemplo de sus hábitos de compra y después la venden. Por ejemplo para hacer campañas de marketing eficientes.
	Terra rentabiliza sus bases de datos 

Fuente: IBLNEWS.com, 23 de noviembre 2001 



Terra España, http://www.terra.es/, primera empresa de Internet del país, ha lanzado la herramienta de e-mail marketing más potente del mercado, sobre una base de datos de 2,5 millones de usuarios con un alto grado de segmentación. 
El nuevo servicio de e-mail marketing de Terra es el único en el mercado en ofrecer una base de usuarios segmentada por afinidad de contenidos y/o criterios sociodemográficos, lo que permite maximizar el grado de personalización de las comunicaciones vía e-mail.
Terra España prevé que este nuevo servicio represente el 15% de sus ingresos por publicidad en 2002. Los anunciantes pueden de esta forma acceder a 2,5 millones de clientes potenciales, y llegar de forma concisa a su público objetivo.
La nueva herramienta de Terra permite conocer las aficiones y preferencias de los usuarios, su perfil, así como sus hábitos de navegación en la Red.
..
La segmentación de los usuarios ofrece hasta seis perfiles diferentes en función de variables sociodemográficas:
· Grupo 1. Hombres Poder Adquisitivo: Hombres de clase alta/Elevada presencia ADSL. -Microsegmentos: Hombres clase alta urbanos; Hombres clase alta provincias. 

· Grupo 2. Mujeres de acceso reciente: mujeres entre 14 y 34 años, usuarias de tipo "correo Web" con pocas conexiones. -Microsegmentos: mujeres entre 14-24 provincias; mujeres entre 25 y 34 años urbanas. 

· ... 


	Email marketing para el B2B ¡Simulador disponible! 



Otro ejemplo es Alcorce (http://www.alcorce.com) especializada no en consumidores finales sino en empresas. 

"En nuestro modelo de negocio, no existen las figuras tradicionales de Anunciantes envíando ofertas a personas, sino que son las propias empresas las que envían propuestas de negocio o comerciales a otras empresas (B2B). Es por ello que en Alcorce no están diferenciadas estas dos figuras, ya que ambas (las que envían y las que reciben propuestas) son, en definitiva, las mismas empresas". 



Ejercicio: Simule una campaña de email marketing. Consulte el precio de la misma 
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4) Venta productos o servicios
Se trata de vender productos o servicios a través de Internet. Hay bastantes modalidades.
· Pure plays. Empresas nuevas que sólo operan en Internet. Tipo Amazon en venta de libros. 

· Empresas de venta por catálogo que se han reciclado a Internet. Tipo Argos (http://www.argos.co.uk) 

· Brick & Click. Empresas tradicionales que han incorporado una tienda virtual. Tipo Imaginarium (http://www.imaginarium.es) en venta de juguetes. 

· Productos digitales (bits). Como música, software, informes o fotos. Tipo Vitaminic en música. 

· Comercializan servicios a través Internet. Como asesoramiento, traducción de textos. Por ejemplo, Adad (http://www.adad.net/trad/) 

· Venta directa del fabricante. Empresas fabricantes que han apostado por Internet como único canal de venta. Como el fabricante de ordenadores Dell. 



5) Suscripción
Los usuarios pagan por acceder al servidor. Es típico en las revistas académicas. Como Catchword (http://www.catchword.com) que permite acceso a artículos de revistas y se suscriben las bibliotecas o los usuarios particulares pagan por obtener una copia del artículo.
Problemas:
· 1) No es fácil convencer a la gente para que pague, aunque en productos de calidad es lo normal 

· 2) Pirateo 

	Compra de artículos científicos vía Catchworld (http://www.catchword.com) 
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6) Venta de contenidos a otros portales
Portales especializados como Cinemagazine (http://www.cinemagazine.com) venden la información a otros portales generales. El propio buscador Google suministra sus búsquedas a Yahoo y Netscape entre otros y es una de sus fuentes principales de ingresos.


7) Franquicia
La franquicia es un sistema comercial que permite explotar comercialmente una marca, servicio o producto con una imagen ya asentada, dentro de una red local, nacional o internacional.
En Internet este es el modelo que aplica Vilaweb (http://www.vilaweb.com), diario electrónico independiente en catalán. A cambio de su participación en la creación de contenidos y un pago mensual, cada edición local (Sabadell, Sa Pobla, Arenys de Mar, Figueres, Nova York...) puede quedarse con toda la publicidad que genere localmente. La creación y actualización de la sede se hace desde la redacción central.
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VII Resumen
	Resumen y conclusiones


1) No es una moda pasajera ni cosa unos pocos
En esta lección hemos introducido algunas de las posibilidades del comercio electronico, tanto del comercio electrónico entre empresas como con particulares.
Quizá alguno se pregunte: todas estas aplicaciones como tiendas virtuales, intercambio electrónico de datos, Internet, que hemos expuesto, ¿qué tiene que ver conmigo?
	¿Me afectará el comercio electrónico?
Si estamos hablando de que las transacciones se hacen por ordenador, que hay bases de datos con los códigos EAN de los productos de las empresas y que los medios de pagos son también electrónicos, tenemos prácticamente todas las entradas de datos que necesita el sistema de información contable, lo que nos conducirá a un mayor grado de automatización de la contabilidad en las empresas.
Si los precios se negocian electrónicamente y los catálogos están on-line, quizá al aceptar el acuerdo de compraventa -con sendas firmas digitales- se desencadene en los ordenadores del cliente y el proveedor la facturación automática, su registro o contabilización, el pago electrónico, la orden de enviar los productos al almacén y el resto de actividades susceptibles de ser mecanizadas. ¿O somos tan ingenuos de pensar que si el marco en el que se van a producir los negocios es el del comercio electrónico, después imprimiremos las facturas e introduciremos los asientos en un programa de contabilidad?




2) Resulta indispensable disponer de una estrategia
	"Las ventajas ocultas del negocio electrónico" Extraido de Comercio Electrónico 20/12/2000, José Carlos Amo, director de Proyectos Especiales Seres (España), (http://www.seres.fr/espaseres.html)


...una estrategia es un plan fijado para alcanzar determinados objetivos y que se puede poner en marcha con la ayuda de unas técnicas específicas, básicamente consiste en establecer ¿cuáles son nuestros objetivos? y ¿cómo los alcanzaremos?. Un ejemplo aclarará al lector las ideas expuestas. 

Imaginemos una empresa que factura 1.000 millones de pesetas con un margen del 10% lo que arroja un beneficio de 100 millones, y desea afrontar un proyecto de comercio electrónico; ¿cuál debe ser su decisión?, ¿construir una aplicación para las ventas basadas en la web?, ¿qué tal una aplicación de fondo para mejorar la gestión de la cadena de suministros o el circuito comercial?. No cabe duda que el potencial del comercio electrónico para incrementar las ventas es significativo, pero la cuestión es: ¿qué aplicación de comercio electrónico proporcionará mayor rentabilidad a nuestra compañía?
Continuando con el caso anterior, mejorar el margen en un 2% representa unos beneficios adicionales de 20 millones. Para producir el mismo incremento mediante ventas adicionales (con el margen del 10 %) sería necesario aumentar las ventas en 200 millones (un incremento del 20 %). Dependiendo de la situación de la empresa podría ser bastante más fácil mejorar el margen un 2% que incrementar las ventas un 20% y es, en la trastienda del negocio donde se mejora el margen.
La implantación de una gestión electrónica de la cadena de suministros reducirá las cargas por inventario y liberará espacio en el almacén. El intercambio electrónico de documentos; pedidos, albaranes, facturas, pagos…, disminuirá el coste administrativo y aumentará la eficacia en la relación con nuestros socios comerciales. Todas estas aplicaciones –entre otras- pueden mejorar los márgenes comerciales, mejorar la imagen de la empresa y ninguna de ellas requiere aumentar las ventas...


Curso de Laboral, nóminas y seguridad social
Curso de Fiscal
Curso de Marketing
Curso de Contabilidad
Curso De Autónomos
