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Resumen

En este trabajo se presentan algunos conceptos 'y elementos del e-Businessy e-Commerce como nuevas tecnologias organizacionales y
de aplicacién de marketing one-to-one en este nuevo milenio. La expresion del e-Business representa el paraguas que engloba todas las
posibilidades electronicas con que cuenta una empresa U organizacion para interactuar consigo misma, con sus homologas,
organizaciones diversas, proveedores y clientes. La préctica del e-Businessy el e-Commerce supone concebir y adaptarse a un nuevo
mundo social, econdmico y también juridico, que ha propuesto un nuevo contexto existencial: la Sociedad de la Informacion, y sus
nuevos ambitos tecnol 6gicos en el seno de la Economia Digital y de las nuevas generaciones electrénicas (e-Generation).
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1. INTRODUCCION. GLOBALIZACION DE LA ECONOMIA E INTERNACIONALIZACION
DE LA COMPETENCIA. CAMBIOS SOCIOECONOMICOSEN LASULTIMASDECADAS.

Es consabido por todos que en las dos Ultimas décadas, muchos han sido los eventos que han
transformado el entorno socioeconémico. Se puede citar desde el desmembramiento del blogue soviético hasta
la actual dinamica liberalizadora del comercio mundial propugnada por el GATT y ahora por la Organizacion
Mundial del Comercio (OMC). Todos somos conscientes del gran incremento tecnoldgico pasando por los
cambios en los procesos de comunicacién, la telematica, lainforméticay robética, y los flujos de circulacion
instantanea de la informacion en tiempo real, los nuevos modos de relacion internacional en economiay en
comercio, la explosién de los sistemas de transporte y técnicas en € area de la logistica, la rapidez de la
difusién tecnoldgica, la gran dinamica de cambio del Estado Tecnoldgico del momento y la gestion del
conocimiento. No se puede olvidar el imperativo del buen trato y conservacion del Medio Ambiente y su
sostenibilidad, y la gran presion de la responsabilidad social en cualquier actividad econdmica. Todo esto
incide en la esfera socioecondmica, en la esfera sociopolitica y en € entorno empresarial, y somete a las
unidades de produccién a un elevado grado de presién competitiva, desconocida antafio.

El nuevo orden mundial emergente y las nuevas formas de sociedad surgirdn y se desarrollardn de
distinta forma en tiempo y lugar, segun se trate de paises desarrollados (PD), en vias de desarrollo (PVD) o
menos desarrollados (PMD); segun se trate de paises alineados en alguin blogue socioeconémico o no; y segiin
se trate de paises 0 bloques con suficiente sustrato tecnoldgico y nivel de gestion del conocimiento. Sin
embargo, se debe prestar atencidn a una serie de elementos gque caracterizan claramente €l nuevo ambiente o
entorno creado:

Los nuevos vinculos relacionales en los planos sociopolitico, técnico-econémico y en €
comercial, que llevan ala consabida dinamica de globalizacion mundia de la economia, internacionalizacién
de lacompetenciay globalizacion del mercado.



M Los avances tecnoldgicos, la dindmica de cambio y la funcién transfer tecnolégica en los
paises mas desarrollados. Cobra mucha importancia € Trinomio (1+D+T), en e cua e Binomio
(Investigacion+Desarrollo) supone la parte de produccion de conocimientos y tecnologias por parte de entes
especializados y su desarrollo aplicativo, adaptativo y de utilidad; y 1a“T” de Transferencia supone la fase
comercializacion, difusion y adopcién por parte de las empresas y organizaciones de los productos y
resultados de los procesos de Investigacion y Desarrollo. Se remarcan los avances en los procesos de
informacidn-comunicacién, en el transporte, en los procesos productivos, en la organizacion y administracion
de las empresas, y en las formas de comercio y su promocion y gestién, como elementos clave para la
adquisicién y sostenimiento de una buena posicion competitiva de las unidades y los grupos productivos.
Todo ello provoca alin més, la aceleracidn de los procesos de internacionalizacion y globalizacién econdmica.

M El surgimiento de una dindmica de cambios estructurales y sistema evolutivo de crecimiento
externo e interno en los grupos empresariales, especialmente en el Sistema Agroalimentario (SAA). Aumenta
la importancia relativa del SAA en la esfera socioecondmica, sobre todo en los paises mas avanzados e
industrializados. En dichos paises, las empresas tratan de anticiparse a la evolucion de los mercados con
estrategias de innovacion de marketing, incluyendo la inventiva de clientes y aseguran su desarrollo con
estrategias de crecimiento externo para lograr un crecimiento superior a que obtendrian con e simple
crecimiento interno y e gjuste a mercado saturado o tendiendo a la saturacién. Asi mismo plantean una gran
dinamica de localizacién-ubicacion de las unidades productivas, y una evolucion creciente en la concentracion
tecnoldgica 'y de poder econdmico. La gran dinamica estructural caracteriza a las grandes empresas y grupos
en |os pai ses avanzados.

M Los planteamientos distintos a los precios de mercado para la blsqueda de los logros
empresariales, la asignacion de recursos y las transacciones. Mientras para las commodities o materias primas
se puede mantener una cierta perfeccion de competencia, en genera se refuerzan las imperfecciones del
mercado, en base a asimetrias de la informacién, oportunismos, especificidad de activos que implican
diferenciacion y por tanto no homogeneidad, conjuntos con cardinal pequefio, o a la racionalidad limitada de
los propios decisores empresariales. Sin ambargo en los nuevos planteamientos empresariales subyacen
nuevas posibilidades estratégicas para superar o eludir € riesgo, avanzar en caminos de economias de alcance
y oportunidades (Scope Economies), y tambien en economias de escala 'y planteamientos integradores o de
cooperacion.

M La tendencia a internalizar en la empresa todas las transacciones posibles (produccién y
aprovisionamiento de materias primas o productos semielaborados, servicios técnicos, ...) siempre que sea de
interés para integrar todos los valores afiadidos a los que haya opcién. En € Sistema Agroalimentario cobra
fuerza la intervinculacion sectorial (sectores agrario, industrial agroalimentario, agrocomercio,
agroaprovisionamientos, restauracion colectivay servicios alimentarios, industrias auxiliares), la modificacion
de las estructuras empresariales planteando diversas estrategias y el establecimiento de relaciones
interprofesionales, que reafirman el contexto sistémico y el concepto holistico, cada dia mas importante. No
obstante, la externalizacién también es posible. No se descarta la posibilidad de externalizar fases del proceso
productivo mediante e outsourcing, seleccionando aquellas que se consideren gravosas, de riesgo o de
resultado no eficiente parala empresa.

Con todo ello nace e nuevo concepto de la “Producciéon Flexible’, planteando el guste de
dimension alademanday € ajuste de las transacciones y fases operativas en orden a la méxima eficiencia de
todas las operaciones y fases de la produccion, mediando tanto procesos de internalizacion (integracion)
como procesos de externalizacion o tercializacién (outsourcing). Con todo ello aparece la figura de la
Dinamica Estructural de empresas y grupos, y se define la Operatoria Estructural. Perez y Oncuoglu (1990)
definen como Operacién Estructural atodo evento mayor, que modifica de manera significativa la estructura
de una empresa o0 grupo, pudiendo ser esta modificacion de orden juridico o financiero, tecnolégico o
comercial, u organizacional. El repertorio de operaciones estructurales es, como se sabe: compras y ventas
parciaes de activos empresariales o de empresas enteras; fusiones y absorciones de sociedades 0 empresas;
ofertas publicas de acciones y otras operaciones financieras de esta indole; participaciones minoritarias o
mayoritarias, creaciones de filiales multinacionales, a veces mediando alianzas con empresas del pais de
destino; creaciones de asociaciones de empresas co-participadas por cooperacion de dos o0 varias empresas



ante un mismo interés u objetivo y compartiendo la inversion, e riesgo y los beneficios (Joint-venture);
acuerdos de licencia o de franquicia y otros acuerdos de cooperacion; procesos de reorganizacion interna en
empresas; Yy los ceses de actividad empresarial. Algunas operaciones pueden constar de més de uno de los
anteriores event

M La nueva cultura empresarial de los cambios brutales y la inseguridad. A la presién
competitiva y a las sostenidas amenazas mundiaes nacidas de la internacionalizacion de la competencia, se
anade la volatilidad e imprevisibilidad de determinados pardmetros o variables econdmicas que influyen en los
mercados y en los resultados de las empresas, |0 que genera un extendido ambito de incertidumbre y
turbulencia. En e mundo financiero es importante cada dia mas la Ingenieria financiera'y sus técnicas, como
forma de luchay cobertura contra el riesgo y laincertidumbre.

Los nuevos planteamientos en € campo del Marketing son confrontar las necesidades,
requerimientos, deseos y demanda de las personas y la sociedad, con los productos (bienes, servicios e ideas)
gue deberdn ser producidos y conducidos hasta su uso 0 consumo, con unas intervinculaciones sectoriales,
relaciones interprofesionales, y unas condiciones de entorno de tipo tenoldgico, sociopolitico y
socioecondémico, que remarcardn e consabido rol de empresa-sistema 0 acepcion sistémica de la actividad
empresarial. Se propone también la Calidad Total y €l Sistemade Mg ora Continua en el campo del Marketing
como medida de aseguramiento de las necesidades, gustos y requerimientos de los clientes de las empresas,
para su satisfaccion total.

Todo lo anterior, dentro del marco de un mundo econdmico inestable, oscilante y de futuro
impredecible, ha creado en e mundo empresarial la imperiosa necesidad de disefiar planteamientos
estratégicos basados en la informacién-comunicacion, el conocimiento, la tecnologia, € talento y € saber-
hacer.

2. LA APARICION DE LA NUEVA FIGURA ORGANIZACIONAL, FUNCIONAL Y
OPERATIVA DEL eBUSINESS.

Como han cambiado los tiempos bajo €l influjo de la globalizacion y |as nuevas tecnologias. Uno de los
impactos mas impresionantes en e mundo econémico y de la actividad empresarial, y que ha sido pilar y
fundamento de la nueva Economia Digital es €l de la figura organizacional, funciona y operativa del e
Business. Todos pensamos en la aplicacion de las nuevas tecnologias informéticas y de trabajo en Red, y en la
Red de Redes Internacional, es decir, Internet. Pero el e-Business es mucho mas que tener ubicada una
empresa en Internet, dotandola de los medios hardware y software adecuados. Es més que una nueva
tecnologia. Se debe considerar, como una nueva forma de hacer negocios y de organizar e trabgo, de
relacionarse con los demas (empresas y clientes, o entre €l personal de distintas unidades dentro de una misma
empresa), y que puede afectar atodos |os procesos de la misma.

¢Que consideraciones, conceptos y definiciones entrafia € término e-Business?. Cuando se plantea €
término e-Business, se debe considerar:

Q un nuevo mundo social, econdmico y también juridico, que ha propuesto un nuevo contexto
existencial: la Sociedad de la Informacion, y sus nuevos ambitos tecnol 6gicos,

Q un nuevo mundo de accion que se materializa mediante sistemas relacionales virtuales en redes
abiertas o cerradas, sobre la base de nuevas tecnologias con soporte informatico hardware, softwarey
agentes inteligentes (softwar e especializado, portales, lenguajes relacionales e hipertexto, etc.),

Q mas en concreto, un mundo socioecondmico y relacional entre organizaciones (BUSINESS TO-
BUSINESS, o B2B) o0 entre organizaciones y consumidores (BUSINESS TO-CONSUMERS, o B2C), o
incluso entre consumidores, en el interior de un Pais o0 desde / entre diversos Estados. También puede
afectar a tareas y funciones de las Administraciones Publicas o Gobiernos (e-Government), y puede
existir un campo de aplicacién en formacion y aprendizaje (e-Learning).



Otras consideraciones que podemos efectuar son:

0 Latraduccion de e-Business a castellano seria “Negocios Electrénicos’. Es € contexto més amplio
de las posibilidades de aplicacion relacional y conexion electronica, de aplicacion de los sistemas
informéticos y procesos inteligentes de una empresa, tanto con €l interior de la misma (direccién,
distintas unidades operativas y funcionales), como con el mundo exterior con el que hace negocios
(clientes, empleados, distribuidores, proveedores y empresas colaboradoras), a través de relaciones en
Internet, Intranets, Extranets o de Comercio Electronico.

0 Laexpresidn representa € paraguas que engloba todas las posibilidades electronicas con que cuenta
una empresa para interactuar consigo misma, con sus homologas, organizaciones, proveedores y
clientes.

0 Esuntérmino general paradescribir:

- unaherramienta estratégica, organizacional, productiva, comercia y en genera operaciona innovadora,

- losforos de mercado virtuales, donde las organizaciones utilizan la tecnologia informatica de la amplia
red mundial (WWW o INTERNET),

- ¢ ambito interno organizacional y de gestion para transformar y optimizar sus procesos internos (via
INTRANETS),

- susrelaciones con proveedoresy distribuidores o clientes (via EXTRANETS), y

- la venta/compra de productos, servicios, ideas e informacion (COMERCIO ELECTRONICO o e
Commerce).

El e-Business altera los modelos tradicionales de organizacion empresarial y de comercio, aumenta la
competencia, y se obtiene mayor demanda porque los bienes y servicios son mas rapidos y baratos, hay mayor
comodidad y libre disposicion a lo largo de un tiempo continuo. Como resultado, su adopcidn va mas alla de
la implementacion de tecnologias basadas en la Web. Para implementarlo se utilizan herramientas de
mensgjeria, como el e-mail, la transferencia de archivos y el intercambio electronico de datos (EDI), y sobre
todo se plantean acciones de agentes inteligentes (software especializado, lenguajes de hipertexto linkable con
opciones de busqueda y seleccion, aplicaciones de boléanos, querys, etc.) de cara a la presentacion y
promocion de bienes y servicios para / de otras empresas 0 para clientes finales; las interacciones,
intercambios y |os aspectos relacionales intraempresa; y la atraccion y conocimiento dindmico de los clientes
pararetenerlos o fidelizarlos y obtener su total satisfaccion.

El e-Business es mucho mas que disefiar unas péginas Web o un Portal. Esto es apenas €l primer paso.
Un segundo paso l6gico después de tener un domicilio en la Web, es el desarrollo de una Intranet, donde
ciertos procesos internos se gestionen 0 mangjen para que sean mas efectivos y eficientes, como por gjemplo
flujos de informacion de/hacia/para la fuerza de ventas o la unidad de marketing, coordinacion del proceso
productivo-marketing, gestién de aprovisionamientos, etc. El tercer paso es la Extranet e involucra la
comunicaciéon hacia fuera de nuestra empresa, con clientes y/o proveedores, 0 con otras empresas u
organizaciones. La Ultima fase ser4 coordinar todo lo anterior en una estrategia global de e-Business que
incluya el Comercio Electrénico o e-commerce, es decir, todas las acciones de compra-venta de bienes,
servicios, ideas e informacion, y los instrumentos de marketing que deban contener y aplicar al respecto.

Podemos enunciar que actualmente e e-Business cumple una importante funcion de materializacién
empresarial sobre una base virtual, de las nuevas tecnologias de la Sociedad de la Informacién, para lograr un
aumento de utilidad en su aplicacion a la accion de gestion empresarial. Genera una modificacion de la
competencia, facultando a las empresas que nunca habian tenido tantas posibilidades de aportar al mercado
nuevas ideas, modelos de negocio més €ficientes, captacion de recursos, valorizacion, e incluso en el caso de
las PYMES para ser capaces de convertirse en competidores de las grandes empresas y atraer nuevos clientes
de todo el mundo. O también puede ayudar a las grandes empresas a volverse &giles y veloces para responder
alastendencias de laindustria e ingresar en nuevos mercados con la agilidad de las pequefias empresas.

El Sistema de e-Business va mas alla de las soluciones tradicionales y transacciones convencionales de
Comercio Electronico, es decir, la pura tienda virtual, la compra-venta de bienes, servicios, ideas e



informaciones, y la implementacién de sistemas financieros de pago, de privacidad, de seguridad frente
terceros, etc. Ademas, provee una integracion a escala completa de las funciones de negocio, con los sistemas
organizacionales y € back-office. El ambiente poderoso de negocios conecta |os socios comerciales criticos,
empleando Intranets, Extranets, lengugjes relacionales o de busqueda como € XML, tecnologias diversas de
e-Commerce, aplicaciones colaborativas y Portales 0 Péginas en la Web, sistemas de pedido y pago
incluyendo opciones de movilidad como la tecnologia WAP, etc. También engloba € ERP (Enterprise
Resource Planning), CRM (Customer Relatinonship Management) y SCM (Supply Chain Management).

Figura 2.1. Esquema del modelo or ganizacional, funcional y oper ativo del e-Business.

En lafigura 2.1 hemos presentado un esquema del modelo operacional del e-Business en la cadena de
valor y como elemento estratégico en el management empresarial.

3. VENTAJASY DESVENTAJASDEL e-BUSINESS.

Muy sintéticamente anotamos a continuacion una serie de ventgjas y desventajas estimadas por los
expertos respecto el e-Business aplicado en el sistema de gestion empresarial.

3.1. VENTAJAS: Como conjunto de ventajas anotamos:

o Meor Administracién de la Informacion. Permite acercarse a objetivo de reporte y andlisis de ventas
en tiempo real. Posibilita megjoras en produccion, inventario y distribucién; sincronizacion de las
funciones de Marketing y Ventas.

0 Mayor nivel Relacional y de Integracion de Clientes y Proveedores. Pueden lograr un mejor
entendimiento de las necesidades del negocio, del conocimiento de los clientes y lograr € estimulo
para obtener mejores niveles de performance.

o Channel Partnership. Los que acceden a canales, portales o webs pueden beneficiarse teniendo
disponibles los P/S requeridos en el momento adecuado, a precio justo y conociendo la manera mas
eficiente de comerciadizarlo.

O Menores Costos de Transaccion. Las transacciones tienen menor costo, debido a que se reduce la
necesidad y complgjidad de |os sistemas de captura de datos y andlisis.

o Mas facil Comprension o Entendimiento del Mercado y de los Clientes. Las empresas pueden
autométicamente extraer informacion sobre clientes y sus comportamientos. Dado que cada uno de los
pasos de un visitante a la Web puede ser rastreado, pueden tener en tiempo real un feedback de la
efectividad de su Webstore. Esta informacion es amacenada junto con la transaccion, posibilitando
nuevos mecani smos para predecir tendencias de mercado, cambios de gustos de clientes, etc.

0 Mayor Cobertura territorial o geografica. Los sitios pueden ser visitados desde cualquier lugar, en
cualquier momento, otorgandole a las empresas la posibilidad de extender la cobertura geografica de
sus mercados sin sacrificar lacalidad de servicio.

0 Mayores Posibilidades de Cooperacién y Colaboracion. Las empresas buscan nuevos clientes y nuevos
negocios. Las empresas que invierten en e-Business pueden lograr objetivos de cooperacion o
colaboracion con otras empresas o intermediarios, pudiendo ampliar sus ventas.

a Servicios al Cliente. Permite aumentar y mejorar €l nivel de servicios mediante el contacto directo con
los clientes. No sustituye a trato humano directo, pero aporta un gran valor agregado, posible durante
24 horas d dia. Mejorar los servicios al cliente se traduce en més clientes satisfechos y mas clientes
fieles. En el contexto de Internet es ssmplemente una diferencia de escala. Permite ofrecer un servicio
personalizado a millones de clientes.




0 Desintemediacion de cadenas de valor redundantes. Permite €diminar intermediarios
(desintermediacion), llegando de manera directa a cliente (Marketing Directo).

0 Creacidon de negocios reintermediados. En algunas ocasiones podemos plantear la reintermediacion
ofreciendo productos complementarios de otras empresas.

0 Meloradelaestacionalidad y de la rotacion de los productos. Las caracteristicas de la of erta continua
de Internet a todas las partes del mundo donde pueda haber una persona (cliente) conectada, permite
mitigar efectos de estacionalidad y aumentar la rotacion de los productos.

o Aumento en la productividad. Se pueden encontrar sinergias y aspectos de mejora
organizacional (INTERNET e INTRANET) que redunden parala obtencion de una mejora de
la Productividad.

3.2. DESVENTAJAS: Como serie de desventajas se anotan las siguientes.

= Las nuevas tecnologias existentes y emergentes, |as redes de sistemas operativos, plataformasy demés
tecnologias dispares que existen, hacen que e e-Business haga € negocio més complegjo, e incluso un
obstéculo casi insalvable para algunas empresas que se les hace dificil o caro el acceso a tales tecnologias.
Aungue pueda pensarse en un Middleware o un Standardware no hay soluciones unitarias que abarquen todas
las posibilidades.

= Lainfluencia de Internet frecuentemente fuerza a las empresas a explorar nuevos model os de negocios
(por giemplo, usando ventas directas en vez de utilizar canales de distribucion). A esto se afiade la ansiedad
que provoca en los negocios lo impredecible tanto del aspecto técnico, como de las posibilidades de futuro, €l
goodwill planteado, etc. En general, se hace necesario un nivel formativo especializado para los operantes en
estas tecnologias.

» Este medio ademés, presenta actual mente los siguientes problemas:

- financieros tales como: tarifas, tributacion local einternacional, y la gestion del dinero electrénico;

- legales, tales como: un Codigo Comercia uniforme, proteccion a la propiedad intelectual, privacidad,
y seguridad;

- de acceso al mercado, tales como: infraestructura de telecomunicaciones y tecnologia de informacion,
regulacion del contenido, y estandares técnicos.

- procesos comerciales y gestion; que actualmente son mas importantes que los tecnoldgicos, pues las
organizaciones no pueden limitarse a aplicar nuevas tecnol ogias a formas antiguas de hacer negocios.

- la empresa puede perder rdpidamente competitividad s elige las estrategias de e-Business
equivocadas.

4, DESDE EL MARKETING DIRECTO HASTA EL COMERCIO ELECTRONICO.
MARKETING DE MASASVERSUSMARKETING ONE-TO-ONE.

Vayamos primero a la definicion de Marketing Directo. EI Marketing Directo (Direct Marketing) o
Marketing de Pedido Directo (Direct-Order Marketing) es un sistema de Marketing interactivo que usa uno
0 mas tipos de medios publicitarios con el efecto de una respuesta medible y/o una transaccion en cualquier
localizacion. ElI Marketing Directo es un concepto bastante antiguo. La préctica de dicho tipo de Marketing,
en su facies convencional, como se sabe, se caracteriza porque la empresa toma contacto directo con € cliente
final del producto. El vendedor de productos Avon que llama a la puerta de nuestro domicilio, los
distribuidores de Donuts y actualmente las Teletiendas por TV, y las Grandes Superficies que ofrecen sus
productos alimentarios por Internet practican este tipo de Marketing.

Tal como asevera Kotler (1997) la definicion de Marketing Directo enfatiza la respuesta medible,
tipicamente el pedido del consumidor. Por ello, este tipo de Marketing adopta a veces el nombre de Marketing
de Pedido Directo. Actualmente |os responsables de Marketing de una empresa, ven en el Marketing Directo
una forma amplia y precisa para poder construir a largo plazo una relacion consistente y continua con €l



consumidor (Direct Relationship Marketing), y de esta forma plantean que sus técnicas pueden asegurar los
objetivos buscados con € Marketing Relacional de mas alto nivel (la participacion interactivay continua del
consumidor, que asegura mayormente su retencién y fidelizacion). Las empresas que o practican, aprovechan
por g emplo las onomasticas de los clientes para enviar postales de felicitacion, materiales informales, a veces
pequefios regal 0s, comunicaciones promocionales, y en ocasiones buscan sus opiniones, sus caracteristicas y
coordenadas personales para ir perfilando una base de datos y seleccionar clientela, adecuar ofertas
personalizadas, asi como determinar expectativas. Asi mismo las empresas pueden evaluar mejor las
expectativas del consumidor y su nivel de percepcion, que van a llevar a la valoracion de su nivel de
satisfaccion.

El gran incremento y evolucién exponencial del Marketing Directo en el mercado de consumo hatenido
lugar en la década de los 90. La denominada desmasificacion del Marketing, buscando la personalizacion y €l
contacto personal con €l cliente por parte de las empresas productoras o distribuidoras de bienes y servicios,
ha encontrado en este tipo de Marketing una serie de instrumentos y canales que proporcionan un ato grado
de relacién con los consumidores, y permiten interactivamente su conocimiento y adecuacion de las acciones
de Marketing con mayor garantia de exito y eficiencia. Las ventas por catdlogo, con envio domiciliario, por
giemplo, han supuesto en EE.UU.un crecimiento del 7% anua frente el 3% anual de todas las ventas en
general. Los crecientes problemas de trafico en las grandes ciudades, los problemas de aparcamiento de
vehiculos, los costes de conduccién, las pérdidas de tiempo, las colas en los puntos de pago, |os engorros del
acarreo de las mercancias adquiridas, etc., han motivado y han dado fuerza a técnicas aternativas de los que
se hadado en llamar la compra en casa o la distribucion sin ir alatienda.

El empleo cada vez mayor de lineas telefénicas gratuitas, tanto para informacion del cliente como para
los posibles pedidos, las ventas por catdlogo ya citadas, la posible utilizacion del fax para redizar estos
pedidos, 0 el empleo de medios informéticos, han supuesto un campo evolutivo de mucha fuerza, que cobré
un gran protagonismo al final del presente siglo, y que se proyectara con amplio crecimiento en este nuevo
milenio. Nace asi el concepto de comercio electronico con la utilizacion actual sobre todo de medios
informaticos y telematicos, y los instrumentos y técnicas no solo se circunscriben en el @mbito de la gestion de
ventas, sino de relacion e interaccion con los clientes para su més amplio conocimiento y comprension, y
como medio para asegurar en mayor grado su retencion, su fidelizacion a través de su total satisfaccion. La
creacion de las llamadas Autopistas de la I nformacion, revolucion6 € mundo del comercio. Como se sabe, su
aparicién primero en el contexto de su aplicacién militar, derivé a la vida civil, y tuvo como evolucién
finalistaafinales de siglo la aparicion de la Red de Redes | nternacional o I nternet.

¢Que es Comercio Electrénico?. El Comercio Electrénico es un término general dentro del e-Business,
para representar las transacciones de compra-venta realizadas con el soporte general de medios el ectronicos.
L os denominados Mercados Electronicos constituidos con tales medios patrocinan una serie de utilidades de
I nformacién, de forma que permiten:

1. Describir adistancialas caracteristicas de los productos y servicios ofertados.

2. Proporcionar a distancia mayor informacion al consumidor, y proponer un mayor o menor
grado de interactividad y relacién con el mismo.

3. ldentificar de manera precisa cuales son las necesidades y requerimientos de los clientes en un
momento dado y los posibles cambios a lo largo del tiempo; poder conocer sus expectativas y asi mismo
SUS percepciones.

4. Recibir instantdneamente los pedidos de los clientes, y resolver de forma rapida la forma de
pago (tarjetas de crédito) y la gestion del envio y reparto a domicilio (con empleo de medios y empresas
especializadas en transporte rapido o urgente, segun el modelo Just In Time 0 JIT). El producto puede ser
distribuido fisicamente, o incluso, en e caso de software informético, e ectronicamente u on-line a través
de redes informéticas (como puede ser Internet, préctica de ftp, etc.).

5. Cambiar instantdneamente parametros de Marketing como es el precio o la publicidad, de
acuerdo con los cambios de | as caracteristicas de la demanda o de la oferta.



6. El acervo informativo y las nuevas formas de gestiéon eliminan las utilidades proporcionadas
por otros agentes comerciales intermediadores o figuras de distribucion (el papel de los puntos minoristas
o de determinados corredores, mayoristas, €tc.), por o que se consideran técnicas de desintermediacion;

7.  El acceso instantaneo y a voluntad, alainformacion y alos medios publicitarios el ectrénicos,
e incluso a foros de debate de las comunidades electrénicas sobre un determinado producto, permite
designar un papel méas informativo que persuasivo a tales técnicas, en contra de lo que ocurre con los
medios convencionales.

La personalizacion de las acciones del Marketing convencional o de masas, en aplicacion de técnicas
relacionales que identifican y gestionan las caracteristicas personales de |os consumidores o clientes, hace que
se utilize &l término Marketing Uno-a-Uno (Marketing 1-to-1 o Marketing One-to-One). Se trata de cambiar
una serie de parametros de dicho Marketing convencional para, dentro del Marketing Directo, hacer la
consideracion que cada consumidor debe ser considerado como un segmento, es decir considerar que las
acciones de marketing deben ser aplicadas a cada persona (individualizacion o personalizacion, tratamiento
uno a uno). En el proximo parégrafo se describird una de las herramientas fundamentales para la préctica del
Marketing Directo y del Marketing One-to-One, cua es la Base de Datos de Clientes. Con dicha base de datos
se puede personalizar el producto o servicio y adecuarlo a las necesidades, requerimientos 0 expectativas de
cada cliente unitario (uno a uno). Pero no tan solo el producto en si, sino también otras caracteristicas de la
oferta, e mensgje publicitario, condiciones de venta, precio y formas de pago, sistema de envio y reparto, etc.

En la tabla 4.1 que se presenta a continuacion podemos observar una lista de elementos o conceptos
diferenciales entre el Marketing convencional o de masasy el Marketing Uno-a-Uno.

Tabla 4.1.- Elementos de M ar keting convencional o de masas ver sus M arketing Uno-a-Uno.

MARKETING DE MASAS MARKETIN UNO-A-UNO
Cliente o consumidor medio Cliente o consumidor individual
Cliente o consumidor anénimo Cliente o consumidor con perfil personal
Producto estandarizado o nor malizado Oferta personalizada segiin mer cados
Produccion masiva o general Produccion per sonalizada
Accion haciatodoslos clientes Accion selectiva a clientes beneficiarios
Atraccion de clientes Retencién de clientes
Distribucion masivay general Distribucion individualizada
Deter minado grado de inter mediacion Desintermediacion
Publicidad masiva M ensaje individualizado
Promocién masiva I ncentivosindividualizos
Mensaje con un camino M ensaj e con dos caminos (con retor no)
Cuota de mercado Cuota declientes
Economias de Escala Economias de Alcancey Oportunidad

Uno de los elementos esenciales es, como acabamos de proponer, personalizar las acciones de
Marketing a través del conocimiento dindmico y completo del cliente. Hoy dia, las empresas tratan de poner
recursos y energia en conocer nombres, direcciones, caracteristicas, necesidades, gustos y requerimientos de
los clientes, disponiendo para €llo de los programas informéticos correspondientes para constituir la Base de
Datos de Clientes, y el sistema de gestion de lamisma.

5. LAS BASES DE DATOS DE CLIENTES Y SU GESTION. MARKETING RELACIONAL Y
PROCESO DE DESARROLLO DEL CONSUMIDOR.

¢Que es una Base de datos de Clientes?. Una Base de Datos de Clientes es una coleccion de datos
globales y completos sobre clientes individuales y de expectativas, percepciones o posibilidades, que esta
actualizado, fécilmente accesible, y manejable para la serie de propdsitos de Marketing como generacién de
ventgjas, calificacion de ventajas y requisitos, adecuacion de ofertas, venta de productos o servicios, o bien
para el mantenimiento de las relaciones e interactividad con los clientes. Los procesos de Marketing sobre



Base de Datos de Clientes suponen el disefio, la construccion, € mantenimiento y el uso de los datos de los
clientesy otros datos sobre productos, distribuidores, revendedores, etc., para el propdsito general del contacto
informativo, interactivo, relacional y transaccional.

Algunas empresas confunden las simples listas de clientes para envio de informacion o catdlogos, con
lo que es verdaderamente una Base de Datos de Clientes. Una simple Lista de Envios a Clientes es un
conjunto de nombres, direccionesy teléfonos de dichos clientes actuales o potenciales, sin mas. Sin embargo,
una Base de Datos de Clientes contiene mucha mas informacién y recursos aplicativos en € aspecto de
Marketing relacional. En las fichas de clientes suele figurar aparte de sus coordenadas anteriores, la lista de
productos y servicios comprados por fechas y periodos, volumenes y precios de los productos, clave de
contacto (que puede ser un teléfono, el DNI, un nike name, etc), una serie de datos personales como fecha de
nacimiento (cumpleafios) y por lo tanto edad, hobbies, alimentos favoritos, costumbres, etc., también pueden
existir datos psicograficos y perfil de estilo de vida (incluyendo actividades, intereses, y opiniones), y otros
posibles datos o estimaciones a través del manegjo y gestion de los datos anteriores (gasto estimado para €l
futuro periodo, gustos y expectativas de compras del cliente, etc.).

En general, las empresas suelen usar sus Bases de Datos de Clientes, en cuatro direcciones:
I dentificar gustos, requerimientos y expectativas.

Decidir cuales clientes deben recibir una particular oferta.

Profundizar o consolidar la fidelizacién de los clientes.

Reactivar las ventas a clientes.

POODPE

Figura5.1. Marketing Relacional y Proceso de Desarrollo del Consumidor.
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Todas las empresas y organizaciones estan muy de acuerdo que una de las cuestiones clave en
Marketing es Atraer, Retener y Satisfacer Consumidores. Kotler (2000) en un capitulo sobre este tema
remarca que en adicion a mejorar sus relaciones con sus asociados y clientes en la Cadena de Oferta, muchas
empresas estan intentando desarrollar fuertes vinculos y fidelizacion con sus clientes finales o consumidores.
En e pasado, muchas empresas tomaban a sus clientes sin darse cuenta de su valor e importancia. Sus
consumidores podian no tener muchas alternativas de oferta, podian estar supeditados a un grupo peguefio de
empresas, todas ellas incluso de relativa mala calidad de servicios, e mercado estaba creciendo tanto que las
empresas no se preocupaban de conocer al consumidor y atender sus requerimientos para satisfacerlo. Hoy
dia, claramente las cosas han cambiado. Actualmente la mayor parte de las empresas prestan atencion al
denominado Ratio de Desercién de Clientes, es decir, € ratio que describe € nivel de clientes perdidos (lost
consumers), y toman decisiones y determinaciones positivas para reducir dicho nivel o ratio. En lo positivo,
estas empresas trabajan en la linea afladida de mejorar sus relaciones con sus asociados y clientes finales, para
desarrollar fuertes vinculos e incentivos de fidelizacion con ellos. La necesidad de Retener Clientes
(fidelizacion).

Otro término clave en e Marketing Directo y Marketing Oneto-One es la Conducta o
Comportamiento del consumidor. Una de las primeras metas de un comerciante o de un Director de
Marketing es tratar de conocer y comprender, y también predecir y tratar de influenciar en el Comportamiento
de los consumidores. Este término comprende todas las acciones y trazas de conducta que los consumidores
interpretan en relacion alaadquisicion, disposicidn, uso y consumo de un producto, servicio o idea, incluso su
conducta posterior. Las I ntenciones de Comportamiento son definidas como aguellas intenciones de conducta
de los consumidores en un particular camino en consideracion a la adquisicién, disposicion y uso 0 consumo
de productos, servicios o ideasy las reacciones posteriores.

En la figura 5.1 se presenta el denominado Proceso de Desarrollo del Consumidor y el esquema de
posibles acciones de Marketing Relacional, que debe ser estudiado, previsto y programado por la empresa en
interaccion con el entorno, con posibles acciones alternativas de soporte e interaccion con el consumidor que
constituyen la denominada Inversién en Marketing Relacional. En relacion a Proceso de Desarrollo del
Consumidor, diremos que cuando una empresa lanza un producto en un determinado mercado, los
consumidores toman un primer contacto con él y valoran desde su punto de vistay sensibilidad, los conjuntos
de satisfactores y desatisfactores percibidos. A partir de la primera impresion y e balance de beneficios y
potencial satisfactor, el consumidor posee una prespectiva, y tiene una esperanza y expectativas sobre dicho
producto. Obviamente, ha podido hacer comparaciones con otros productos similares o sustitutivos. Si €l
balance es favorable a nuevo producto y existe el suficiente nivel motivacional el consumidor adquiere y
consume € producto por primera vez. Sino, la expectativa es descalificante y el consumidor rechaza el
producto. La empresa debe luchar e implementar su estragegia para mantener o meorar € nivel de
satisfaccion del consumidor de primera vez para que de esta forma el cliente repita, o mejor, se transforme en
un Cliente Habitual. Ello no es gratuito, sino que la empresa, sobre la base de un conocimiento perfecto de
los gustos y requerimientos del consumidor y de los posibles cambios de gustos o tendencias, ademas de los
impactos del entorno, adaptard su producto a esta posible dindmica cambiante, y decidira los instrumentos
precisos para este fin (informacion, inversion relacional, redisefio del producto, instrumentos de promocién-
impulsién-comunicacion, etc., que ya se veran mas adelante). Pero aln no es el final. Existe un grado més
superior de desarrollo del consumidor: el de Defensor, que es € consumidor que se dedica a lanzar a cuatro
vientos |os beneficios o buenaimagen del producto o de la empresa, y se prodiga en dabanzas al mismo o ala
empresa. Esta conducta no es espontanea, sino que se ha curtido con €l sentimiento de satisfaccion prolongada
o continua del consumidor. Finalmente, el grado supremo de desarrollo lo congtituiria la figura de Socio o
Incondicional, para elevar a la maxima potencia e sentimiento de satisfaccién, de confianza en aguel
producto y empresa, e incluso de pertenenciaala misma.

La clave en e Proceso de Desarrollo del Consumidor, segun las actuales lineas gerenciales avanzadas es la
Inversion en Marketing Relacional. Puede verse en la figura 5.1 lailustracion del esquema de la inversion
relacional en distintas posibles acciones que suponen componentes estratégicas distintas y diferente tipo de
esfuerzo. Desde un nivel nulo relacional a maximo nivel, que supondra crecientes niveles de inversion y
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esfuerzo, tenemos los cinco tipos de Marketing siguientes: 1. Marketing Basico; 2. Marketing Reactivo; 3.
Marketing Responsable; 4. Marketing Proactivo; y 5. Marketing Compartido o Societario.

En los tiempos actuales muchas son las empresas que trabajan en la linea del Marketing Relacional,
planteando su lucha por € idoneo desarrollo del consumidor, como por la disminucién del nimero de
consumidores perdidos. Es muy importante tratar de responder a una serie de seis preguntas a respecto: 1.
¢Desertan los consumidores en igual intensidad (ratios de desercion o pérdida de clientes) a lo largo del
ano?; 2. ¢Varia la desercion o las pérdidas de clientes segin sucursales distintas, regiones diferentes,
agente comercial o representante, o empresa distribuidora?; 3. ¢Cual eslarelacion entre las deserciones o
pérdidas de clientes y los cambios de precio?; 4. ;Que ocurre con los clientes perdidos?, ¢Donde van a
comprar?; 5. ¢Que normasy procedimientos tenemos previstos en nuestra empresa para retener clientes?;
y 6. ¢Que empresa dentro del sector o industria retiene mas clientes o consumidores, y como o hace?.

6. EL MARKETING DEL NUEVO MILENIO: MARKETING ON-LINE. BENEFICIOS
ESPERADOS.

El Marketing On-Line se refiere al Marketing practicado a través de un ordenador y un modem
conectado a una linea telefénica con acceso a un proveedor de servicios de Internet (ISP, Internet Service
Provider), o através de una Red Local (LAN) con puerta de acceso a Internet. Con ello las empresas y clientes
pueden tomar contacto y expresar sus intereses, mediando una relacién y una interactividad de propésito
diverso. El cliente ira a la blsgueda de informacion sobre el producto que necesita, y la empresa debera
proporcionar dicha informacién plantedandose las caracteristicas diferenciales que proporciona la
personalizacion de la oferta (operatorias B2C). Pero también las empresas podran buscar € abastecimiento de
materias primas, servicios, productos semielaborados, componentes, ideas, informaciones, o incluso
maquinaria e instalaciones diversas, y de un sinfin de recursos posibles de ser obtenidos a través del
ordenador, relaciondndose con dichas posibles empresas proveedoras (operatorias B2B). Y es muy comin
actualmente el pensar que las operatorias encadenadas B2B2C suponen la tendencia natural para cualquier
empresa, ya que debe pensarse en toda la cadena de valor y en todas las posibilidades que puedan generar
oportunidades de valorizacion o ahorro transaccional.

Se habla que el Marketing On-Line se est4 haciendo muy popular y que serd el Marketing de este nuevo
milenio. ¢Cudles son los beneficios esperados por parte de los clientes, que proporcionan esta tendencia de
popularidad?. Globalmente proporciona varios beneficios principales alos clientes potenciales:

1. Conveniencia. Los clientes pueden hacer los pedidos o buscar la informacion del producto las 24
horas del dia, y los 365 dias del afio, sin interrupcion, cuando ellos quieren. No tienen que pensar en
d tréfico, en las carreteras o calles abarrotadas de vehiculos, con los problemas de aparcamiento, e
incluso problemas y costes de busgqueda del producto y de lainformacion sobre el mismo.

2. Informacién. Los clientes pueden buscar y encontrar informacién comparativa de empresas,
productos, competidores que proponen tablas de caracteristicas competitivas, todo €llo sin tener que
moverse de laoficina o desde e hogar.

3. Simplificacion de Tareas. El tener un catdlogo de muchas posibles empresas oferentes en tu
pantalla del ordenador, el poder comparar en un momento las informaciones recibidas, decidir,
clicar con e mouse o ratdn los productos y anotar las cantidades, autoliquidar y proporcionar el
medio de pago sentado en casa delante de tu ordenador, es simpley répido.

4. Ahorro de Costes y tiempo. Comparativamente a un proceso convenciona de compra puede existir
ahorro de costes de traslados, de informacion, y sobre todo de tiempo. No obstante, en algunas
ocasiones el precio de los productos, que las ofertas de e-commerce, incluyen € gasto de envio o
transporte, pueden verse muy incrementados.
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5. Mas pocas molestias. La relacion con los clientes no es cara a cara. El cliente no ve a ningln
vendedor, no siente ningun tipo de presion ni influencia del mismo. O sea, en general con este tipo
de Marketing no se siente molestia alguna por técnicas persuasivas que puedan ponerse en préctica
en otros tipos de Marketing, donde se ponderan efectivamente diversos factores emocionales o
afectivos.

Pero también, e Marketin On-Line proporciona beneficios a los responsables empresariales de
Marketing:

1. Flexibilidad y adaptabilidad: rapido ajuste a las condiciones de mercado. Se consigue con la
interactividad relacional y las posibilidades de cambio instantaneo de las caracteristicas de la oferta. En un
momento se puede cambiar € portal o web, sus contenidos, graficosy figurasy €l disefio general adecuandolo
o0 actualizdndolo diaadias se quiere.

2. Costes mas bajos. Se refiere a ahorro de recursos materiales (catal ogos en papel y envios por correo,
media publicitaria, etc.), salarios, seguros, etc.

3. Crear relacion con los clientes y favorecer |a fidelizacion. Manteniendo la posibilidad de contacto y
la interactividad cliente-empresa, con opcion de manifestar las caracteristicas de cada cliente, sus opiniones,
etc.

4. Controlar y Evaluar la audiencia y constituir una Base de Datos dinamica. Con el empleo de los
oportunos contadores, la empresa puede controlar y evaluar el nimero de clientes que visitan una determinada
pagina o sita de oferta, los que solicitan determinadas informaciones, |0s que se paran en una determinada
seccion, etc. Ademas pueden constituir una Base de Datos de Clientes redles o de clientes potenciales y
visitadores de laWeb o Portal, que ayudara ala personalizacién y adecuacion de las ofertas.

5. Velocidad de procesos de Compra-Venta. La empresa recibe o envia las ordenes de compra-venta a
la velocidad de la luz siguiendo los flujos electronicos y digitales de la red entre ordenadores conectados y
enlazados. Se podréa practicar ademas €l Just In Time para procesos de envio.

6. Nuevos Mercados, nuevos Clientes. Es una de las principales ventgas o beneficios para las
empresas. En efecto, se trata de la posibilidad de ofrecer y vender o bien comprar en todo el mundo donde se
pueda acceder a Internet, y donde se pueda aplicar lalogistica oportuna para el producto en cuestion.

7. Mgjor percepcion de las promociones y de las innovaciones. La atencion en la pantalla guiada por
un sugerente disefio puede dar lugar a una mejor comunicacion de mensajes y herramientas promocionales
que los planteados en el marketing convencional. Asi mismo las innovaciones de productos se podrén
comunicar de mejor forma.

Finalmente vamos a hablar de canales, instrumentos y tecnologias practicables. Cuando hablamos de
canales e instrumentos de Marketing Directo en general, encontramos una profusion de medios electronicos
consabidos, como:

-Ventas telefonicas,

-Ventas personalizadas, ventas frente a frente, y ventas domiciliarias,

-Marketing personal a través de tarjeta de cliente,

-Marketing con pedidos y ventas por Correo, por Fax, por E-Mail, y por Voice-Mail,
-Marketing con venta por Catélogo,

-TeleMarketing informativo y publicitario, y ventas por teléfono,

-Marketing y ventas por TV-Teletiendas,

-Marketing por kioscos automatizados con venta automatica,

-Marketing On-line informético de empresa,
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-Marketing On-line I nternet con informacién, publicidad y tiendas virtuales, etc.

Si nos referimos a Marketing On-Line, existen varios tipos generales de tecnologias e instrumentos,
basados en el uso del ordenador:

1. Canales Comerciales, Videotexto y Servicios On-Line: En EE.UU.y otros paises avanzados, existen
empresas que ofrecen informacién y servicios de marketing y otros, y mantienen una lista de subscriptores
gue pagan una cuota mensua (Compuserve, America On-Line, etc.). Estas empresas, con estos canales
comerciales on-line suelen ofrecer cinco servicios principales: informacién (noticias, libros y revistas,
formacion, vigjes, deportes, etc.), entretenimiento (juegos, diversion, etc.), oportunidades con didogo
(chats, boletines, forums, etc.), servicios de venta, y E-mail. La aparicion de una feroz competencia de
proveedores de servicios ha hecho cambiar los pardmetros de pago, planteandose muchas de estas
empresas dar un servicio de conexion gratuito y establecer

2. La Red de Redes Mundial Internet. Opciones para € desarrollo de acciones B2B, B2C y B2B2C:
Internet, como se sabe, es una amplia red de redes mundial, a través de interconexiones facultativas entre
ordenadores, de manera que se puede acceder a una comunicacion descentralizada e instantanéa a nivel de
todo e planeta. Originamente, como se sabe también, se pensd en su utilizacion con fines militares, y
después para facilitar la investigacion y los intercambios escolares en los ambitos universitarios. Sin
embargo, su potencialidad de comunicacién e interconexion sin limites territoriales a través de todos los
paises del mundo, y la posibilidad de integrar instrumentos como la videoconferencia, €l E-mail, los Chat,
y la gestion de pedidos y medios de pagos, incluidos sistemas de seguridad y verificacion, ha motivado su
utilizacion por parte de empresas, que en su avanzada tecnol6gica, han intuido, previsto y aplicado las
ventgjas proporcionadas por este instrumento, desde el punto de vista organizativo, de marketing y
comercio. Ya se han explicado las posibilidades principales de e-Business (B2B, B2C, y B2B2C). Muchas
empresas de Software informético ofrecen sus productos via Internet de todo tipo. Incluso se puede
encontrar empresas que ofrecen material de deporte para montafiismo o para la préctica de deportes de
invierno como €l esgui (como es el gemplo en Espafia del Centro Barrabés de Benasque, en la provincia
de Huesca, y que se puede encontrar en la Web: http://www.barrabes.com ). En la figura 6.1 podemos
observar el porta de la citada empresa Barrabés que presenta diversas secciones y banners dinamicos de
tipo informativo, sugerentes de ideas 0 bien banners de tipo publicitario.

Figura 6.1. Portal de Centro Barrabés de Benasque (Huesca) en www.barrabes.com.

En lafigura 6.2 se puede ver otra pagina correspondiente a la Tienda. Puede observarse una oferta de gafas
de sol especiales para montafia y deportes de invierno. En las figuras 6.3 y 6.4 podemos ver |os portales de
Caprabo y Supermercats Pujol, conocidas empresas de distribucion alimentaria.

Figura6.2. Portal de Centro Barrabés de Benasgue (Huesca) con la oferta de gafas de sol

Figura 6.3. Portal de www.caprabo.com, donde se puede comprar através de I nternet.

Observamos en el portal de Caprabo elementos de incentivacion y atraccion como son los regalos por la
compra efectuada, sugerimientos sobre la buena mesa, recetarios, la vida sana, etc. Asi mismo se cuida la
presentacién de of ertas estacionales como son |os juguetes en la epoca de Navidades y Reyes, y las propuestas
culinarias para las Fiestas Navidefias. Por supuesto existe la opcion de registro de nuevo usuario, y la entrada
de usuarios registrados, latienday sus ofertas de productos con sus precios, y €l modelo de compray pago.

Figura 6.4. Portal de www.plusfresc.com dela empresa leridana Super mer cats Pujol.

14



Al entrar en la tienda virtual de Supermercats Pujol nos encontramos con un Plus Fresc (marca y
nombre comercia de los establecimientos) con opcidn a poder comprar cualquiera de los productos of ertados.
Solo hace falta buscar los productos o gamas, mirar caracteristicas y precios, elegir las marcas o tipos y
pasarlos al carro de compra, ver e importe total de lacompray pagar. En un tiempo prudencial recibiremos la
compra ef ectuada en nuestro domicilio.

Los gemplos presentados anteriormente son casos B2C. Pero esta claro que las empresas deben
desarrollar también en buena |6gica Sistemas B2B, es decir, sistemas de aprovisionamiento mediante relacion
con otras empresas potenciales proveedoras. La solucién organizaciona y funcional méas completa seria el
Sistema B2B2C, es decir, simultanear las actividades relacionales de aprovisionamiento o compras a empresas
proveedoras, con la actividad de ventas a nuestros clientes.

Presentamos a continuacién el caso de Consumalia, que podemos encontrar en www.consumalia.com ,
que no es mas que un grupo de 16 empresas que se han asociado para practicar B2B con un Portal coman, y un
sistema organizacional a la blusqueda de Economias de Escalay Economias de Alcance y Oportunidad. En la
figura 6.5 se presenta el aludido portal de Consumalia.

Figura 6.5. Portal de Consumalia: un grupo de 16 empr esas asociadas pr acticando B2B.

Las empresas compradoras son propietarias de Consumalia, 10 que garantiza la realizacién de sus compras
con los proveedores registrados a través del citado portal. Con esta asociacién, los socios/compradores
disponen de un sistema seguro, répido y simple para realizar sus operaciones de compra con una
metodologia exclusivay aplicando los Ultimos avances del e-businessy e comercio electronico. A través
de Consumalia, los compradores (empresas socias) podran optar a los mejores proveedores del mercado,
gracias a proceso de andlisis y homologacion que pasan a conseguir € ata en € portal (dicha alta se
consigue mediante solicitud y evaluacion previa). EI volumen actual de gestion de compras de las
empresas socias de consumalia supera los 400.000 millones de pesetas. Incorporarse como
socio/comprador a Consumalia es sencillo y le supondra considerables mejoras en los resultados de la
gestion de compras de su empresa.

Consumalia permite a los proveedores optimizar sus procesos de venta y recibir todas las peticiones de
oferta de todos los compradores del portal. Si su empresa ya es proveedor de alguno de los compradores
de Consumalia, podra fidelizar y optimizar su relacion con las Ultimas metodologias de gestion de
compralventa. Es una forma répida y eficaz de ampliar ventas, pues permite ofertar sus productos o
servicios a nuevos clientes, aungque antes no se haya tenido contacto con ellos. En Consumalia los
proveedores acceden rapido y directamente a la informacion de la demanda, al estar creada por las
principales empresas compradoras del sector donde realizaran sus compras. Ademés, estar registrado en
Consumalia como proveedor representa una garantia para todas las empresas que gestionan sus
operaciones de compra/ ventaatravés del portal.

Tal como se propone en € portal, para llegar lejos existe la opcién del Contrato de Acceso Completo. Con
este contrato el proveedor tiene garantizado recibir todas las peticiones de oferta de todos |os compradores
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del portal de su rama de bienes, servicios o activos. En la préactica, supone pasar a tener como clientes
potenciales a todas las empresas compradoras de Consumalia, aunque hasta entonces nunca haya
trabajado con las mismas. Es decir, en que cada vez que un socio / comprador de consumalia quiere
adquirir un producto o servicio, usted recibira un aviso personal, teniendo la opcion de enviar una oferta
concreta de venta para esa necesidad especifica. Y esto, para todos |os socios de consumalia, en todas sus
necesidades de compra. Asi, logra un conocimiento exacto y permanente de la demanda de productos y
servicios de las empresas compradoras de Consumalia, 10 que lo convierte en una herramienta de ventas
de primer orden. La cuota anual de este contrato, tal como aparece especificada en € portal es de 2.900
euros, (482.520 ptas) IVA incluido.

Figura 6.6. Algunos detalles de algunas paginas del portal de Consumalia.

El conjunto de ventajas que Consumalia plantea en su portal es:

Q

a

Reduccion de coste de materiales y gestion de todos |os procesos de compras.

Informacion completay actual sobre posibles nuevos proveedores.

Rapidez y seguridad en el proceso de compras.

Informacion global y actualizada sobre el mercado.

Acceso aotros servicios de valor afiadido.

Gestion profesional y eficaz de compras conjuntas

Consultoria y sistemas de gestion Unicos y actualizados permanentemente para optimizar las
compras.

Base de datos de proveedores para los clientes compradores y autorizacion para el uso del portal.

Ayuda completa sobre los servicios ofrecidos y su uso por parte de compradores y proveedores.

Entre los objetivos de Consumalia esta aumentar los servicios ofrecidos a las empresas, buscando
siempre la mejora de su gestion de compras.

Las empresas compradoras estan integradas plenamente en Consumalia como propietarios del portal.
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0 Llevar a cabo las operaciones de compra a través de Consumalia supone optimizar los procesos de
compra, a poder beneficiarse plenamente de la posibilidad de realizar pedidos conjuntos a los
proveedores del portal.

0 Reducciones de costes, intercambio de Know-How, estrategias conjuntas.

En lasfiguras 6.6 y 6.7 podemos observar algunas de las péginas del portal de Consumalia. En las paginas
de la figura 6.6 se explica que es consumalia y las empresas que componen €l grupo, y en la 6.7 se
comenta su funcionamiento.

Figura 6.7. Como funciona Consumalia.

Consumalia permite alas empresas compradoras disponer de lainformacién mas ampliay actual de todos
los productos y proveedores del mercado. También ofrece una serie de servicios:

o Formacion

O Servicios de compras centralizadas contra demanda

O Servicios de compras individuales (Busca de proveedores, 12 Oferta, Short List y

compras internas)
o Compras conjuntas
Q Servicios de outsourcing

Consumalia ofrece toda la informacién sobre la evolucion de las transacciones, volumen de negocios, tipos
de bienesy servicios en compra-venta.

Figura 6.8. El Registro de Proveedores en Consumalia.

Kioscos interactivos: Se trata de equipos multimedia basados en un ordenador personal, que se ubican en
establecimientos minoristas, bares y restaurantes o en locales publicos de determinadas organizaciones
(Locales Sociaes, Universidades, etc.). Con este equipo se puede acceder a productos y servicios que se
pueden abonar através de tarjeta de crédito u otros medios de pago.

Catélogos de productos y servicios a través de CR-ROM, DVD u otros sistemas de soporte. Al igual que
existen los medios convencionales como las revistas de envio domiciliario, hoy dia aumenta la version
digital en soporte sobre todo de CD-ROM en cuyo contenido, generalmente multimedia podemos ver €l
catdlogo o lista de productos, conjuntamente 0 no con medios promocionales e informacion.

Canales Digitales de Television I nteractiva. Dispuesto en una Plataforma Digital (Canal Satélite Digital,
Via Digital, etc,..) y a través de un mando a distancia se puede acceder a canales comerciaes, TV-
Tiendas, etc., obteniendo informacion sobre productos y serviciosy pudiendo realizar la compra. Se puede
observar una serie de ventajas como la interactividad enunciada, el acceso multiple a diversos canales, la
calidad de la imagen, diversos medios de pago, posible videoconferencia, etc. Todos conocemos los
servicios que se ofrecen en el dmbito deportivo bajo el nombre pay per view (pagar por ver), las famosas
taguillas para evr peliculas de cine, posibilidad de videojuegos, servicios bancarios, etc.

Sistema Intercasting, TV-TeleWeb o Televisién-Internet. Consiste en transformar un televisor en la
pantalla de un ordenador, mediante una conexién telefénica y una placa de conexidn que incluira un
sistema informético con microprocesador. Por gjemplo una empresa podra dar a conocer sus productos en
un spot televisivo convencional y dar la opcién a conectar la TV-TeleWeb para que € espectador
interesado pueda acceder a la Web de la empresa, ampliar su informacion sobre el producto e incluso
comprarlo On-Line en aguel mismo instante.

Sistemas de Intercambio Electrénico de Datos y lenguajes inteligentes especiales. Los Sistemas de

Intercambio Electrénico de Datos (EDI) y los lenguales inteligentes de alto nivel como es el XML, y las
versiones ebXML, cXML, suponen sistemas de busgueda y encuentro o de relacién entre agentes que
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desean comprar y vender productos y servicios. Existe hoy dia diverso software basado en dichos
lenguajes y sistemas de intercambio electronico de datos de forma que una empresa o individuo puede
acceder rapidamente a los datos o0 a buscar unos atributos o caracteristicas de determinados productos,
servicios, empresas, €tc., a través de Internet. Muchas empresas que necesitan proveerse de materias
primas, servicios, informacion, etc., han dispuesto su plataforma en formato de portal y compran y venden
gracias a la ayuda de Agentes Inteligentes basados en los citados lenguagjes y sistemas de intercambio de
datos.

7. ALGUNOS DATOS SOBRE LOS ESCENARIOS MUNDIALES DE eBUSINESS Y
e COMMERCE.

En el presente pardgrafo se van a presentar una serie de datos sobre Internet y su utilizacion como
herramienta fundamental de Marketing On-Line, y en general sobre |os escenarios mundiales de e-Business.

N°® USUARIOSDE INTERNET

FUENTE (En| Afo |Afio 1999 Ao 2000 | Afo 2003 | Afio 2004| Afo

Mill.) 1998 2005
Angus Red

Group 99 120 450 615 858 1.000
eMarketer 95,4 117 130,6 350 538 600

ESTADISTICAS MUNDIALES: N° Usuarios (Mill)

Posicion Pais N° Usuarios (millones)
1 EE.UU. 110,825
2 Japén 18,156
3 UK. 13,975
4 Canada 13,277
5 Alemania 12,285
6 Australia 6,837
7 Brasil 6,790
8 China 6,308
9 Francia 5,696
10 Coreadel Sur 5,688
11 Taiwan 4,790
15 Egpaiia 2,905
Fuente: Computer Industry Almanac, Noviembre 1999.
Region 2000 2005
Mundo 318,650 717,083
Américade Norte 148,730 229,780
Europa Occidental 86,577 202,201
Europadel Este 9,487 43,767
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Asia-Pacifico 57,607 171,098
Ameérica del Sur/Central 10,766 43,529
Afica MedioEste 7,482 26,708

Fuente: Computer Industry Almanac, Noviembre 1999. )
TASA DE CRECIMIENTO INGRESOSDEL COMERCIO ELECTRONICO

Afo/Afo Total B2B B2C
2000 sobre 1999 203 257 164
2001 sobre 2001 139 160 118
2002 sobre 2001 92 97 88

Fuente: ActivMedia Research.

B2B (Negocio-a-Negocio, 0 Empr esa-a-Empr esa)

Fuente (Bill US$.) Af01999 | Afo2000 | Afo2001 | ARAo2003 | Afio 2004

Gartner 0,15 0,41 0,95 1,0 7,3

Forrester Research 0,43 0,60 0,99 1,3 6,1

IDC 0,10 0,20 0,50 0,9 2,5

Merrill Lynch 0,16 0,43 1,00 2,5 6,8
MERCADO INTERNET

CARACTERISTICAS Ano 1999 Ano 2000

Compras Globales I nternet (US$) 1,1 Bill. 150-600 Bill.

N° usuarios Internet (Emp-Pers) 57 Muill. 707 Mill.

N° Usuarios I nter net Personas 55 Mill.

N° Usuarios I nternet Organizaciones 80.000

N°Usuarios Correo Electrénico 71 Mill. 827 Mill.

Empresa a Consumidor (US$) 4.000-10.000 Mill.

Empresa a Empresa (US$) 80.000-160.000 Mill.

M er cado e-commer ce Mundial (US$) 5.000 Bill.

Fuente: Matrix Information and Directory Services; The Economist.

EVOLUCION DEL eCOMMERCE EN EL MUNDO
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