[.a distribucion
y el comercio
electronico

Inma Rodriguez Ardura

uoC

§c|‘|
= .







© FUOC e PID_00162908

La distribucién y el comercio electrénico

indice

INEEOAUCCION........coooiiiiiieeeeeeeee ettt e e e e e e e e e s e e s aaaaeaeeeeees

ODJEHIVOS. ...ttt et e e e e e e eas

1. El comercio €leCtrOmiCoO...........cccccccooovivvieiieieiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeveeeees

1.1. Act

ividades del comercio electrénico en Internet ......................

1.2. Participantes en las transacciones comerciales por Internet .......

1.3. Requerimientos de seguridad y sistemas de pago en Internet ....

1.3.1. Elementos de seguridad para el comercio electrénico ...

1.3.2. Sistemas de pago para el comercio electronico .............

2. El canal de distribucion..............ccccoeoiiiiniiiininiiiineee
2.1. Intermediacién, desintermediacion y reintermediacién ............

2.2. Funciones de los intermediarios en Internet ...........cccoeeeveeeennne

2.3. Tipos de intermediarios en 1iNea ........cccoccceerveeiiiveeenneennieennnnee.
2.3.1. Comunidades de COMEICIO .....cccceovrrrrerririueeeerriiineennnne

2.3.2. Comerciantes en mercados de particulares ...................

2.3.3. Intermediarios electronicos ......cc.ccceeveeerceeeriieernsieennnne

3. El establecimiento virtual......................ccciiii
3.1.  Ventajas competitivas .....cccececeiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiee

3.2. Merchandising del establecimiento virtual ...........ccccccceeerniiininnnn.

3.3. Estrategias de distribucion fisica ........cccoecerrveinieiniennieeenen.

4. Toma de decisiones de marketing..............c...occocciiiiiiiiiinnnineenn.

[ €3 1017 ¥ (o TR

Bibliografia

14
19

22
24

27
27
30
31
32
33
34

38

38

41

44

46

53

56






© FUOC e PID_00162908 5
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Introduccion

"Apartese por un momento de su actual batalla y reflexione sobre las consecuencias de
esta idea. Nos hallamos en las primeras etapas de una nueva economia, una economia
que, en esencia, es tan distinta a las que la han precedido como, por ejemplo, lo fue la
era del automovil de la era agricola. Asumiendo esta premisa le serd mucho mas fécil
comprender lo que acontece a su alrededor y por qué, sobre usted y su negocio, contintia
cerniéndose un implacable tsunami de cambios".

John Huey

Figura 1

eBay se ha convertido en uno de los sitios dedicados al comercio electrénico mas
visitados y exitosos. La innovadora idea de negocio sobre la que se cred esta empre-
sa surgi6 de Pam Omidyar, una 4vida coleccionista de caramelos Pez. A Pam se le
ocurri6é que Internet podia ser muy util para entrar en contacto con otras personas e
intercambiar sus preciosos caramelos. Su entonces novio y més tarde marido, Pierre
Omidyar, quedé cautivado por la propuesta, lo que le llevé a desarrollar el sitio web
que hoy conocemos como eBay.

Desde septiembre de 1995, eBay ha puesto en contacto a miles de internautas de todo
el mundo, para comprar y vender articulos de lo mas diverso. Pues aunque continda
siendo un lugar de referencia para intercambiar objetos tinicos, hoy dia se llega a
comprar y vender practicamente cualquier articulo: desde un libro hasta un avién
privado.

eBay se dio a conocer por la infraestructura electrénica que proporciona para llevar
a cabo subastas. Esta modalidad para establecer los precios contintia siendo la mas
utilizada por los usuarios, si bien éstos también pueden recurrir a sistemas de precios
fijos, entre otras alternativas.

Desde su fundacion, la firma no ha dejado de crecer. En 2008, contaba con 248 mi-
llones de usuarios registrados (tres millones de ellos en Espafia), y més de 12.500 em-
pleados, repartidos por 33 paises.

Referencia bibliografica

J. Huey (1994). "Waking up
to the new economy". Fortu-
ne (vol. 129, ntm. 13, pag.
36-46).


http://www.ebay.es
http://www.lets-pez.com/
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Figura 2

La distribucién se considera una de las variables o instrumentos principales del
marketing, imprescindible para colocar los productos en el mercado. El objeto
de la distribucién es pasar los productos acabados del érea de produccién al
area de consumo. Para ello se requiere poner los productos a disposicion de
quienes los utilizardn o consumiran en la cantidad, el lugar y el momento
adecuados, y acompafiarlos de los servicios complementarios apropiados.

En este médulo analizaremos la utilizacion de Internet como canal de distri-
bucién y venta de los productos, y estudiaremos el papel que desempefia el
distribuidor en Internet, para lo que tendremos en cuenta los diferentes tipos
de intermediarios que actdan en este entorno y las funciones que desemperfian.
También nos ocuparemos de los catalogos electrénicos en red y de las estrate-
gias para el desarrollo de la oferta de productos en establecimientos virtuales.
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Objetivos

Tras la lectura y el estudio de este m6dulo didactico se alcanzaran los objetivos

siguientes:

1.

Saber explicar de qué modo Internet afiade valor en el acto de compra.
Conocer las funciones del canal de distribucion en Internet.
Familiarizarse con las propiedades de seguridad que debe reunir un sistema
de comercio electrénico, con independencia del sistema de pago que en

cada caso se utilice.

Comprender de qué modo Internet alarga el canal de distribucién, y bajo
qué circunstancias lo puede acortar.

Saber diferenciar entre un intermediario electrénico y un comerciante, y

conocer los tipos de intermediarios electrénicos existentes.

Reflexionar acerca de las ventajas e inconvenientes de vender productos

por Internet, desde la perspectiva del comerciante.
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1. E1 comercio electronico

La venta sin establecimiento es una forma de distribucién que cuenta con
elementos y técnicas caracteristicos, que la diferencian del comercio basado en
tiendas fisicas. En este formato comercial podemos distinguir, a su vez, entre
las formas de venta sin establecimiento que conllevan un contacto personal
entre el vendedor y el comprador, y aquéllas en las que la venta se celebra "en
la distancia", esto es, sin la presencia fisica simultdnea de los participantes en
el intercambio. En estas Gltimas, la propuesta de contratacién del vendedor y
la aceptacién del comprador se transmiten por un medio de comunicacién,
como el correo, el teléfono, la televisién o una red de ordenadores.

4 “enta persanal

L

For correspondencia

L

Far teléfono: telemarketing

L

4 Wenta a distancia < = Por televisidn: televenta

Faor una red de ordenadores:
comercio electrdnico

L

Figura 3. Formas de venta sin establecimiento.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién desempefian un papel
importante en el desarrollo de formas de venta a distancia, ya que permiten
desarrollar actividades de comunicacion interactivas con las que se crean y
mantienen relaciones fructiferas con los clientes. La adopcién de sistemas de
comunicacién interactiva, a través de redes de ordenadores, marca el naci-
miento de una forma de comercializacién que se caracteriza porque en ella el
consumidor tiene el control sobre la informacion a la que desea acceder y el
tiempo dedicado a la compra. Es él mismo quien decide qué informacion es
la que desea que se le facilite y el tiempo que destinara a su lectura. Ademas,
transmite la decision de compra a través de la propia red de telecomunicacion.

De este modo, el vendedor presenta el surtido de productos a través de la red
de comunicaciones; y el cliente potencial, desde su domicilio o desde cual-
quier otro lugar, lo visualiza en la pantalla del terminal, y a la vista de las ca-
racteristicas de la oferta toma sus decisiones de compra, que también puede
transmitir a través de la red de comunicaciones. Una vez el distribuidor recibe
la orden de compra, el cliente puede pasar a recoger su pedido o, lo que seria
mas habitual, éste le seria entregado en su domicilio.
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Por su parte, la empresa se sirve de un sistema interactivo de marketing, para
tratar de conseguir una respuesta medible y/o una transaccion comercial, lo
que permitira crear y explotar una relacion directa y continuada con los clien-
tes, tratandoles incluso de forma personalizada.

Bajo la perspectiva de la empresa, no todas las acciones de marketing se tra-
ducirdn necesariamente en una venta efectiva. De entre las acciones que no
suscitan una venta inmediata, una parte da lugar a predisposiciones positivas
hacia la empresa y el producto que mas adelante facilitardn una venta real, y

otra parte, en cambio, seran esfuerzos infructuosos.

Cuando los participantes en el intercambio interactian electronicamente sir-
viéndose de la Red, surge el comercio electrénico en Internet, para el que se
propone la siguiente definicion:

Definicion Observaciones

Forma comercial que, El comercio electronico en Intemet es una forma comercial en la que el
utilizando los servicios y cliente se sirve de los recursos de esta red, y principalmente de la World
enlaces que se Wide Web, para obtener informacién, comunicarse con el vendedor y
proporcionan en efectuar los procesos de compra.

documentos

electronicos de Internet, e : :

permite al cliente Aunque el ordenador es el dispositivo mas habitual para acceder a la Red,
consultar, seleccionar y existen otros sistemas de conexion a Internet, desde teléfonos moviles,
adquirir la oferta de un televisores, agendas electronicas e incluso electrodomesticos, como
distribuidor a través de neveras y microondas.

un dispositivo con
conexion a Intemet, en

tiempo real y en El comercio electronico constituye una modalidad de venta a distancia sin
cualquier momento y establecimiento fisico. El consumidor puede efectuar su pedido sin
lugar. desplazarse al punto de venta, desde el lugar en el que se halle y en

cualquier momento del dia. La recepcion del pedido por el vendedor es
practicamente inmediata.

Tabla 1. Definicién de comercio electrénico a través de Internet.

Pocas innovaciones introducidas en las tltimas décadas presentan tantas ven-
tajas, para consumidores y empresas, como el comercio electronico en Inter-
net: su naturaleza global, la capacidad que proporciona para intercontectar
y poner en relacion a millones de compradores y vendedores, el caracter in-
teractivo de que se dotan las comunicaciones de marketing, la variedad de
oportunidades de negocio derivadas de su utilizacién, etc. Pese a que como
formato de distribucién comercial todavia se halla en una etapa incipiente de

desarrollo, estos beneficios son manifiestos.

Entre los beneficios que el comercio electronico en Internet comporta para
las empresas, destacan los siguientes:

e Permite acceder a un mercado global. A través del comercio electrénico,
la empresa puede acceder a segmentos y mercados internacionales. Ello
incluso le permite desarrollar un elevado nivel de especializacién, que po-
dria no ser rentable en los entornos fisicos locales.

Referencia bibliografica

E. Turban; D. King; D. Vieh-
land; J. Lee (2006). Electronic
commerce 2006: a managerial
perspective. Upper Saddle Ri-
ver (Nueva Jersey): Pearson
Prentice Hall.
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¢ Contribuye a mejorar el conocimiento del mercado, gracias a las mayores
capacidades para la obtencion de datos relevantes sobre los consumidores,

muchos de ellos generados a través de interacciones rutinarias con ellos.

e Facilita una rapida adaptacién a la evoluciéon del mercado. La tecnologia
vinculada al comercio electrénico permite variar las caracteristicas de la
oferta de valor a través de ajustes en tiempo real en los precios, en la pre-

sentacion del surtido y en otras variables del mix de marketing.

¢ Conlleva menores costes de establecimiento, dado que no se requiere cons-

truir o alquilar espacio fisico en cada mercado donde se opera.

e Permite introducir mejoras en la cadena de aprovisionamiento y corregir
ineficiencias (como inventarios excesivos, retrasos en la entrega, etc.) gra-
cias a la integracion de las actividades de las empresas a través del medio,
la posibilidad de operar con un inventario menor, etc.

e Facilita un control mas eficaz de los resultados de las acciones de marke-
ting, fruto, en buena medida, del mayor grado de automatizacion de las
actividades.

Asimismo, el comercio electrénico comporta los siguientes beneficios para

los consumidores:

e Da acceso a una oferta comercial global y en continuo crecimiento, entre
la que se incluyen productos especializados que no son facilmente adqui-
ribles en el ambito local.

e Proporciona numerosas opciones de busqueda y obtencién de informa-
cion relevante para la toma de decisiones de compra, facilitando mecanis-
mos con que evaluar ofertas y efectuar comparaciones a partir de criterios

objetivos.

e Ahorra tiempo y esfuerzos, al no requerir de desplazamientos para formu-
lar el pedido y efectuarse la entrega del mismo en el domicilio (si se trata
de un producto tangible) o en el propio equipo de comunicacién (en el
caso de productos digitales).

e Facilita la navegacién por una atmosfera de compras atractiva, atil y en-
tretenida.

e FElimina las presiones e influencias del vendedor personal.

e Proporciona una mayor intimidad en el proceso de compra, debido a la
ausencia fisica de personal del establecimiento y de otros compradores.

Referencia bibliografica

K.-P. Chiang; R. R. Dhola-
kia (2003). "Factors driving
consumer intention to shop
online: an empirical investi-
gation". Journal of Consumer
Psychology (vol. 13, nam. 1/2,
pag. 177-183).
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En contrapartida, también destacan algunas limitaciones relevantes:

e Aunque una proporcion cada vez mas amplia de la poblacion, especial-
mente en las economias desarrolladas, ya cuenta con acceso a Internet, to-
davia existen segmentos relevantes de consumidores que, o bien no dispo-

nen de acceso a la Red o bien no cuentan con conexiones de banda ancha.

¢ Muchos consumidores se muestran especialmente preocupados por cues-

tiones de confidencialidad y seguridad en el entorno comercial virtual.

e Para hallar contenidos especificos y tutiles se requiere un conocimiento
adecuado de los instrumentos de biisqueda y evaluacién disponibles.

e Se carece de referentes fisicos en el proceso de compra y de la figura del
vendedor personal.

e Las funciones de distribucion fisica y entrega del producto adquieren una
gran importancia, lo que supone una elevada dependencia de esta area y
riesgo de variaciones en los costes.

e Se proporciona escasa conveniencia en la entrega de productos tangibles
de elevado volumen fisico o valor: el consumidor debe hallarse en el do-

micilio en el intervalo horario previamente acordado.

Pese a estas limitaciones, el comercio electronico se esta difundiendo rapida-
mente. Asi, una creciente proporcion de personas se sirven de la Red para rea-
lizar transacciones comerciales en linea. Del mismo modo, cada vez mas em-
presas llevan a cabo actividades de distribucion comercial en Internet y obtie-
nen una parte de sus ingresos a través de actividades de distribucién comercial

en linea.

Referencia bibliografica

T. L. Childers; C. L. Carr; J.
Peck; S. Carson (2001). "He-
donic and utilitarian motiva-
tions for online retail shop-
ping behavior". Journal of Re-
tailing (vol. 77, nam. 4, pag.
511-535).

Referencia bibliografica

B. Rosenbloom (2004). Mar-
keting channels: a management
view (7.% ed.). Mason (Ohio):
Thomson/South-Western.
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Eil?elg?e:‘tl.h?g?;éégnadféégTerCio electrénico por consumidores y empresas espafioles (2002 a 2007).

Entre los productos més comprados por los particulares en Internet destacan,
en primer lugar, los desplazamientos (en avidn, tren, etc.) y las reservas de
alojamientos, y en segundo y tercer lugar, las entradas para espectaculos, y
los libros, diarios, revistas e informaciones en linea, respectivamente. Todos
ellos son productos relativamente faciles de describir, evaluar y comparar por
Internet, y en algunos casos son digitalizables (billetes en formato electrénico,
publicaciones electrénicas, etc.).

También es relevante la compra en linea de productos con ciertos componen-
tes tecnologicos, como la electrénica de consumo (camaras de fotos, reproduc-
tores mp3, etc.), los programas de software, los juegos y sus actualizaciones, y
el equipamiento informatico (ordenadores y accesorios), con los que los usua-

rios del medio suelen estar mas familiarizados.

Una importancia menor tiene la compra en linea de ropa y material deportivo,
bienes para el hogar (muebles, juguetes, etc.), asi como la realizacién de com-
pras domésticas. A diferencia de las anteriores, estas ultimas suelen responder
a procesos de compra rutinarios y frecuentes en los que los consumidores no

desean invertir tiempo ni esfuerzos.

Productos de alimentacion

Peliculas y musica

Bienes para el hogar

Equipos informaticos

Material deportivo, ropa

Programas de software y juegos
Electrénica de consumo

Libros, publicaciones e informacion en linea
Entradas para espectaculos

Viajes y alojamientos de vacaciones

Figura 5. Productos mas comprados en linea por los internautas espafioles en 2007 (%).
Fuente: INE (2007).


http://www.ine.es/
http://www.ine.es/

© FUOC e PID_00162908 14

La distribucion y el comercio electrénico

1.1. Actividades del comercio electronico en Internet

Como hemos visto, la utilizacién de sistemas telematicos de comunicacién
en la comercializacioén da lugar al comercio electronico, en el que el contacto

entre comprador y vendedor se realiza a través de redes de telecomunicacién.

En un sentido restrictivo, el comercio electrénico por Internet compren-
de anicamente las actividades de compra y venta de informacion, bie-

nes y servicios que se realizan a traveés de esta red de comunicacion.

Esta concepcién responde a un enfoque transaccional de las actividades de
negocio, mas centrado en lograr intercambios aislados que en establecer rela-
ciones a largo plazo con los clientes. No obstante, tiene una ventaja destaca-
ble, y es que facilita la medicion de las actividades de comercio electrénico. De
ahi que sea adoptada por los institutos estadisticos oficiales y los organismos

internacionales que realizan mediciones y analisis' sobre el comercio electré-
nico. De este modo, el importe de las compras y ventas que se llevan a cabo
a través de Internet determina el volumen de negocio generado por este for-
mato comercial.

En cambio, si asumimos un enfoque centrado en las relaciones, mds cercano
a la visién actual del marketing sobre los intercambios comerciales, amplia-
remos este concepto, y consideraremos que el comercio electrénico conlleva
una variedad mayor de actividades durante el proceso de decisién de compra.
Gracias a ellas, se establece una relaciéon entre compradores y vendedores que
puede ser beneficiosa para ambos a largo plazo.

En un sentido mas amplio, por lo tanto, el comercio electronico por Internet
engloba diversas actividades de distribucién que se realizan a través del inter-
cambio electronico de datos sobre esta red. Estas actividades pueden agruparse

en las siguientes:

e Identificacion de las partes que intervienen en el intercambio. El com-
prador puede utilizar los servicios de biisqueda de informacion disponibles
en Internet para localizar ofertas, compararlas y evaluarlas. Por su parte,
el vendedor tratara de localizar a clientes potenciales y canalizar las nece-
sidades que desean satisfacer hacia la demanda de su producto.

Para ayudarse en la identificacion de clientes potenciales y efectuarles pro-
puestas de venta, la empresa puede utilizar la informacién de que dispo-
ne en sus bases de datos, como también la que generan los propios usua-
rios al navegar. Asi, por ejemplo, el usuario que realiza una operacién de
busqueda de determinados contenidos puede recibir, entre los resultados
del proceso, anuncios de productos relacionados con los temas sobre los
que buscaba informacién. De esta forma, el anunciante habra conseguido

Mvéanse, por ejemplo, los traba-
jos de la OCDE y el Departamen-
to de Comercio de los Estados
Unidos: OCDE (2000). The eco-
nomic and social impacts of elec-
tronic commerce: preliminary fin-
dings and research agenda. Dispo-
nible en http://www.oecd.org; y
U.S. Department of Commerce,
Secretariat for Electronic Com-
merce (2000). The emerging digi-
tal economy. Disponible en http://
www.doc.gov.



http://www.oecd.org/
http://www.doc.gov
http://www.doc.gov
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identificar a un potencial cliente, y ofrecerle acceso a su surtido a través

del propio anuncio.

Al usuario que ha efectuado una basqueda en Google a partir del término "viaje" le
aparecen los anuncios de agencias (eDreams, Expedia, Lastminute.com, Viajar.com,
etc.) y compaiiias aéreas (Spanair, Vueling etc.) que venden productos relacionados.

-~

LaWeb Imigenes Maps Moticias “ideo Gmail Mis v Acceder
s paus s deargady

Google = () S
Buscaren: & |aWeb O paginas en espafiol O piginas de Espafia
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Intercambio de informacién entre los participantes. Como medio de
comunicacién, Internet facilita el intercambio de informacién entre com-
pradores y vendedores. Los mensajes pueden difundirse por correo elec-
tronico, a través de espacios de discusiéon como foros y listas de correo,
mediante sistemas de charla en tiempo real, a través de la Web...

Un instrumento especialmente adecuado para transmitir toda la informa-
cion referente al surtido de productos es el catdlogo de productos o cata-
logo electrénico. Este se compone de una base de datos de productos, de
un directorio, de capacidades de bisqueda y de elementos que permiten
su presentacion en el sitio web. De este modo, el usuario puede identificar
articulos a partir de determinados requerimientos e ir obteniendo infor-
macion sobre ellos en el grado de profundidad que desee. En la practica,
el catdlogo electronico puede adquirir formas bien diferentes, adaptadas a
las particularidades del proceso de decision de compra.

Por ejemplo, el cliente de Netgrocer puede navegar entre un amplio surtido de ali-
mentos y bebidas y, a partir de criterios como el precio, el tamafio del envase, el con-
tenido en grasas o en otros componentes, identificar los articulos que mejor se adap-
tan a sus exigencias. Ademas, tiene acceso a una ficha completa sobre cada alimento,
lo que le sirve para evaluarlos. Por su parte, el operador Vodafone, le permite una
exhaustiva comparacién de teléfonos méviles y le proporciona instrumentos con los
que conocer el servicio de telefonia mas acorde con sus habitos de consumo. En el si-
tio de Ikea, en cambio, puede explorar diferentes modelos de cocinas, presentadas en
realidad virtual, y utilizar instrumentos con los que planificar una cocina adaptada
al espacio disponible en su hogar. El sistema le permite ver, sobre plano y en realidad


http://www.google.es
http://www.edreams.es/
http://www.expedia.es/
http://www.lastminute.com
http://www.viajar.com
http://www.spanair.com/
http://www.vueling.com/
http://www.netgrocer.com
http://tienda.vodafone.es
http://www.ikea.com
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virtual, cémo quedaria amueblada la cocina, y obtener una lista de compra detallada
de los componentes que precisaria adquirir.

—,ﬂ Home | Sign In | My Account | View Cart | Checkout
Netgrocer \ =

rrrrrr

Se
Listi{please Sign-In)
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Animacién 1. Catélogos electronicos.

e Argumentacion. En el proceso de ventas, la presentaciéon de la oferta se
acompafia de argumentos mediante los que se pretenden demostrar las
ventajas del producto, resolver las dudas y objeciones que pueda plantear
el cliente y persuadirlo para que lo adquiera. Para llevar a cabo estas acti-
vidades, se requiere un conocimiento amplio del producto y la competen-
cia, capacidad de comunicacién y habilidad para la negociacion.

De la misma forma que transmiten informacion, los instrumentos de co-
municacion de que dispone el vendedor en Internet también permiten
aclarar dudas, asesorar, rebatir objeciones y convencer al cliente para que
adquiera el producto. Entre los instrumentos mas utilizados para ello des-
tacan las respuestas a las preguntas mas frecuentes, también conocidas co-
mo faq, que recogen en paginas web las dudas y objeciones habituales, asi
como las soluciones a las mismas; y el correo electrénico, que ofrece una

respuesta personal, aunque diferida en el tiempo, a estas cuestiones.
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La ausencia de la figura del vendedor personal, que resuelve en el momen-
to las dudas y objeciones y que orienta de forma personalizada al cliente,
puede compensarse con centros de atencion en linea. Para prestar estos
servicios en tiempo real cabe recurrir al chat, a sistemas de videoconferen-
cia, o hacer uso de tecnologias que permiten prestar atencion telefénica

por Internet (mediante telefonia IP).

Espacios de chat y atencion personal a través de telefonia IP en el establecimiento

'
Land's End.
; 5y . .
LANDS’ END | Get Live Help
E_Email Call Me
O OENE Pleane wile we eonneet you with 3 eustomer — O of o © nintives wil
setvice representative. A call you af the
o ane neow sgeaking with Tim 1.3 (ecines wn
Yim 1. Welcome to Lands’ Endl My name is Tim T... How may | heip you
locwy?
Thank youfor chatting with us. Feel free to contact us any time. Counry United States -
Pleass help us improve our service by elicking on the following B
link 1o take 3 short survey: CLICK HERE our { 3
Turmibees
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e C(Cierre de la venta. En Internet, es habitual el empleo de programas de
cesta de la compra con los que formular facilmente el pedido: el usuario
afiade los articulos que desea adquirir y las cantidades deseadas, y el pro-
grama le informa sobre los precios unitarios y el importe total de la com-
pra, a la vez que le permite cerrar el acuerdo y transmitir el pedido.

T Usuario: Inma Rodriguez Ardura - Carito da |a compra
(5i cambis el n° de unidades que desee solicitsr en cuslquier products no olvide pulsar el bovdn actualizar pars que se haga efective el cambio.)
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Estimada cliente, una vez emita ¢l pedido la factura se hard con los dates que figuran en su registra, No se tramitarin posteriores cambios da titularidad en la
facturs por lo que debe comprobar sntes de finalizar ¢l pedido que los datos de fscturacidn son los mismos que quiere que vayan en su facturs

borrar
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Reproductor MP3,/MP4 memup ORIZON 30GB - USE 2.0 - pantalla LED 4.3" - Radio FM *
3
_334 - 50_ - bateria litio, Ranura SD/MMT [ b _|1 | 171,55 17155 | x

Subtotal: | 903,44
Manipulacin y portes: | 12,79

Tipo I¥A  Base Imponible  Imparte IVA
16.00% 903,44 144,55
16% 1279 205

Total I¥A: | 1466

Total: | 1.062,83
* Dias les estimades desde el cobro )
:Aﬁadir produ:ms] :Actualiza,r] Vaciar carrito ]

Figura 8. Aplicacion de cesta de la compra en la tienda Optize.

e Pago electrénico. Los sistemas para el comercio electrénico también per-
miten realizar los pagos a través de Internet. Las tarjetas bancarias son el
medio mas habitual, aunque también existen otras modalidades de pago

en linea.


http://www.landsend.com
http://www.optize.es/
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e Servicio posventa. La relacion del vendedor con el cliente no finaliza con
la venta del producto. Una forma de posventa es el seguimiento de las
operaciones de distribucion fisica y entrega del pedido. Cuando los pro-
ductos adquiridos tienen formato digital (noticias, musica, software para
el ordenador, etc.) pueden suministrarse a través de la propia red de co-
municacién, con lo que el proceso de seguimiento se simplifica. Pero en
caso de que los bienes y servicios se distribuyan a través de canales fisicos,
el vendedor puede servirse del medio para transmitir informacién sobre

el estado del proceso.

La empresa de mensajeria FedEx informa por Internet sobre el estado de los envios,
y la fecha y hora previstas para la entrega.

Fed

Start by selecting your location
Spain VG

Figura 9

Los recursos que se utilizan para asesorar en linea al cliente y resolver sus con-
sultas, como las respuestas a las preguntas mas frecuentes, el correo electr6-
nico y los servicios de atencion en tiempo real, también pueden usarse para
solventar las dudas y problemas que puedan surgir al utilizar o consumir el
producto.

El centro de ayuda y soporte al cliente de Microsoft cuenta, por ejemplo, con guias
técnicas, relacién de fag, presentaciones multimedia, comunidades de ayuda mode-
radas por expertos y personal técnico de la empresa, entre otros recursos.


http://www.fedex.com
http://www.microsoft.com
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Asimismo, el vendedor puede realizar actividades con las que mantenga y en-
riquezca la relacion establecida con el cliente para que pueda volver a ser pro-
vechosa en el futuro: informar sobre nuevos productos que se adecuen a sus
necesidades, interesarse por la opinién que merecen los que han sido adqui-

ridos, etc.
1.2. Participantes en las transacciones comerciales por Internet

Internet hace posible una amplia gama de relaciones de intercambio, desde
operaciones de compraventa de productos de consumo hasta contrataciones
publicas, en las que pueden intervenir participantes con caracteristicas y per-
sonalidades juridicas bien diferentes. En funcién de quiénes sean los partici-
pantes podemos considerar distintos tipos de intercambios.

¢ Intercambios con la administracion. El uso de las tecnologias de la in-

formacién y la comunicacién por las administraciones puablicas da lugar a

la administracion electrénica®, concepto que engloba los intercambios de
valor que tienen lugar entre las administraciones publicas y las personas
(fisicas o juridicas) a través de los sistemas para el comercio electrénico.
Asi, la tecnologia actual permite a las administraciones pablicas prestar
servicios a través de Internet, y hace posible que ciudadanos, empresas y
otras instituciones puedan realizar tramites de diversa indole con la Ad-

ministracion.
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@La expresion "administracién electrénica" es empleada habitualmente para referirse a
la utilizacion de las tecnologias de la informacién y la comunicacién, y de Internet en
particular, por parte de las administraciones publicas en la prestacion de sus servicios,
asi como el surgimiento de formas organizativas que son el resultado de la innovacién
tecnolégica en la Administracion. En los altimos afios, sin embargo, se ha comenzado a
extender el término "e-governanza". Y aunque con frecuencia ambas expresiones se em-
plean como sinénimos, en realidad esta altima se refiere a un concepto mas amplio, por
cuanto tiene que ver con el uso de las tecnologias de la informacién y la comunicaciéon
por parte de los muy diversos actores (tanto piblicos como privados) que intervienen en
la formulacion y aplicacion de las politicas ptblicas (E. Aibar; F. Urgell (2007). Estado,
burocracia y red. Administracion electronica y cambio organizativo. Barcelona: Editorial Ariel).

Desde 1999, la Agencia Tributaria ofrece a los contribuyentes espafioles la posibilidad
de efectuar las declaraciones del impuesto sobre la renta de las personas fisicas a través
de Internet. Para ello el contribuyente ha de contar con una certificacién adicional
y unas claves que permiten autentificar su identidad.

;“ Agencia Tributaria
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Intercambios entre empresas. Aqui son las empresas las que realizan in-
tercambios de valor entre si, para lo que transmiten informacién, como
pedidos, facturas o notificaciones de entregas, y efectian cobros y pagos
a distribuidores y proveedores. Esta modalidad de comercio electronico
ha sido especialmente util para aquellas organizaciones que no pudieron
acceder a los primeros sistemas Edi’, que requerian de redes privadas de
comunicacion. Ahora, gracias a Internet, pueden reducir el periodo medio
de maduracion y aumentar la eficiencia de sus procesos de negocio.
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®Debido al elevado coste de la mayoria de redes privadas en las que operaban, los sis-
temas Edi resultaron inaccesibles para muchas empresas, que no pudieron adoptar sis-
temas de comercio electronico con otras organizaciones hasta la apariciéon posterior de
tecnologias Edi adaptadas al entorno de Internet. Estas Gltimas comportan unos costes
sensiblemente inferiores, si bien requieren de la introduccién de elementos adicionales
de seguridad.

¢ Intercambios entre empresas y consumidores finales. A través de la co-
nexion de sus terminales a Internet, los consumidores pueden obtener
informacién sobre multiples ofertas comerciales, establecer una relacién
continuada con los vendedores, comprar productos y, en el caso de que
éstos se presenten en formato digital, hacerse con ellos a través de la pro-

pia red de comunicacion.

¢ Intercambios entre particulares. Internet permite que los particulares
puedan comunicarse e intercambiar informacion, bienes y servicios de ma-
nera generalizada. En la Red existen muy diversos espacios en los que és-
tos publican sus ofertas y demandas, comparten archivos, subastan e in-

tercambian productos.

1.3. Requerimientos de seguridad y sistemas de pago en Internet

En Internet, las comunicaciones e intercambios electréonicos que no se prote-
gen adecuadamente pueden ser interceptados y manipulados. Ello es debido a

que la base tecnolégica de la Red, los protocolos TCP/IP*, no fue disefiada para
ofrecer las suficientes propiedades de seguridad. De ahi que los sistemas de
comercio electronico deban incorporar mecanismos adicionales de seguridad.

®)La esencia de Internet reside en el uso universal de un conjunto de lenguajes comunes
entre los ordenadores, el protocolo de control transmisién/protocolo de Internet (TCP/ID,
transmission control protocol/Internet protocol), gracias a los cuales ordenadores heterogé-
neos, que trabajan con sistemas operativos diferentes, pueden comunicarse e intercam-
biar informacién.

Concretamente, son cuatro las propiedades basicas que, en el ambito de la
seguridad, se requiere que cumplan los sistemas de comercio electronico:

¢ Confidencialidad o privacidad. Se hace necesario garantizar que la infor-
macién que se transmita por la Red serd ilegible para las personas y enti-
dades que no han sido autorizadas para ello. De este modo, se podra ase-
gurar, por ejemplo, que ninguna persona ajena a la empresa podra acceder

a los datos personales del consumidor o de su tarjeta de crédito.

e Autentificacion. Se requiere que los sistemas de comercio electrénico sean
capaces de identificar a todos los participantes en el intercambio y los ele-
mentos involucrados en el mismo. Asi, por ejemplo, deben garantizar que
la identidad del establecimiento en linea no podra ser suplantada, de mo-
do que ninguna otra persona, fisica o juridica, podra realizar practicas de

OLos ataques de phishing, por los
gue se crean paginas web que imi-
tan los sitios web de empresas y
entidades bancarias, van encami-
nados a obtener los datos persona-
les de los usuarios de los sitios le-
gitimos, los datos de sus tarjetas
de crédito y sus claves de acceso al
sistema, entre otras informaciones.
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phishing’, por las que se dote de paginas y recursos web parecidos a los de
la empresa y los haga pasar como los propios de la empresa.

¢ Integridad. Los sistemas deberan ser capaces de detectar aquellas altera-
ciones que se hayan podido introducir en el contenido original de los men-
sajes. Y, en caso de que éstas no se hayan producido, deberan asegurar
que los mensajes recibidos coinciden plenamente con los enviados. Asi, se
podré garantizar que la informacion relativa al intercambio comercial no

podra ser modificada sin que el sistema lo detecte.

e No repudio. Los sistemas para el comercio electrénico deberan tener ca-
pacidad de garantizar que la informacién enviada ha sido recibida y leida
por su destinatario, de forma que éste no pueda rechazar su recepcion. De
este modo se podra evitar que el cliente, una vez ha dado el visto bueno

a la compra de un producto, niegue los compromisos® adquiridos sin que
el establecimiento virtual pueda probar lo que inicialmente habian acor-
dado.

Estos requerimientos deberan cumplirse en las operaciones de diversa indole
que llevan a cabo los participantes en el intercambio comercial, y muy espe-
cialmente en la transmisién de datos personales y 6rdenes de compra, en la
autorizacion de pagos y en la realizacion efectiva de estos Gltimos.

1.3.1. Elementos de seguridad para el comercio electronico

Existen diversos elementos de seguridad con los que proteger adecuadamente
las aplicaciones de comercio electrénico y los sistemas de informacién asocia-
dos. Estas técnicas se aplican en dos ambitos diferenciados: en la transmisioén

de datos a través la Red y en el almacenamiento de los mismos.

1) Seguridad en la transmision de datos

. s 7 . . . .2z
La criptografia’ proporciona mecanismos con los que proteger la informacién
cuando se transfiere a través de Internet, garantizando que los sistemas de co-
mercio electrénico reanen las propiedades de seguridad que se han enunciado

anteriormente.

A través de técnicas criptograficas, se cifra la informacion, esto es, se transfor-
ma en un conjunto de simbolos incomprensibles para quienes desconocen las
claves que permiten su descodificacidn, lo que impide que pueda ser intercep-
tada, leida o manipulada por personas no autorizadas cuando se transmite por
la Red.

El protocolo SSL (secure sockets layer) es el protocolo de transporte de uso mas
extendido para transmitir informacién sensible por Internet. Sobre €l se esta-
blecen comunicaciones cifradas entre los usuarios o clientes y los ordenadores

©Conviene diferenciar esta propie-
dad del derecho que, por ley, tie-
nen los consumidores a retornar
los productos, cuando éstos han si-
do adquiridos en Internet. El no re-
pudio de una informacién o un pa-
go electrénico se refiere, en cam-
bio, a la imposibilidad de que el
comprador niegue haber adquirido
determinados compromisos cuan-
do, en realidad, si lo habia hecho.

Da criptografia es la ciencia que
estudia las técnicas matematicas
relativas a la seguridad de la in-
formacién (podéis consultar al
respecto J. Domingo; J. Herrera
(1999). Criptografia per als serveis
telematics i el comerg electronic. Bar-
celona: Ediuoc).
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que gestionan los sitios web de las empresas, lo que garantiza la confidenciali-
dad de los datos transportados. Asimismo, incorpora funciones que permiten

validar la integridad de los datos transmitidos.

La utilizacién del protocolo de transporte SSL es detectable facilmente por el usuario,
quien puede comprobar que el URL de la pagina pasa a ser "https://" en lugar del
habitual "htpp://" y que su navegador incorpora un simbolo indicativo, como una
llave o un candado cerrado.
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Es habitual, ademds de conveniente, que las empresas implementen SSL con
autentificacion del servidor, por cuanto les permite dar plenas garantias de su
verdadera identidad a los consumidores. Para ello se requiere que una autori-
dad de certificacién (como VeriSign, por ejemplo) emita un par de claves y un
certificado digital. En la préctica, los navegadores que emplean los usuarios
incorporan una relaciéon de autoridades de certificaciéon en las que se puede

confiar, por lo que extienden esta confianza® a los servidores que cuentan con
certificados emitidos por las autoridades de certificacién que aparecen alli re-
cogidas. A los clientes, en cambio, no se les suele requerir la autentificacién
de su identidad a través de estos mecanismos, por cuanto hacerse con los cer-

tificados y las claves supone para ellos un esfuerzo’ relevante.

La mayoria de implementaciones SSL proporcionan la propiedad de no repu-
dio a las actividades de los servidores, pero no asi a las de los clientes, quienes

pueden acabar rechazando la transaccién'’. De ahi que algunas modalidades
de pago, como las pasarelas de pago con tarjeta en tres dominios por ejemplo,
introduzcan elementos adicionales que permiten cumplir las propiedades de

autentificacién y no repudio por parte de los clientes.

®gn cambio, si la autoridad de
certificacion no tiene un amplio re-
conocimiento, el navegador abrira
una consulta al usuario por la que
le preguntara si confia en la autori-
dad de certificacion.

Okstos requerimientos se reservan
para actividades que precisan un
nivel de seguridad muy elevado,
como la presentacion de la decla-
racion del impuesto de la renta a la
Agencia Tributaria, por ejemplo.



http://www.verisign.com
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1014 mayoria de los fraudes que se producen en el desarrollo de actividades de comercio
electrénico son consecuencia del hecho de que el vendedor no ha autentificado a los
clientes de forma plenamente segura, esto es, a través de certificados. Debido a ello, se
le presentan dificultades para validar el pago y asegurar el no repudio: el hecho de que
el pago haya sido realizado mediante una tarjeta de crédito véalida no implica necesaria-
mente que el consumidor sea verdaderamente el titular de la tarjeta.

2) Seguridad en el almacenamiento de datos

Tecnologias como los cortafuegos, los sistemas de deteccion de intrusos, los

programas antivirus, etc., protegen las aplicaciones y datos"' que almacenan
los ordenadores con componentes situados en Internet, detectando e impi-
diendo los intentos de acceso que procedan de intrusos y programas malicio-
SOS.

Como los compradores deben tener acceso a la base de datos para poderse
registrar e interaccionar con ella en la realizacion de sus operaciones de com-
pra, se hace necesario que se identifiquen, lo que habitualmente se realiza por
medio de un nombre de usuario y una contrasefla. Asimismo, y para evitar
que los datos empleados en la identificacién puedan ser interceptados cuando
son transmitidos por Internet, se requiere de la utilizacién de mecanismos de
cifrado en su transmisién, lo que habitualmente se realiza a través del proto-
colo SSL.

1.3.2. Sistemas de pago para el comercio electrénico

En la actualidad, existen dos tipologias de pago en Internet: los sistemas de
pago convencionales, que recurren a transferencias bancarias, al pago contra-
reembolso o al uso de tarjetas financieras (de crédito o débito); y los sistemas
electrénicos propiamente dichos, que permiten la realizacion de transacciones
monetarias empleando Gnicamente software y herramientas criptograficas.

El sistema mas utilizado para realizar pagos en linea de valor medio (compren-
didos entre los 10 y los 3.000 euros, aproximadamente) es la tarjeta financie-
ra. Es habitual que este proceso se realice de manera automatizada, empleando
una aplicacién informatica a la que se conoce como pasarela de pago, y que es
facilitada por la entidad bancaria del vendedor. A su vez, cabe distinguir has-
ta tres tipos distintos de pasarelas de pago, que ofrecen niveles de seguridad

también diferentes:

e Pasarelas de pago lineal. Al efectuar el pedido, el cliente cumplimenta
un formulario con los datos necesarios para efectuar la compra y el pago.
Estos datos son recibidos por el vendedor, quien se encarga de remitirlos
a la aplicacion bancaria remota para que se efectie el pago, siempre por
medio de una conexién segura, protegida por SSL. Esta modalidad tiene
como principal limitacién que el vendedor tiene acceso a la informacién

de las tarjetas de los clientes, por lo que cabe la posibilidad de que haga

12 .
un uso fraudulento “ de la misma.

(”)Téngase en cuenta que el alma-
cenamiento y la gestion de los da-
tos personales de los clientes en las
bases de datos de la empresa ha
de ser acorde con la Ley Organica
15/1999, de 13 de diciembre, de
Proteccion de Datos de Caracter
Personal, asi como por la Ley 34/
2002, de 11 de julio, de Servicios
de la Sociedad de la Informacion.

(2Notad gue este riesgo también

existe en los pagos con tarjeta que
se efectdan en los establecimientos
fisicos convencionales.



http://www.boe.es/boe/dias/1999/12/14/pdfs/A43088-43099.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/1999/12/14/pdfs/A43088-43099.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/1999/12/14/pdfs/A43088-43099.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/1999/12/14/pdfs/A43088-43099.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/2002/07/12/pdfs/A25388-25403.pdf
http://www.boe.es/boe/dias/2002/07/12/pdfs/A25388-25403.pdf
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¢ Pasarelas de pago triangular. A fin de evitar que el vendedor tenga acce-
so a los datos de las tarjetas financieras, la mayoria de pasarelas de pago
adoptan una arquitectura triangular: redirigen a los clientes hacia el sitio
de la entidad bancaria para que sea alli donde efectaen los pagos. De este
modo, el cliente facilita los datos de su tarjeta a la pasarela de pago de la
entidad bancaria y no al vendedor, y siempre a través de una conexion
segura. Por su parte, la entidad financiera no puede conocer los articulos
que adquiere el consumidor, el domicilio al que se envian u otros datos

personales que no son relevantes para el pago.

e Pasarelas de tres dominios. Esta modalidad, crecientemente utilizada a
través de servicios como Verified by Visa y MasterCard SecureCode, ade-
mas de evitar el uso fraudulento que los vendedores podrian hacer de las
tarjetas de sus clientes, permite asegurar que la tarjeta pertenece realmente
al cliente que la esta utilizando. Para ello, la entidad que emite la tarjeta se
encarga previamente de autentificar al cliente, lo que realiza registrando
la tarjeta y asignandole un c6digo privado adicional.

Un medio de pago alternativo a las pasarelas con tarjetas basadas en SSL, son
las pasarelas Set (secure electronic transaction). Aqui, en vez de emplear una tar-
jeta, el cliente efectta el pago mediante un programa de software que funciona
a modo de una cartera electrénica. Esta modalidad proporciona un elevado
nivel de seguridad por cuanto requiere de certificados para autentificar tanto

a los comerciantes como a los clientes.

Ademas, emplea firmas digitales con las que los clientes pueden confirmar los
compromisos que han adquirido, lo que facilita su identificacion, la detecciéon
de manipulaciones en los datos transferidos, y el no repudio.

Y también incorpora un sistema de claves para el cifrado con el que se intro-
ducen limitaciones en el acceso a la informacioén para cada participante en el
intercambio. Con ello se impide que el vendedor acceda a los nimeros de las
tarjetas de los clientes. Sin embargo, y pese a estas ventajas, el uso de pasarelas
Set es limitado, lo que se debe a la escasa difusién de los certificados entre los

consumidores finales.

PayPal es un sistema de pago perteneciente a la firma eBay que hace posible
la transferencia de dinero entre usuarios que disponen de correo electrénico,
para lo que vincula sus direcciones de correo y cuentas de usuario con los
numeros de sus tarjetas de crédito. Este medio de pago es empleado habitual-
mente en el sitio de subastas de eBay, pero también es admitido en otros esta-
blecimientos en linea.

La plataforma Mobipay, impulsada por las principales entidades y redes finan-
cieras, y las compaiiias de telefonia mévil que operan en Espafia, ha definido
un estandar de pago por el que vincula el teléfono moévil del consumidor con
alguna de sus tarjetas financieras. Este sistema puede ser empleado tanto para


http://www.visaeurope.es
http://www.mastercard.com
http://www.paypal.com
http://www.ebay.es/
http://www.mobipay.es
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efectuar pagos en Internet como en establecimientos comerciales convencio-
nales y otros puntos de venta fisicos (maquinas expendedoras, parquimetros,
taxis, etc.).

En el &mbito de Internet, Mobipay admite dos modalidades: los pagos de valor
medio con tarjeta de crédito, y los micropagos, por un importe de pequefio
valor, generalmente inferior a los 10 euros. En el primer caso, el consumidor se
sirve del teléfono movil para tramitar las autorizaciones de pago, que efectia
introduciendo un ntimero secreto. Con ello, se proporciona seguridad en tres
dominios a la pasarela de pago. En el segundo caso, es suficiente con que envie
un mensaje SMS que incluya la referencia que le facilita el establecimiento y
que autorice el pago, tras recibir la peticién de autorizacién correspondiente
en su teléfono movil.

Por ultimo, cabe destacar los micropagos que se efectian a través del envio
de mensajes a moviles por un importe sobretarifado. Aqui, parte del importe
que paga el usuario al operador telefénico se corresponde con el precio del
producto que adquiere a la empresa vendedora (como una cancién, un logo-
tipo para el movil, etc.).

Sistemas de pago Usuarios (porcentaje)
Transferencia 23,6%
Domiciliacion bancaria 7,5%
Contra reembolso 28,8%
Tarjeta de crédito 73,3%
Tarjeta del establecimiento 3,0%
Plataforma de pago (Paypal, ePagado, ClickandBuy, etc.) 23,0%
A través de movil 1,6%

Tabla 2. Sistemas de pago en linea (empleados en las compras por Internet durante el Gltimo afio) utilizados por usuarios de si-
tios espafioles (octubre a diciembre 2007)
Fuente: AIMC (2008).


http://www.epagado.com
http://www.clickandbuy.com
http://www.aimc.es/
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2. El canal de distribucion

En los entornos fisicos, el conjunto de actividades que implica la distribucién
son realizadas habitualmente por organizaciones que actian como interme-
diarios entre los fabricantes o productores y los consumidores, y que confor-

man los canales de distribucién.

Las tecnologias de la informacién y la comunicacién como Internet tienen
una repercusion tan importante en las funciones de distribucién, que no sé6lo
implican cambios en la reordenacién de las tareas y las responsabilidades entre
los distintos niveles del canal de distribucién, sino que incluso pueden llevar
a plantear la continuidad de la figura del intermediario, tal y como hasta hace
poco se habia entendido.

2.1. Intermediacion, desintermediacion y reintermediacion

Con la aparicién de Internet se ha pasado de una situacion en la que los siste-
mas de interconexién de datos se hallaban disponibles en el dominio de los
negocios, a través de sistemas de informacion y redes electronicas cerradas pa-
ra el intercambio de datos, a otra en la que las tecnologias de la informacién
y la comunicacién son utilizadas en todos los niveles de la cadena de valor,
alcanzando a los consumidores finales y dando lugar a una situacién de alta
conectividad e interactividad entre los participantes en los intercambios.

Inicialmente, algunos autores' llegaron a defender que en esta nueva
situacion se tiende a producir un proceso de desintermediacion, por
el que desaparecen o son eliminados algunos intermediarios del canal

de distribucion.

Esta postura se basa en la premisa de que los intermediarios encarecen el pre-
cio de los productos sin que, a cambio, realicen actividades relevantes en la
cadena de valor. Y puesto que Internet permite desarrollar las funciones fun-
damentales de la distribucién comercial, se considera que el fabricante pre-
sente en el entorno se halla en condiciones de interactuar directamente con
los consumidores finales de los productos y llevar a cabo gran parte de las
funciones que tradicionalmente venian desempefiando las empresas dedica-
das a la distribucién comercial, prescindiendo de intermediarios y, en el caso
de que comercialice productos tangibles, requiriendo inicamente los servicios

de transporte y entrega que prestan los operadores logisticos.

03Como R. I. Benjamin; R. T.
Wingand (1995). "Electronic mar-
kets and virtual value chains on the
information highway". Sloan Ma-
nagement Review (vol. 2, nim. 6,
pag. 62-72); R. Gellman (1996).
"Disintermediation and the Inter-
net". Government Information Quar-
terly (vol. 3, nim. 1, pag. 1-8); y
T. Malone; J. Yates; R. Benjamin
(1987). "Electronic markets and
electronic hierarchies: effects of in-
formation technology on market
structure and corporate strategies".
Communications of the ACM (vol.
30, nim. 6, pag. 484-497).
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Con todo, se lleg6 a afirmar que, en el caso de que los fabricantes utilicen
Internet para realizar funciones de distribucion, prescindiendo de intermedia-

rios, se producira un abaratamiento en el precio final de los productos.

Sin embargo, esta opinion se olvida de que, habitualmente, los distribuido-
res llevan a cabo diversas funciones con las que facilitan la comercializacién
de los productos. En muchos casos, por lo tanto, la desapariciéon de los inter-
mediarios sélo supone que estas actividades habran de ser desempefiadas por
otras personas o empresas. Ademas, la relacion directa entre el fabricante y el
consumidor no siempre es una forma 6ptima de comercio, especialmente en
los productos de consumo.

Entre los argumentos que permiten explicar la existencia de intermediarios
destacan los siguientes:

e Lapresencia de intermediarios permite reducir el nimero de transacciones

entre los productores y los consumidores, lo cual simplifica y reduce el
coste de los intercambios.
El consumidor, al igual que el productor, busca reducir el nimero de tran-
sacciones a realizar, especialmente en productos de consumo no duraderos
y de compra frecuente. Dado el elevado ntimero de productores presentes
en Internet, que ademads va en aumento, la evaluacién y comparacion di-
recta de ofertas comerciales requiere de un tiempo cada vez mayor y se ha-
ce mas compleja. Para el usuario es mas sencillo acudir a un intermediario
que le facilite un amplio abanico de productos que recurrir a todos y cada
uno de los fabricantes.

S

Cliente2

St elechonies el Cliente3
comerciante

Cliente4

S;:i:d\{jvgtt; rdgl Cliente5

Sin intermediario
—— Con intermediario

Figura 13. Intercambios comerciales con y sin intermediario.

¢ Los intermediarios pueden organizar la oferta para adecuar el tamafio de
los pedidos que demandan los clientes. Se ocupan de transformar los gran-
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des lotes de productos procedentes de los fabricantes en lotes pequefios,
que resultan mas apropiados a las necesidades de los consumidores.

¢ De acuerdo con el principio de especializacion del trabajo, el intermedia-
rio que se dedica a reunir la oferta de varios productores puede realizar las
funciones de distribucion de forma maés eficiente. Al alcanzar una dimen-
sién con la que obtiene economias de escala y alcance, logra reducir los
costes unitarios.
Los miembros del canal pueden prescindir de aquellos intermediarios que
no alcanzan la mayor eficiencia en la realizacién de las funciones de dis-
tribucién. Asi, aquellos intermediarios que se limitan a proveer de una
infraestructura para las ventas y a administrar los pedidos de los clientes
pueden verse amenazados en estas funciones por los sistemas de comercio
electronico que desarrollen los fabricantes. Este proceso puede observar-
se en el sector turistico, donde tanto algunos intermediarios tradicionales
(las agencias de viajes) como las compafiias aéreas simplifican parte de su
infraestructura comercial y se concentran en actividades de valor afiadido.
Sin embargo, ello no puede ser interpretado como que la Red llevara a la
desaparicion de toda clase de intermediarios. Los productores continuaran
contando con los intermediarios, aunque ello les suponga un menor con-
trol sobre los procesos de comercializacion de los productos, siempre que
puedan realizar las funciones de distribucién con mayor eficiencia de la

que serian capaces ellos mismos.

Por otra parte, puede producirse un proceso de reintermediacién cuan-
do los intermediarios adoptan nuevos roles con los que proporcionan
valor de formas diferentes a las de los intermediarios tradicionales.

En Internet, por ejemplo, han surgido varias modalidades de intermediarios, a
los que se ha aglutinado bajo la denominacién de intermediarios electr6ni-
cos o cibermediarios. Estos intermediarios no comercializan directamente un
determinado surtido de productos, sino que facilitan la negociacién y el inter-
cambio distribuyendo informacion sobre la oferta comercial existente. Como
la obtencion de informacion atil para tomar decisiones de consumo se degra-
da en eficacia cuando el comprador dispone de un exceso de informacion,
resultan de especial ayuda los instrumentos proporcionados por estos inter-
mediarios, por cuanto localizan contenidos y ofertas especificas, y ayudan a

evaluarlas con rapidez.
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Entre las funciones de intermediacién que pueden llevar a cabo, destacan las

e Buisqueda, fraccionamiento y creacion de surtido. Los comerciantes que
actaan en Internet se ocupan de seleccionar la oferta que se expone en sus
sedes, tratando de que se ajuste a las caracteristicas deseadas por el cliente

en calidad, precios, cantidades y otros requerimientos.

¢ Oferta de productos adaptados. Algunos cibermediarios ayudan a encon-
trar los productos que mejor se adecuan a las preferencias individuales,
buscando entre los catdlogos electronicos de muchos detallistas diferen-
tes. Por su parte, los comerciantes virtuales pueden facilitar las tareas de
basqueda en su surtido a través de instrumentos automatizados.

e Transmision de informacién. Los consumidores suelen enfrentarse a un
problema de exceso de informacién, lo que les puede llevar a recurrir a un
intermediario electrénico para que les facilite informacion ttil sobre pro-
ductos y establecimientos. Por su parte, el comerciante de Internet infor-
ma al cliente sobre la oferta de su establecimiento. Ademas, cibermediarios
y comerciantes pueden transmitir informacién valiosa a los productores y
otros miembros del canal: sobre los procesos de decision de compra, los
aspectos mas valorados en los productos, la oferta de la competencia, la
procedencia de los clientes, etc.

¢ Comunicaciéon de marketing. Productores y comerciantes se hallan in-
teresados en la venta de los productos. Y con la finalidad de contribuir a
ello, los comerciantes virtuales atraen ptblico hacia sus sedes y tratan de
favorecer la compra de los articulos ofrecidos. Para ello diseflan de forma
atractiva los catélogos en los que se expone el surtido, realizan promocio-

nes de ventas y se anuncian dentro y fuera de la Red.

e Compras, aprovisionamientos y distribucién fisica de productos. Si
bien los comerciantes de Internet asumen las funciones de compra y
aprovisionamiento, para los servicios de almacenamiento, movimiento de


http://jcmc.indiana.edu/vol1/issue3/sarkar.html
http://jcmc.indiana.edu/vol1/issue3/sarkar.html
http://jcmc.indiana.edu/vol1/issue3/sarkar.html

© FUOC e PID_00162908 31

La distribucién y el comercio electrénico

mercancias y entrega e instalacion de los productos tangibles, es frecuente
que subcontraten empresas especializadas.

e Venta del producto. El comerciante virtual puede efectuar el cierre de la
venta, la transmisién del pedido y el cobro de su importe de forma elec-

trénica.

e Financiacion. Los distribuidores comerciales pueden proporcionar crédito
a los clientes. Absorben el coste que supone el pago a través de tarjetas

bancarias, y actian en ocasiones como emisores de tarjetas de crédito.

e Gestion del riesgo del cliente. Cuando el cliente carece de informacién
perfecta, se enfrenta a un riesgo en sus decisiones de compra. Este riesgo se
reduce cuando existen intermediarios, como algunos cibermediarios, que
evaltan el grado de confianza que cabe depositarse en un determinado
comerciante en linea. Ademas, el propio comerciante proporciona deter-
minadas garantias, como la posibilidad de retornar los productos en el ca-
so de que el consumidor no se haya sentido satisfecho con su eleccion.

e Servicios adicionales. Internet provee a los intermediarios de los instru-
mentos necesarios para desempenar servicios complementarios: informar
en mayor amplitud y de forma personalizada, resolver quejas y reclama-
ciones, comunicar la situacién en la que se halla el pedido, etc.

2.3. Tipos de intermediarios en linea

En el interior del canal de distribucion pueden operar dos tipos de interme-
diarios: mayoristas y minoristas. Los mayoristas venden los productos a otros
intermediarios, mientras que los minoristas los comercializan entre los con-
sumidores finales. Tanto unos como otros pueden realizar las funciones de

distribucién comercial a través de Internet.

Por otra parte, en Internet cabe distinguir entre los intermediarios que acttian
como comerciantes, en el caso de que compren y tengan en propiedad los
productos para luego venderlos, y los intermediarios electronicos o ciberme-
diarios, que no adquieren la propiedad de las mercancias. Estos Gltimos pue-
den actuar como agentes neutrales, o por cuenta del comprador o del vende-
dor. En cualquiera de los casos, pueden recibir una comisiéon o remuneracién
por facilitar la compraventa, o puede que obtengan ingresos con la venta de la

informacién'* que recaban en sus espacios o por la utilizaciéon de éstos como
soporte publicitario de anunciantes.
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(4Se conocen como infomediarios a los intermediarios electrénicos que se sirven de
Internet para captar informacién sobre los consumidores, que posteriormente venden a
las empresas.

J. Hagel; J. Rayport, (1997). "The new infomediaries". The McKinsey Quarterly (nam. 4,
pag. 55-70).
Ademas, podemos clasificar a los intermediarios de Internet en funcién del
tipo de mercado en el que actian. De acuerdo con la personalidad juridica
del comprador, cabe distinguir entre los intermediarios que intervienen en los
mercados de empresas (business-to-business), y los que facilitan los intercam-
bios en los mercados de particulares (business-to-consumer).

Por el nivel que ocupan en el canal e Mayoristas
* Minoristas

Comerciantes
* Intermediarios electrénicos

Por la transmision de la propiedad

Por el mercado en el que actian ¢ Intermediarios en mercados de empresas
* Intermediarios en mercados de particulares

Tabla 3. Clasificacion de los intermediarios que actdan en Internet.

2.3.1. Comunidades de comercio

En el dmbito de los mercados de empresas destacan las comunidades de co-
mercio, a las que también se conoce como marketplaces. Estos intermediarios
facilitan las actividades de intercambio industrial y, a cambio, obtienen ingre-
sos a través de las cuotas que cobran a sus asociados o aplicando comisiones
por cada transaccion. También perciben ingresos por la creacion y alojamiento
de catdlogos electrénicos en sus sedes comerciales, y por la venta de tecnologia
e informacion estratégica.

Segun las relaciones de propiedad y vinculaciones, podemos distinguir, a su
vez, dos tipos de comunidades de comercio:

¢ Centrales de compras. Se trata de asociaciones de empresas, algunas de
ellas competidoras entre si, que agrupan sus compras a través de la comu-
nidad de comercio para conseguir un mayor poder de negociaciéon con los
proveedores, lo que les permite obtener mejores condiciones de compra.
Al realizar las transacciones a través de un sistema telematico, consiguen

reducir costes y acortar los periodos de aprovisionamiento.

¢ Intermediarios independientes. Se trata de negocios independientes que
se ofrecen como plataformas de intermediacion en actividades comercia-
les entre empresas. En la mayor parte de los casos, actian como agentes
neutrales entre el comprador y el vendedor.
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En los dltimos aflos han surgido multiples comunidades de comercio para el
intercambio entre empresas. Operan en un amplio abanico de sectores, desde
la industria aerospacial (Exostar) hasta el sector de la salud (Global Healthcare
Exchange). Destaca, por ejemplo, el consorcio WorldWide Retail Exchange, en

el que participan gran nimero de grupos detallistas". Asimismo, han apareci-

. . . . ~ . . 1
do muy diversos intermediarios que actiian como agentes independientes'’.
2.3.2. Comerciantes en mercados de particulares

En los mercados de particulares en linea, podemos distinguir entre los inter-
mediarios que actian como comerciantes, como los minoristas que operan a
través de un establecimiento virtual, y los intermediarios electrénicos, que
facilitan informacién a los compradores pero no intervienen directamente en

la transaccion.

En las primeras iniciativas de negocio en Internet, muchos comerciantes op-
taron por presentar el surtido bajo el paraguas de un centro comercial virtual.
Esta decision obedecia al intento de reproducir en la Red algunas estrategias
que se aplican en entornos fisicos: concentrar la oferta en grandes estableci-
mientos compuestos por varias tiendas, que en conjunto ofrecen un surtido
muy amplio, ademés de hacerla mas atractiva, ahorra desplazamientos al con-
sumidor.

Sin embargo, la agrupacién bajo un mismo techo ha demostrado tener poco
sentido en Internet, donde cualquier tienda es de facil acceso. Hoy dia, por
lo tanto, predominan los comercios independientes, formados por un solo
establecimiento virtual. En estos casos, el comerciante que tiene la propiedad
del establecimiento asume la gestion y administracion de la tienda.

La primera oleada de detallistas en Internet fueron, en su mayoria, empresas
de nueva creacién, como Amazon, Peapod y Wine.com, que a mediados de la
década de 1990 comenzaron a utilizar Internet como canal para la comunica-
cion y distribucién de su surtido. Pocos afios mas tarde, se afiadieron empresas
ya instaladas en los entornos fisicos, como Barnes and Noble y Compaq, entre
otros muchas. Pero, a diferencia de las iniciativas de negocio precedentes, estas
empresas utilizaban Internet en combinacién con los canales convencionales
de distribucién, lo que en algunos casos dio lugar a la aparicion de ciertos con-

flictos, en especial cuando concurria alguna de las siguientes circunstancias:

e FElfabricante, que contaba con una red de distribuidores (mayoristas y mi-
noristas) para la comercializaciéon de sus productos, optaba por utilizar el
sitio web para la venta al detalle al consumidor final, por lo que se con-
vertia en competencia para sus propios distribuidores.

e La cadena de establecimientos detallistas, que aplicaba estrategias de mar-
keting distintas en cada area geogréfica, decidia comercializar sus produc-

(9Esta comunidad de comercio ha
sido promovida por grupos deta-
llistas como Ahold, Auchan, Casi-
no, El Corte Inglés, Marks & Spen-
cer, Safeway y Tesco, entre otros.

(9 Alibaba.com y Perfect Commer-
ce, por ejemplo, se ofrecen como
intermediarios neutrales para facili-
tar las actividades de intercambio.
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tos en Internet. Ello le obligaba a aplicar el mismo precio y condiciones
en todas las operaciones que realizaba a través del sitio web, con indepen-
dencia de la localizacién geografica real del consumidor.

Estos conflictos encuentran solucién cuando las empresas son capaces de coor-
dinar simultdneamente los distintos canales de distribucién, de reducir el na-
mero de los mismos, o introducen en la oferta en linea algunos mecanismos
que evitan su competencia directa con los canales convencionales. Entre estos
altimos figuran la comercializacién del surtido mediante subastas, de modo
que el producto adquiere un precio incierto que no tiene porqué coincidir con
el del canal fisico; el empleo de Internet para realizar tests de mercado, que
permitan conocer la reaccién del publico ante nuevos productos, antes de su
lanzamiento definitivo; y la utilizacién del canal electrénico para dar salida a
productos que no han podido colocarse en los entornos convencionales.

2.3.3. Intermediarios electronicos

En el canal de distribucién pueden actuar personas u organizaciones que, aun-
que no intervienen directamente en el intercambio comercial, facilitan las
operaciones de distribucion, para lo que proporcionan informacién y servicios

utiles: son los intermediarios electréonicos o cibermediarios.

En funcién de su estrategia y los servicios que ofrecen, podemos clasificar a
los intermediarios electrénicos que acttian en los mercados de particulares en

alguna de las tipologias que se describen a continuacion:

e Instrumentos de biasqueda con caricter general, como directorios y bus-
cadores. Aunque no han sido disefiados especificamente para ayudar en
los procesos de decisiéon de compra, puesto que recogen informacién so-
bre multitud de recursos en linea, con orientaciones y finalidades de lo
mas diverso, pueden ser utilizados para identificar, localizar y seleccionar

informacién con caracter comercial.

e Motores de compras. Estos instrumentos, también conocidos como shop-
ping bots o shopbots, estan especializados en la localizacién y comparacién
de los productos que mejor se adecuan a las necesidades y requerimien-
tos de los consumidores. A partir de los criterios que fija el usuario, como
las prestaciones buscadas, el precio que esta dispuesto a pagar, etc., hallan
aquellos articulos que mejor se ajustan a sus demandas y facilitan las com-
paraciones.

Pricewatch y Shopper.com facilitan la biisqueda y comparacién de equipamiento in-
formético y productos de electréonica de consumo entre gran nimero de estableci-
mientos diferentes. Sistemas similares estin disponibles para libros (AllBookStores,
AddALL), servicios bancarios (Bankrate), y otros muchos productos (Compare.net,
DealTime, Encuentra Precios, Kelkoo, mySimon, NexTag, PriceSCAN).
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Desde su aparicion, en 1995, los shopbots han ido evolucionando, tanto en sus
prestaciones como en su estrategia de negocio. Los primeros se limitaban a
proporcionar informacion sobre la oferta de multiples detallistas en relacion
con un producto en concreto, que mostraban en un formato adecuado para su
comparacion. De ahi que el consumidor tuviese que determinar previamente
qué bien o servicio le interesaba adquirir. Esta clase de shopbots se presentaban
como intermediarios neutrales, por cuanto se guiaban por criterios objetivos
para dar a conocer los resultados de buisqueda, habitualmente en funcién del
precio. Ello no era ébice para que obtuviesen ingresos por la venta de espacio
publicitario en sus paginas y por las comisiones que les ofrecian los detallistas
cuando, tras una operaciéon de busqueda, el usuario acababa cerrando un pe-
dido. No obstante, entre los afios 2000 y 2001, muchos de ellos comenzaron a
reflejar los resultados de las busquedas de un modo parcial, condicionado por
la inversién previa que hubiesen realizado los detallistas para aparecer en las
primeras posiciones de las tablas de comparacion.

En cualquier caso, estos primeros shopbots no suministraban abundante infor-
macion sobre los productos, por lo que sus usuarios acababan desplazando-
se a los sitios de los detallistas para conocerlos con mayor detalle. De ahi el
interés de la siguiente generacioén de shopbots, surgida a partir de 1999, por
proporcionar comparaciones de precios convenientemente contextualizadas
con informacién sobre los productos. En algunos casos, esta informacion po-
dia estar localizada en el sitio del shopbot (es el caso, por ejemplo, de CNET).
En otros, como EdgeGain, el mecanismo de comparacion adquiria la forma de
una aplicacion integrada en el navegador del usuario, que se ejecutaba en los
sitios de los detallistas que éste visitaba, informandole de productos similares
en los establecimientos de la competencia. Algunas empresas, como el esta-
blecimiento ya desaparecido Books.com y mas tarde General Motors (a través
de GM BuyPower), incorporaron esta clase de herramientas a sus sitios. Con
estas iniciativas, en algunos casos se buscaba identificar a los consumidores
mas sensibles a los precios y aplicar estrategias de discriminacion sobre este
segmento. En otros, se fomentaba una mayor confianza y preferencia hacia el

sitio, fruto de la informacién imparcial que en €l se reflejaba.

También ha surgido una nueva generacion de shopbots que presenta una oferta
comercial de productos acorde con las preferencias individuales que el consu-
midor previamente ha manifestado. Con ello se pretende facilitar las opera-
ciones de busqueda de los consumidores y, a la vez, mantener las vias habitua-
les de diferenciacion existente entre detallistas, que ya no serian comparados
meramente a través de los niveles de precios de sus productos.
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Figura 14. Imagen del shopbot personalizado ValueShopper, de Frictionless.com.

¢ Sedes de evaluacidn. Estos intermediarios proporcionan informacién so-
bre los comercios virtuales como resultado de una evaluacién previa. De
este modo, el usuario dispone de informacion elaborada por un tercero
sobre los establecimientos en los que se halla interesado, lo que disminuye
el riesgo percibido en la compra.

BizRate, por ejemplo, ofrece informacién elaborada a partir de encuestas entre los
clientes de los establecimientos acogidos al programa. Los comercios son valorados
a partir de multiples criterios: nivel de precios, adecuacién del surtido, informacién
sobre los productos, facilidad para formular el pedido, puntualidad en la entrega,
servicio de atencion al cliente, etc. Un servicio parecido es ofrecido por Ciao, aunque
en este caso, adaptado al mercado espafiol.


http://www.frictionless.com
http://www.bizrate.com
http://www.ciao.es

© FUOC « PID_00162908 37

La distribucién y el comercio electrénico

Your scoount | Sin ue for cur oealstier
Home | All Departments

| DBizRate Lol

Home > Slore Batiogs » crcutoty com

circuitcity.com Customer Reviews

Store Details Store Ratings® Summ; Symbol Key
Customer Reviews = F = ) Customer Certied
3 owverall Rating:
Eeutes s e circuit city . k]
proactily commiRed to
Write 3 review for this store circulteity.com Fanitoring the customer's

& Customer Certified
Crver 1,000,000 customers have rated this store since 2000

salistachion by allowing avery
customer o provice feedback io
BizRate.com deectly 3 the
poirt-ofsale check-out.

© Go to store

‘Would Shop Here on Time Customer Products Met
Again Deltvery Support Expectations B oustanaing
@ ® ® ® © ono
@ Satsfactory

Crverall Rating Past  Past  Past3 @ Foor
Summary ‘Week  Month  Manths
@ Positive 89% 7% B7% © Read more about
© Neutral a% 4w 4% fatings
& HNegative 8% 9% %

£ See detailed store ratings
“Ristings are Tor the past 80 dais orly.

Reviews of circuiteity.com £ Write a review

A wous snop Here Agan online Shopper 0 0u o1 0 peopie found this review heiptul

* O Tese Jan 28, 2008
- | reaity enjoyed the online order cur t the availability of my product and the delivery rather than drving to the store
Customer Support for pick-up.

N s this e beiphd? | Yes ) Moy | Off Topic |

@ Wouls Shop Here Again Online Shopper 0 ol o ) pbople found this renvisre Pkt
P P e — Jan 28, 2008 a

Figura 15. Informacién de Bizrate sobre un establecimiento en red.
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se adecuan a sus requerimientos. Al actuar como una central de compras,
el intermediario tiene una mayor capacidad de negociacién con los sumi-
nistradores de los productos, por lo que puede hacerse con condiciones
ventajosas.

B Evertoa Tushigeu Espaia
dic Ene 2006 fab OEVEITOS IMEDIATOS
BLun Sran D B e Dvie Bsis Ooom Bevento DCATEGORIA BLusAR Sewpan
1 GE0 a5 0 XBOX 368 ELITE Comavlaz y Video diegos  Labrifuerza  Barcelons
T 8 % W oM oW 13 PLAVSTATION 340 GB)  Consolasy Video dsegos  Latifuesza  Barceiona

Evantoa Organisasdes ik por Tusnigou - Avinciste Al

| Caregoias v
DENTRA ¥ PARTICIPA Lugar La wituerza
Corturicat Tusrapons
Ususrio St Wby it datsfues za.com
L 1 e Travessers s Grac 213 Bvcsoon
Gave
Cidgn postat B0z
[ Recoraame Caxdsd Bt e
Entrar Fais -
aRecuperar clve?
iudere regatrarse?
Registrase agui Deacripesin de 1a Ubieaciin:
Los registros del Fora no valen
e btk hacer = datos que
contruacsin
Teletona Lo ifuerz: 53.284 67 81
telefona mt E37H25604
Horsrios de tiendar cie 10100 & 14:30N v de 16:30.8 21:00n
Dirsccion. Travessera de Gracis 213 0801 2 Barcalons
Paradis:de metro: Lines 4 Joaric fines 3 fordana
Ferrocarbes (FFOCT P Griscin
Linea g bus: 55-N6-39
Tt o s e s o i [T
Focha Titulo Lugas Cindad Categoria
Consolas y
24.01.2008 = .
=TTy PhayStation 2 SLIM La trderza Barcelona videa

Figura 16. Compra en grupo proporcionada por Tuangou.
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3. El establecimiento virtual

Para llevar a cabo las iniciativas de comercio electrénico, los comerciantes en
linea suelen contar con un establecimiento virtual, un sitio web desde el que
entran en contacto con los potenciales clientes y en el que llevan a cabo los
intercambios de valor. En los siguientes apartados se consideran las ventajas
competitivas que cabe explotar en los entornos virtuales de venta, las técnicas
de merchandising de que se pueden servir, asi como las alternativas de que dis-
ponen para la distribucion fisica de los productos.

3.1. Ventajas competitivas

A partir del analisis de los establecimientos virtuales y su comparacién con
los formatos habituales en la distribucién comercial convencional, basados en
tiendas fisicas, se identifican importantes diferencias asi como algunas venta-
jas competitivas que puede explotar esta nueva forma comercial.

a) Ausencia de limitaciones espaciales y temporales

La mayor parte del comercio ha venido operando bajo delimitaciones tempo-
rales y de localizacion fisica, que circunscriben las transacciones comerciales
a determinados horarios de apertura y a formas de venta presencial. Poco a
poco, sin embargo, los nuevos estilos de vida de los consumidores y la elevada
competitividad en el sector de la distribucién comercial, entre otros factores,
estan impulsando la desaparicion o, cuanto menos, una menor repercusion

de las limitaciones fisicas y temporales en la actividad comercial.

La distribucién ha venido respondiendo a estos cambios a través de férmulas
comerciales que aportan mayor comodidad a los consumidores: con horarios
comerciales méas amplios, servicios de entrega a domicilio, recepcion telefoni-
ca de los pedidos, etc. Precisamente, el comercio electronico aporta la mas alta
flexibilidad al consumidor en el proceso de compra por cuanto le facilita el
intercambio de valor en cualquier momento y sin requerir de ningtn despla-

zamiento.

Pero la eliminacion de este tipo de limitaciones tiene sus consecuencias para el
comerciante. El establecimiento virtual se ofrece a un mercado global, no esta
sujeto a horarios comerciales, y las decisiones sobre la localizacién del pun-
to de venta son sustituidas por otras relacionadas con el disefio de catadlogos
electronicos y la puesta en practica de iniciativas que favorezcan el acceso de
publico y estimulen la venta de los productos. Las limitaciones espaciales que
han afectado tradicionalmente a la exposicién del surtido, y que conferian es-
pecial importancia a la gestién del espacio del lineal, pierden sentido. Por ello
pueden ofrecer mayor amplitud y profundidad en los surtidos. Los productos,
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ademas, pueden mostrarse en diferentes contextos (informativos, de entrete-
nimiento, etc.), en funcién de los objetivos de navegacion y las preferencias
de los consumidores. E incluso, en la presentacion y organizacion del catalogo
electronico, cabe considerar nuevos elementos, como el uso que el consumi-

dor hara de los productos o la disposicién habitual de los mismos en el hogar.

b) Conveniencia y economia

En las Gltimas décadas, la aparicién de formas comerciales se ha producido
sobre la base del aprovechamiento de dos importantes ventajas competitivas,

altamente valoradas por el mercado, como son la conveniencia y la economia.

La primera de ellas ha sido explotada por las tiendas de conveniencia, que ofre-
cen surtidos limitados en establecimientos comerciales con amplios horarios
de apertura, y por grandes superficies comerciales como los centros comercia-
les y los grandes almacenes que, proporcionando gran variedad de mercancias
agrupadas bajo un mismo techo, reducen los desplazamientos del consumidor.

La segunda ventaja competitiva, la economia, fue desarrollada inicialmente
por los hipermercados, aunque en la actualidad esta siendo explotada princi-
palmente por las tiendas de descuento. Estas tiltimas consiguen reducir nota-
blemente los precios de sus productos al concentrar la oferta en articulos de

alta rotacion y ofrecer pocos servicios complementarios.

Al prestar las funciones de distribucién a través de establecimientos fisicos,
se produce una tensioén natural entre la oferta de altos niveles de convenien-
cia, amplia variedad de surtidos y atencién al consumidor, con la minimiza-
cion de costes. En cambio, los establecimientos virtuales reducen de partida
los costes operativos del sistema al proporcionar determinadas funciones de
forma automatizada (como informacién sobre los productos, presentacion de
los surtidos, toma de pedidos y cobros) sin limitaciones fisicas y temporales
de ninguna clase. De ahi que tengan el potencial de desarrollar las ventajas de

conveniencia y economia simultaneamente.

No obstante, cuando los costes de la distribucion fisica tienen un peso consi-
derable sobre el precio final de venta y se requieren redes desarrolladas para el
transporte y la entrega de los productos, se hace dificil valorar si los ahorros
que conlleva la desaparicion de establecimientos fisicos y personal de ventas
llegan a compensar el aumento en los costes que supone el embalaje, el trans-
porte y la entrega de los productos en el domicilio del cliente.

c) Confianza y seguridad percibida
Los consumidores en linea muestran especial preocupacién por los riesgos in-

herentes a la compra por Internet (fraudes en las tarjetas de crédito, no recep-
cién de los productos solicitados, dificultades en la devolucién de productos,
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etc.), lo que acaba repercutiendo en su actitud hacia la compra en linea. De
ahi la importancia de que el establecimiento virtual se gane la confianza de
sus publicos objetivo.

Para conseguirlo, no sélo se necesita incorporar mecanismos que garanticen
técnicamente un nivel de seguridad adecuado en las actividades de comercio
electrénico, sino también informar a los clientes sobre las politicas de seguri-
dad y privacidad que se han adoptado en el establecimiento. La no coinciden-
cia espacial y temporal con el vendedor requiere de un énfasis elevado en otros
elementos de la oferta de valor con los que imbuir de confianza la relacion del
cliente con el establecimiento, como la reputacion de la marca, la atmosfera
del entorno virtual de venta, el servicio de atencién al cliente, el tono impar-
cial de la comunicacién, los testimonios de terceros, etc.

d) Experiencia de compra

Como los consumidores se ven obligados a interactuar con un sistema tecno-
légico (el sitio web) para llevar a cabo las funciones de decisién y compra, re-
quieren disponer de conocimientos y habilidades que son propios de los usua-
rios informaticos, lo que hace més compleja la experiencia de compra. Asi,
mientras que en los entornos fisicos de ventas se mueven con relativa facili-
dad entre el surtido y comprenden la logica con que se organiza y arregla la
mercancia, muchas veces con la ayuda de carteleria y otros elementos de mer-
chandising de uso comun en muchas tiendas, es habitual que en los entornos
virtuales se enfrenten a sistemas de merchandising especificos para cada esta-
blecimiento, que son actualizados y reconfigurados con elevada frecuencia y
que a priori les resultan desconocidos.

Otra limitacion importante, bajo la perspectiva de los consumidores, reside
en la imposibilidad de examinar, tocar, oler o probar la oferta, y el hecho de
que tengan que recurrir a unas representaciones limitadas de los productos
(a partir de textos descriptivos, fotografias, animaciones, etc.) para tomar las
decisiones de compra. Ademas, se pierde la oportunidad de que se expongan a
determinados estimulos sensoriales que favorecen la compra, como publicidad

olorosa, degustaciones, etc.

Por otra parte, la imposibilidad de que los consumidores interactien cara a
cara con el personal de ventas y la clientela del establecimiento introduce li-
mitaciones en la interaccién social del consumidor, un aspecto emocional cu-
ya importancia en la experiencia de compra varia en funcién del tipo de pro-
ducto que en cada caso se adquiera.
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Sin embargo, también surgen nuevas oportunidades de interaccion social con
una comunidad global de usuarios vinculados a la marca o al establecimiento,
y nuevas emociones, como las asociadas al juego, la exploracion en la Web y el
flujo, que resultan altamente satisfactorias para el consumidor en el desarrollo
de la experiencia de compra.

Ademas, los sistemas de comercio electrénico pueden dotarse de determina-
das funcionalidades que resultan especialmente ttiles cuando el consumidor
busca la maxima rapidez y eficiencia en la experiencia de compra, como listas
de compra, mecanismos de recomendacion (que pre-seleccionan alternativas
de compra acordes con las preferencias manifestadas por el consumidor), ins-
trumentos para organizar la informacién sobre productos y efectuar compa-

rativas, etc.

e) Interactividad, conectividad y atencion personal

De una parte, el elevado grado de interactividad que proporciona Internet per-
mite al establecimiento virtual intensificar sus relaciones con los clientes, fa-
cilitindoles propuestas comerciales directas y adaptadas, que tienen mas en
cuenta sus caracteristicas y comportamientos individuales. Y por otra, la co-
nectividad que permite la naturaleza abierta y global del entorno, proporcio-
na un espacio compartido de alcance mundial para las comunicaciones y los

intercambios.

Asimismo, el establecimiento virtual se puede dotar de sistemas de atencion
personal en linea y de otros mecanismos que, a partir de los datos generados
por la actividad del cliente en el establecimiento, ayudan a intensificar la re-
lacién comercial y permiten, incluso, la personalizacién de los contenidos y

servicios que se le proporcionan.

3.2. Merchandising del establecimiento virtual

El merchandising se ocupa de atraer la atencion de los potenciales clientes so-
bre los productos y de favorecer la adquisiciéon de aquellos que se adecuan a
sus necesidades. Engloba el conjunto de iniciativas de marketing que, muchas
veces en colaboracion con el fabricante, se llevan a cabo en el punto de ven-
ta con el fin de optimizar su rentabilidad. Para ello, promueven la continua
adaptacion del surtido a la evolucion del mercado y su presentacion bajo las
condiciones que en cada caso resultan mas convenientes.

Las decisiones de merchandising son, también, de gran importancia en la dis-
tribucién de productos por Internet. A través de las estrategias y técnicas apli-
cables en el medio, se pretenden conseguir los objetivos habituales para un

establecimiento comercial:
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a) estimular la eleccion del establecimiento virtual por parte de los potenciales

clientes;

b) favorecer los actos de compra, a través de una presentacion de los produc-

tos y de su entorno apropiada a las expectativas y necesidades de los consu-

midores; y

c) gestionar adecuadamente el espacio de ventas.

Elementos del merchandising
convencional

Elementos de merchandising
en un establecimiento virtual

Merchandising de presentacion: disposi-
cion exterior del establecimiento

Rétulo

Direccién de dominio

Entrada al establecimiento

Enlaces con el establecimiento desde inter-
mediarios electrénicos y otras sedes virtuales

Fachada

Pagina de inicio del sitio

Escaparate

Productos atraccién en la pagina de inicio

Merchandising de presentacion: disefio
interior del establecimiento

Trazados y disposicion interna (orientacion
de la circulacién, ubicacion de secciones,
cajas de salida, etc.)

Estructura del sitio web, itinerarios de nave-
gacion, herramientas de busqueda y reco-
mendacion

Disposicién y presentacion del surtido (di-
sefio del lineal, presentacién de productos
en el lineal)

Disefio de la interfaz del catélogo electrénico

Animacion del punto de venta

Técnicas de animacion, publicidad en el
punto de venta, gestiéon de comunidades vir-
tuales

Merchandising de gestion

Seleccién y andlisis del surtido

Seleccién y andlisis de los componentes del
catalogo electrénico

Gestion del espacio del lineal

Gestion del catélogo electrénico

Tabla 4. Elementos del merchandising en entornos fisicos y virtuales.

Sin embargo, y como se ha puesto de relieve anteriormente, el entorno virtual

de comunicaciéon plantea algunas limitaciones para el desarrollo de la atmos-

fera de compras, lo que impide o dificulta poner en practica determinadas téc-

nicas del merchandising convencional. Aunque los usuarios exploran el surti-

do superando la mera lectura secuencial, la bidimensionalidad de la pantalla

ofrece un espacio limitado para la exposiciéon a la informacién y otros estimu-

los exteriores, y se pierden, ademas, ciertas dimensiones del mundo real (vo-

lumen, peso, textura, etc.), que constituyen pistas cognitivas para el consumi-

dor y puntos de referencia en la toma de decisiones de compra.

En contrapartida, hay otros elementos que cobran especial importancia en las

decisiones de merchandising que afectan a los establecimientos virtuales:

a) Diseiio exterior del establecimiento
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La direccién de dominio que se le asigne al establecimiento constituye un
elemento de suma importancia en la atraccion de visitantes por cuanto es el
nombre del establecimiento en la Red, y de su notoriedad y recuerdo depende
buena parte del éxito comercial. También los hiperenlaces establecidos para
acceder a la tienda desde otros espacios, y la difusiéon que se haga de la direc-
cién de dominio dentro y fuera de la Red, influyen en la afluencia de ptblico
hacia el establecimiento, en la imagen que se creard del mismo y en su posi-

cionamiento.

La inclusién de determinados productos en la pagina de inicio, a modo de
un escaparate virtual, puede resultar efectiva en determinadas modalidades de
compra, como las que responden a motivaciones de indole hedénica o placen-
tera. En la seleccion de estos articulos se puede considerar su capacidad para
actuar como productos de atraccion para el publico objetivo, la constatacion
de que seran comparados en varios establecimientos, etc.

Escaparate electronico en Net-A-Porter, una tienda de confeccion y accesorios de mar-
cas de lujo.
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GN UP FOR FASHION UPDATE Enter email: GO
SUPPORTER OF .=':e-;'E' AFFILIATE PROGRAM CAREERS SITE MAP  PRIVACY POLICY  TERMS AND CONDITIONS
@ 10990 . 2008 NET-A-PORTER.COM
Figura 17

b) Disefio interior del establecimiento
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Las decisiones en torno al disefio interior del establecimiento, que abarcan la
definicion de las secciones del sitio, los mecanismos de basqueda y recomen-
dacién de productos, los instrumentos de orientacion contextual y ayuda a
la navegacion, la presentacion y disefio que se dé a la interfaz (estructura de
las paginas web, enlaces internos, disefio de contenidos, etc.), entre otros as-
pectos, influyen en la usabilidad o facilidad de uso del sitio, condicionan el
itinerario de navegacién de los clientes, la velocidad de circulacién y el tiempo
de permanencia en la tienda, y afectan a la imagen que transmite el estable-

cimiento.

La velocidad en la obtencion de la informacién constituye un factor critico en
la presentacion electronica del surtido puesto que, de acuerdo con las expec-
tativas depositadas por los usuarios en el sistema de venta, éste debe ofrecer-
se como rapido, comodo y ahorrador de tiempo. Por otra parte, se presentan
oportunidades para emplear la tecnologia digital en la prestacion de servicios
de valor afiadido para el consumidor, como completa informacién sobre la
oferta de valor, servicios de atencién en linea al cliente, y comunidades vir-
tuales activas en torno a la marca y el establecimiento.

¢) Merchandising de gestion

La gestion del surtido en Internet comprende la seleccion de los productos que
se ofrecen, su organizacién en forma de catalogo electronico, el analisis de la
actividad del servidor que distribuye la informacion, la gestion del catalogo y

su integracion con otros procesos de negocio.

3.3. Estrategias de distribucion fisica

El servicio de entrega en el domicilio, o en el propio equipo de comunicacién,
tiene un indudable valor para los consumidores que desean ahorrarse los des-
plazamientos a los establecimientos convencionales. Ademaés, reduce el tiem-
po invertido en la compra, lo que supone un considerable ahorro de tiempo.
Para llevar a cabo el proceso de transporte y entrega en el domicilio del cliente
de aquellos productos que no son digitalizables, los comerciantes que operan

en el medio han optado por tres sistemas de distribucién fisica alternativos:

e Distribucién acumulada. Este sistema de distribucién es el escogido por
aquellos comerciantes que disponen de una red propia de distribucién, y
que se sirven de ella para hacer llegar al consumidor los productos que le
han vendido por Internet.

Cadenas detallistas como El Corte Inglés, Caprabo y Condis, por ejemplo, que cuen-
tan con establecimientos fisicos repartidos por el territorio al que atienden, han op-
tado por esta estrategia en la comercializacién de alimentos y productos para el hogar
a través de Internet. Este medio constituye para ellos una fuente de oportunidades
para ampliar su oferta de servicios y, con ello, mejorar su presencia en el mercado.
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¢ Contratacidon de operadores logisticos. Cuando no disponen de una red
propia en el territorio, los comerciantes de bienes no perecederos con pre-
cios unitarios medios o elevados recurren con frecuencia a los servicios de

operadores logisticos para el transporte y la entrega del pedido.

Amazon, por ejemplo, no siempre dispone en almacén de los productos en el mo-
mento en que éstos son adquiridos por el cliente. Gracias a una rdpida gestion de
compras y aprovisionamientos, los productos salen del almacén de los proveedores,
que pueden ser fabricantes o mayoristas, hasta un centro de distribucién fisica donde
se empaquetan y se preparan para su expedicién al destinatario final. Del transporte
y la entrega se encargan operadores logisticos contratados por la empresa.

Figura 18. Centro de distribucién de Amazon en Estados Unidos.

¢ Acuerdos con otros distribuidores. Los comerciantes que no disponen de
la infraestructura necesaria para la distribuciéon y que comercializan pro-
ductos de bajo valor unitario, e incluso perecederos, establecen acuerdos
con los distribuidores que disponen de centros de distribucion fisica pro-
ximos al consumidor, desde los que se expiden los productos. Para ello se
requiere que todos los centros estén en disposicion de distribuir el surtido
ofrecido en Internet y que proporcionen un servicio uniforme.

Por ejemplo, la empresa Peapod, que vende alimentos y productos para el hogar, es-
tableci6 acuerdos con tiendas detallistas para abastecer a los consumidores de deter-
minadas dreas metropolitanas de los Estados Unidos donde no contaba con almace-
nes propios. En estos casos, el personal de la empresa acude a la tienda mds proxima
al cliente para seleccionar los articulos solicitados en el pedido y entregarlos en el do-
micilio en un breve lapso de tiempo. Este sistema tiene como principal inconvenien-
te que acaba incurriendo tanto en los costes que supone operar con establecimientos
como en los que supone la entrega del producto en el hogar del cliente.
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4. Toma de decisiones de marketing

Wine.com: Un establecimiento de especialidad operando a escala global
Por Inma Rodriguez Ardura

Aproximacion al caso

Virtual Vineyards, actualmente conocido bajo la ensefia Wine.com, fue uno
de los primeros comerciantes minoristas en operar por Internet. Debido a sus
especiales caracteristicas, se convirtié en un modelo frecuentemente imitado
por otros comercios independientes. En €l se presentan al internauta una am-
plia variedad de vinos norteamericanos e internacionales de alta calidad, sobre
los que se ofrece amplia informacién, que es especialmente valorada por los
aficionados a esta clase de productos.

De la idea al negocio

La pequefia empresa con sede en Napa (California), Virtual Vineyards, fue crea-
da en 1994 por dos emprendedores: Peter Granoff, enélogo, y su cufiado, Ro-
bert Olson, experto en desarrollos informaticos. La idea original surgio en el
verano de ese mismo afio, en un intento por demostrar las capacidades de un

software que permitia disefiar y gestionar establecimientos virtuales.
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Figura 19. Imagen de la pagina de entrada al catalogo electrénico de Wine.com.

Peter y Robert constataron que las empresas que les podian comprar la aplica-
cién informatica no mostraban ningun interés por desarrollar sistemas para
el comercio electrénico, y que, en muchos casos, ni tan solo comprendian la
importancia de Internet en la esfera de los negocios. Ello les llevé a realizar
una demostracion de las capacidades del software creando un establecimiento
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que operase integramente a través de la Web. Asi es como decidieron combinar
una tecnologia novedosa que permitia comercializar productos a través de la
Red con un proyecto comercial en el subsector de la distribuciéon comercial de

vinos, al que denominaron Virtual Vineyards.

Por aquellas fechas, Peter Granoff observé que importantes empresas dedica-
das a la distribucién de vinos comercializaban grandes volimenes de un nu-
mero relativamente reducido de referencias. Con esta estrategia, basada en la
alta rotacion de los productos y en costes reducidos en el aprovisionamiento
y la gestion de stocks, conseguian precios finales de venta muy competitivos.
Pero los pequefios productores quedaban apartados del circuito comercial al
no poder ofrecer grandes cantidades de productos, precios reducidos ni des-

cuentos continuos.

Figura 20. Imagen de Peter Granoff, co-fundador y vicepresidente de Wine.com hasta septiembre de
2001.

Granoff estaba convencido de que un segmento del mercado, formado por
consumidores que valoraban los vinos de calidad, no estaba bien atendido
por las grandes superficies comerciales, mas orientadas a la mayoria de los

consumidores.

En su establecimiento virtual Granoff y Olson pensaban aprovechar las venta-
jas competitivas del comercio electrénico (conveniencia, reduccion de costes,
etc.) y ofrecerse a un segmento especifico del mercado como especialistas en
vinos de calidad. Querian recoger aquellos vinos que, por su produccién limi-
tada, no se comercializaban a través de las grandes cadenas de distribucion,
proporcionar amplia informacién sobre los mismos, de la misma forma que
lo habian venido haciendo los pequefios establecimientos especializados con
sistemas de venta tradicionales.

Sus ideas se hacen realidad en enero de 1995, fecha en la que se pone en mar-
cha la sede comercial en la Web y se inicia la comercializacién de vinos proce-
dentes de pequefios productores del estado de California. Los primeros clien-
tes compran en Virtual Vineyards aquellos vinos dificiles de encontrar en los

establecimientos del ramo. Esta iniciativa innovadora alcanza pronto una gran
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notoriedad entre los pequefnios productores de Norteamérica asi como entre
el pablico en general, a lo que contribuye en gran medida la difusiéon que de
ella realiza la prensa.

La empresa comienza rapidamente a gozar de una gran credibilidad y recono-
cimiento en el mercado gracias a la completa e interesante informacién que

aporta Peter Granoff sobre toda clase de aspectos relacionados con los vinos.

La informacién y valoraciones'’ aportadas resultan de gran interés para los
aficionados, ya que les permiten profundizar en el conocimiento de estos pro-

ductos.

U7En lugar de proporcionar enlaces directos con las paginas web de las empresas de
donde proceden los vinos, Granoff incluye comentarios sobre estas bodegas en calidad
de experto. También elabora articulos sobre diversos temas relacionados con los vinos.
Y en el catdlogo de productos, valora el sabor de los vinos a partir de siete dimensiones
previamente definidas.

Tahla de cata de Peter

Intensidad delicado —8—— intenso

Seco o dulce MmUYy Seco — para postre

Cuerpo COn poco cUerpo —e——— con mucho cuerpo
Acidez suave, amahle ——@— muy incisivo

Taninos ninguno —a— muchaos taninos
Barricaderoble | no —e—— rmucho tiempo en barrica
Complejidad directo —e— muchos matices

Tabla 5. Dimensiones consideradas en la evaluacién de los vinos en venta.

Y llega la hora de la verdad...

Durante los afios siguientes, Virtual Vineyards amplia la seleccion de produc-
tos de su catalogo, incorporando caldos procedentes de otras partes del mun-
do. El rango de precios también se ve ampliado: desde vinos con precios mo-
derados, ideales para el consumo diario, hasta costosos caldos destinados a

ocasiones especiales o para ser regalados.

Los planes de expansion de la empresa se ponen de manifiesto a partir de 1999,
cuando declara su intencién de fusionarse y establecer alianzas estratégicas
con otras compariias. En septiembre de 1999, adquiere el nombre de la empre-
sa Wine.com y su direccién de dominio, y cambia el suyo por este tltimo. Y
en agosto de 2000 se fusiona con WineShopper.com. De otra parte, establece
acuerdos de colaboracion con Della.com (posteriormente Wedding Channel),
OpenTable.com, The Wall Street Journal y las revistas Saveur y Decanter, entre
otros. Asimismo acuerda una relaciéon de partenariado con Dean & Deluca,
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un prestigioso establecimiento de Nueva York, especializado en alimentos de
tipo gourmet. Fruto de este acuerdo, los clientes de la ahora Wine.com pueden
adquirir articulos procedentes de Dean & Deluca.

Sin embargo, en la primavera de 2001, la situacién financiera de la empresa es
acuciante, lo que la conduce a la suspensién de pagos. Es entonces cuando la
firma fundada por Michael (Mike) Osborn, eVineyard, en esa fecha principal
competidor de Wine.com, invierte nueve millones de délares en la adquisicion
de los activos de Wine.com libres de deudas. Con esa operacién, eVineyard se
hace con las direcciones de dominio, las bases de datos de clientes y las marcas
Virtual Vineyards, Wine.com y Wineshopper.com, y comienza a actuar bajo
el nombre de Wine.com.

Figura 21. Michael Osborn (a la izquierda)
y Rich Bergsund, actuales responsables de
Wine.com.

Poco tiempo después, la empresa ocupa una posicion de liderazgo en la venta
en linea de vinos en el mercado estadounidense. Sus caldos son comercializa-
dos en 26 estados (lo que supone el 75 por ciento, aproximadamente, del te-
rritorio estadounidense), mientras que las cestas de regalos y los complemen-
tos asociados se distribuyen en todos los estados asi como en los mercados

internacionales.

En 2003, la comercializacién de productos complementarios se refuerza con la
adquisicién de AKA Gourmet, una firma con cerca de veinte afios de experien-
cia en la comercializacion de cestas de regalo, chocolates y bombones, quesos
y otros comestibles. De este modo, Wine.com pasa a ocuparse también de la

confeccién de esta clase de presentes.

Los clientes de Wine.com son usuarios de caracteristicas y procedencias muy
diversas, si bien en términos generales suelen tratarse de personas ocupadas
que aprecian la comodidad y ahorro de tiempo que supone la compra interac-
tiva, estan familiarizados con las tecnologias y se muestran preocupados por
la calidad de los alimentos y vinos que adquieren.

Pero mientras que algunos clientes muestran gustos y preferencias claramente
definidos, y saben como encontrar los productos que se ajustan a ellas entre
el surtido de productos, otros, en cambio, esperan mejorar sus conocimientos
a través de las sugerencias y consejos que se les ofrecen en la sede comercial.
Algunos de ellos son compradores habituales, que se proveen regularmente
en el establecimiento. Otros, por el contrario, recaen en €l por casualidad vy,
gratamente sorprendidos por la oferta, acaban adquiriendo algtan articulo.
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Desde sus inicios, Wine.com ha tratado de mantenerse en sintonia con las in-
novaciones tecnologicas y los requerimientos de los consumidores, tratando
de conservar los clientes actuales y atraer nuevos. Al mismo tiempo, los nue-
vos directivos de la empresa se preguntan como continuar capitalizando los

cambios continuos en el mercado y en las nuevas tecnologias.
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Cuestiones para la reflexion y el debate

e Tras realizar una sesién de navegacion por el catdlogo de vinos y comple-
mentos de Wine.com, realizad una comparacion de la experiencia de na-
vegar entre el catdlogo de Wine.com con la préactica de comprarlos en dos
tipos de establecimientos fisicos: tiendas en régimen de libre servicio (su-
permercados e hipermercados), y establecimientos especializados en régi-
men de despacho tradicional.

e Algunos de los directivos de Wine.com han creido en el pasado que "lo
que hay que conocer son los gustos de los consumidores" sobre vinos y
otros productos, pero no otras variables demogréficas y socioecondmicas
con las que, tradicionalmente, ha trabajado el marketing de masas.
¢De qué forma las nuevas tecnologias pueden ayudar a conseguirlo? ;Estéis

de acuerdo con que la informacién demografica y socioeconémica sobre


http://www.inc.com/
http://elmundovino.elmundo.es/
http://multichannelmerchant.com/
http://elmundovino.elmundo.es/
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el mercado no es relevante en el marketing electrénico? Razonad vuestra

respuesta.

e Desde la perspectiva de los productores de vinos, jqué beneficios puede
aportar Wine.com? ;De qué modo un comerciante como Wine.com puede

mejorar y/o mantener la satisfaccion y fidelidad de sus proveedores?

e Realizad una valoracién critica de la decision de la empresa de llevar a
cabo una estrategia de extensiéon de marca mediante la incorporacién de
alimentos y cestas de regalos al surtido de productos. ;Os pareceria ade-
cuada la comercializacién de vinos con la marca propia (o marca blanca)
del establecimiento? ;Por qué?
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Glosario

ancho de banda m Numero de bits por segundo que se pueden transmitir a través de una
red de telecomunicacion.

autentificacion [ Propiedad de la informacién por la que se asegura la identidad de su
autor o emisor.
Proceso por el que se asegura la verdadera identidad del usuario que emite informacién.

autoridad certificadora f Organismo independiente que emite certificados digitales que
aseguran la identidad de los propietarios de los mismos.

catalogo electromico m Conjunto que integra una base de datos de productos, un direc-
torio, capacidades de busqueda y elementos de presentacién y por el que un comerciante
virtual proporciona informacién sobre el surtido y hace efectiva su comercializacién en un
medio electronico.

centro comercial virtual m Formato comercial, caido en desuso, que consta de un con-
junto de establecimientos virtuales que comercializan productos de diversa indole.

cibermediario Véase intermediario electréonico.

cifrado m Técnica criptografica por la que se transforma la informacién en un conjunto de
simbolos incomprensibles para quien desconozca las claves que permiten su descodificacion.

comercio electronico m Formato comercial por el que se distribuyen bienes, servicios e
ideas a través de un medio electrénico.

Intercambio comercial acordado a través de un medio electronico, con independencia del
medio de pago y del canal empleado para la entrega del producto.

comercio electronico a través de Internet m Forma comercial que, utilizando los
servicios y enlaces que se proporcionan en documentos electrénicos de Internet, permite al
cliente consultar, seleccionar y adquirir la oferta de un distribuidor a través de un dispositivo
con conexién a Internet, en tiempo real y en cualquier momento y lugar.

Intercambio comercial acordado a través de Internet.

comercio virtual Véase establecimiento virtual.

comunidad de comercio [ Intermediario que opera a través de Internet facilitando las
actividades de comercio electronico entre empresas.

confidencialidad f Propiedad de la informacién por la que se asegura que ésta s6lo sera
revelada a los usuarios autorizados.

contrataciéon de operador logistico [ Sistema de distribucién fisica por el que el co-
merciante virtual recurre a los servicios de un intermediario especializado para el transporte
y la entrega de los pedidos.

conveniencia [ Caracteristica de una forma comercial adaptada a los horarios del cliente,
o que minimiza sus desplazamientos y esfuerzos por realizar los procesos de compra.

cortafuegos m Sistema que protege de accesos no autorizados los programas y datos al-
macenados en ordenadores con componentes situados en Internet.

cracker my f Persona que trata de acceder a una red de ordenadores sin autorizaciéon y de
forma ilegal con la intencién de obtener informacién o causar problemas.

criptografia f Ciencia que estudia las técnicas matematicas relativas a la seguridad de
la informacién. Proporciona mecanismos con los que proteger la informacién cuando se
transmite a través de Internet.

desintermediacién f Proceso por el que desaparecen intermediarios del canal de distri-
bucién como consecuencia de las posibilidades que ofrece Internet para que los productores
interactien directamente con los consumidores finales de los productos.

distribuciéon [ Instrumento de marketing que se ocupa de poner los productos acabados
a disposicion de quienes los utilizaran en la cantidad, el lugar y el momento adecuados, y
acomparfiados de los servicios complementarios apropiados.
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distribuciéon acamulada f Sistema de distribucion fisica por el que el comerciante vir-
tual, que dispone de una red propia de distribucién, se sirve de ella para el transporte y la
entrega de los pedidos.

EDI m Intercambio electrénico de documentos con formato estandarizado entre los siste-
mas informaticos conectados a una red privada de telecomunicacién. Se utiliza en los inter-
cambios comerciales entre empresas.

en electronic data interchange

encriptacion Véase cifrado.

establecimiento virtual m Sitio web gestionado por un comerciante, y desde el que
vende su surtido.

FAQ f Preguntas mas frecuentes.
Véase Respuestas a las preguntas mas frecuentes.
en frequently asked questions

firma digital f Informacién afiadida o transformacion cifrada de los datos que asegura a
su receptor la integridad de los mismos y la identidad de la fuente.

grupo de compras m Intermediario electronico que agrupa las demandas de los clientes
finales y las transmite a los potenciales proveedores.

hacker my f Persona que accede de forma no autorizada a ordenadores en red para evaluar
los sistemas de seguridad y examinar sus fallos.

integridad [ Propiedad de la informacién por la que se asegura que ésta no ha sido alterada
o modificada.

interfaz f Sistema de comunicacién entre dos componentes de hardware, entre dos apli-
caciones o entre un programa de software y su usuario. Comprende las pantallas y los ele-

mentos que informan al usuario sobre lo que puede hacer o sobre lo que esta ocurriendo.

intermediario my f Persona u organizacién que actiia entre el productor y el consumidor
para facilitar la distribucién comercial de los productos acabados.

intermediario electronico my f Intermediario especializado en la distribucién de infor-
macion sobre la oferta comercial de Internet.

irrenunciabilidad Véase no repudio.

marketplace Véase comunidad de comercio.

merchandising m Conjunto de actividades de marketing que se llevan a cabo en el esta-
blecimiento comercial para atraer la atencién de los potenciales clientes sobre los productos

y favorecer la adquisiciéon de aquéllos que se adecuan a sus necesidades.

motor de compra m Intermediario electronico especializado en localizar y comparar los
productos que mejor se adecuan a las caracteristicas y requerimientos del comprador.

no repudio m Propiedad de la informacién por la que se asegura que ha sido recibida por
su destinatario.

paquete m Unidad de datos enviados a través de una red de ordenadores.

pasarela de pago [ Aplicacién informatica, habitualmente ofrecida por una entidad ban-
caria o un intermediario financiero, que permite efectuar pagos a través de una interfaz web.

pasarela de pago con seguridad en tres dominios Véase seguridad en tres domi-
nios.

phishing m Ataque de que son objeto algunas empresas y por el que se imita su sitio web
para obtener datos personales de los usuarios legitimos del sitio.

preguntas mas frecuentes Véase FAQ.

privacidad Véase confidencialidad.
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protocolo de comunicaciéon m Definicién formal de los formatos de los datos y de las
funciones que dos o mas ordenadores interconectados deben seguir para comunicarse entre
si e intercambiar informacién.

protocolo SSL Véase SSL.

reintermediacion f Proceso, provocado por las oportunidades de negocio que ofrece In-
ternet, por el que surgen nuevos intermediarios en el canal de distribucién.

respuestas a las preguntas mas frecuentes fpl Documento informativo que contiene
una lista de preguntas y sus respuestas correspondientes, y que se pone a disposicién de los
usuarios de un sitio web o de un servicio de Internet.

sede de evaluacion f Intermediario electronico que proporciona informacién sobre los
comercios virtuales como resultado de una evaluacion previa.

seguridad en tres dominios [ Sistema de pasarela de pago en Internet mediante tarjetas
financieras que, ademas de asegurar la validez del pago y la confidencialidad de la informa-
cién referente al mismo, asegura que el comprador es el verdadero titular de la tarjeta.

shopbot Véase motor de compra.

sistema de pago electrénico m Medio de pago que permite la realizacién de transaccio-
nes monetarias por Internet empleando Ginicamente software y herramientas criptogréficas.

SSL m Protocolo de transporte de informacién sensible por Internet. Permite la realizacién
de comunicaciones cifradas, lo que asegura su confidencialidad, y suele incorporar funciones
para validar la integridad de la informacién.

en secure sockets layer

TCP/IP m Conjunto de protocolos de comunicacién por los que se rige la transmisiéon de
informacién en Internet. Se ocupan de fraccionar la informacién en paquetes, detectar las
rutas mas convenientes para su envio, transportarla y recomponerla en destino.

en transmission control protocol/internet protocol

tienda virtual Véase establecimiento virtual.
usabilidad [ Propiedad de un sitio web, de una pagina web, de una aplicacién o de cual-

quier otro sistema asistido por ordenador, que se refiere a la facilidad para ser comprendidos
y utilizados eficaz y eficientemente por sus usuarios.
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