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Capítulo 1

Introducción

1.1. Visión Global

Las redes mundiales de información están transformando al mundo y acer-
cando más a la gente a través de la innovación de las comunicaciones mundiales,
lo cual posibilita cambios en todos los ámbitos de la actividad humana, por
ejemplo la competitividad, el empleo y la calidad de vida de las naciones. Con
las nuevas tecnologías, el tiempo y la distancia dejan de ser obstáculos, los
contenidos pueden dirigirse a una audiencia masiva o a un pequeño grupo de
expertos y buscar un alcance mundial o meramente local. Las redes mundiales
de información, como Internet no conoce fronteras.

Internet es un medio de comunicación global, que permite el intercambio
de información entre los usuarios conectados a la red y que conecta a unos 8
millones de servidores encargados de servicios de información y de todas las
operaciones de comunicación y de retransmisión; llega hasta unos 250 millo-
nes de usuarios en más de 100 países. Internet ofrece una oportunidad única,
especial y decisiva a organizaciones de cualquier tamaño.

La rápida difusión y el gran interés en el mundo de la informática, ha per-
mitido la creación de tecnología Internet/ Web, una herramienta fundamental
para redes de computadoras y sus usuarios. Internet ofrece un nuevo merca-
do que define la “economía digital”. Los productores, proveedores de bienes /
servicios y usuarios logran tener acceso y transmisión mundial de la informa-
ción y esparcimiento en forma sencilla y económica, sea con fines comerciales

1



2 CAPÍTULO 1. INTRODUCCIÓN

o sociales. La apertura de mercados es fundamental para el rápido crecimien-
to del uso de nuevos servicios y la asimilación de tecnologías nuevas. En la
práctica, las empresas están comenzando a usar Internet como un nuevo canal
de ventas, sustituyendo las visitas personales, correo y teléfono por pedidos
electrónicos, ya que gestionar un pedido por Internet cuesta 5% menos que
hacerlo por vías tradicionales. Nace entonces el comercio electrónico, como
una alternativa de reducción de costos y una herramienta fundamental en el
desempeño empresarial.

Sin embargo, la aparición del comercio electrónico obliga claramente a re-
plantearse muchas de las cuestiones del comercio tradicional, surgiendo nuevos
problemas, e incluso agudizando algunos de los ya existentes. En ese catálogo
de problemas, se plantean cuestiones que van, desde la validez legal de las
transacciones y contratos sin papel, la necesidad de acuerdos internacionales
que armonicen las legislaciones sobre comercio, el control de las transacciones
internacionales, incluido el cobro de impuestos, la protección de los derechos
de propiedad intelectual, la protección de los consumidores en cuanto a publi-
cidad engañosa o no deseada, fraude, contenidos ilegales y uso abusivo de datos
personales, hasta otros provocados por la dificultad de encontrar información
en Internet, comparar ofertas y evaluar la fiabilidad del vendedor y del com-
prador en una relación electrónica, la falta de seguridad de las transacciones
y medios de pago electrónicos, la falta de estándares consolidados, la prolife-
ración de aplicaciones y protocolos de comercio electrónico incompatibles y la
congestión de Internet [2].



Capítulo 2

Definiciones, Origen y
Evolución Histórica

2.1. Definiciones

“Es la aplicación de la avanzada tecnología de información para incre-
mentar la eficacia de las relaciones empresariales entre socios comercia-
les”.

“La disponibilidad de una visión empresarial apoyada por la avanzada
tecnología de información para mejorar la eficiencia y la eficacia dentro
del proceso comercial”.

“Es el uso de las tecnologías computacional y de telecomunicaciones que
se realiza entre empresas o bien entre vendedores y compradores, para
apoyar el comercio de bienes y servicios”.

Conjugando estas definiciones se puede decir que el comercio electrónico es
una metodología moderna para hacer negocios que detecta la necesidad de las
empresas, comerciantes y consumidores de reducir costos, así como mejorar la
calidad de los bienes y servicios, además de mejorar el tiempo de entrega de
los bienes o servicios. Por lo tanto no debe seguirse contemplando el comer-
cio electrónico como una tecnología, sino que es el uso de la tecnología para
mejorar la forma de llevar a cabo las actividades empresariales. Ahora bien, el
comercio electrónico se puede entender como cualquier forma de transacción
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comercial en la cual las partes involucradas interactúan de manera electrónica
en lugar de hacerlo de la manera tradicional con intercambios físicos o trato
físico directo.

Actualmente la manera de comerciar se caracteriza por el mejoramiento
constante en los procesos de abastecimiento, y como respuesta a ello los ne-
gocios a nivel mundial están cambiando tanto su organización como sus ope-
raciones. El comercio electrónico es el medio de llevar a cabo dichos cambios
dentro de una escala global, permitiendo a las compañías ser más eficientes
y flexibles en sus operaciones internas, para así trabajar de una manera más
cercana con sus proveedores y estar más pendiente de las necesidades y expec-
tativas de sus clientes. Además permiten seleccionar a los mejores proveedores
sin importar su localización geográfica para que de esa forma se pueda vender
a un mercado global [1].

2.2. Origen y Evolución Histórica

El comercio, actividad ancestral del ser humano, ha evolucionado de muchas
maneras. Pero su significado y su fin en siempre el mismo. Según el diccionario
consultor de economía, el comercio “ es el proceso y los mecanismos utilizados,
necesarios para colocar las mercancías, que son elaboradas en las unidades de
producción, en los centros de consumo en donde se aprovisionan los consu-
midores, último eslabón de la cadena de comercialización. Es comunicación y
trato”.

En líneas generales, y con un sentido amplio, el comercio implica la in-
vestigación de mercado con el fin de interpretar los deseos del consumidor, la
publicidad que anuncia la existencia del producto, la posibilidad de adquirirlo,
y en qué lugar, a la vez que se utilizan los métodos de persuasión, la venta al
por menor y finalmente, la adquisición por parte del público.

Según lo expuesto, a través de los años han aparecido diferentes formas
o tipos de comercio. A principio de los años 1920 en Los Estados Unidos
apareció la venta por catálogo, impulsado por las grandes tiendas de mayoreo.
Este sistema de venta, revolucionario para la época, consiste en un catálogo con
fotos ilustrativas de los productos a vender. Este permite tener mejor llegada
a las personas, ya que no hay necesidad de tener que atraer a los clientes hasta
los locales de venta. Esto posibilitó a las tiendas poder llegar a tener clientes en
zonas rurales, que para la época que se desarrolló dicha modalidad existía una
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gran masa de personas afectadas al campo. Además, otro punto importante
de esto es que los potenciales compradores pueden escoger los productos en
la tranquilidad de sus hogares, sin la asistencia o presión, según sea el caso,
de un vendedor. La venta por catálogo tomó mayor impulso con la aparición
de las tarjetas de crédito; además de determinar un tipo de relación de mayor
anonimato entre el cliente y el vendedor.

A mediados de 1980, con la ayuda de la televisión, surgió una nueva forma
de venta por catálogo, también llamada venta directa. De esta manera, los
productos son mostrados con mayor realismo, y con la dinámica de que pueden
ser exhibidos resaltando sus características. La venta directa es concretada
mediante un teléfono y usualmente con pagos de tarjetas de crédito.

A principio de los años 1970, aparecieron las primeras relaciones comercia-
les que utilizaban una computadora para transmitir datos. Este tipo de inter-
cambio de información, sin ningún tipo de estándar, trajo aparejado mejoras
de los procesos de fabricación en el ámbito privado, entre empresas de un mis-
mo sector. Es por eso que se trataron de fijar estándares para realizar este
intercambio, el cual era distinto con relación a cada industria. Un ejemplo
conocido de esto es el caso del Supermercado mayorista Amigazo. A mediados
de los años 1980 esta empresa desarrolló un sistema para procesar ordenes de
pedido electrónicas, por el cual los clientes de esta empresa emitían ordenes de
pedido desde sus empresas y ésta era enviada en forma electrónica. Esta imple-
mentación trajo importantes beneficios a Amigazo, ya que se eliminaron gran
parte de errores de entregas y se redujeron los tiempos de procesamiento de
dichas ordenes. El beneficio fue suficiente como para que la empresa Amigazo,
instale un equipo a sus clientes habituales.

Por otra parte, en el sector publico el uso de estas tecnologías para el in-
tercambio de datos tuvo su origen en las actividades militares. A fines de los
años 1970 el Ministerio de Defensa de Estados Unidos inició un programa de
investigación destinado a desarrollar técnicas y tecnologías que permitiesen
intercambiar de manera transparente paquetes de información entre diferen-
tes redes de computadoras; el proyecto encargado de diseñar esos protocolos
de comunicación se llamo “Internetting Project” (de este proyecto de inves-
tigación proviene el nombre del popular sistema de redes), del que surgieron
el TCP/IP (Transmission Control Protocol) / (Internet Protocol) que fueron
desarrollados conjuntamente por Vinton Cerf y Robert Kahn y son los que
actualmente se emplean en Internet.

A través de este proyecto se logró estandarizar las comunicaciones entre
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computadoras y en 1989 aparece un nuevo servicio, la WWW (World Wide
Web, Telaraña Global), cuando un grupo de investigadores en Ginebra, Suiza,
ideó un método a través del cual empleando la tecnología de Internet enlaza-
ban documentos científicos provenientes de diferentes computadoras, a los que
podían integrarse recursos multimedia (texto, gráficos, música, entre otros). Lo
más importante de la WWW es su alto nivel de accesibilidad, que se traduce
en los escasos conocimientos de informática que exige de sus usuarios.

El desarrollo de estas tecnologías y de las telecomunicaciones ha hecho que
los intercambios de datos crezcan a niveles extraordinarios, simplificándose ca-
da vez más y creando nuevas formas de comercio, y en este marco se desarrolla
el Comercio Electrónico [3].



Capítulo 3

Ventajas del Comercio
Electrónico

3.1. Ventajas para los Clientes

Permite el acceso a más información.

La naturaleza interactiva del Web y su entorno hipertexto permiten bús-
quedas profundas no lineales que son iniciadas y controladas por los clientes,
por lo tanto las actividades de mercadeo mediante el Web están más impul-
sadas por los clientes que aquellas proporcionadas por los medios tradicionales.

Facilita la investigación y comparación de mercados.

La capacidad del Web para acumular, analizar y controlar grandes canti-
dades de datos especializados permite la compra por comparación y acelera el
proceso de encontrar los artículos.

Abarata los costos y precios.

Conforme aumenta la capacidad de los proveedores para competir en un
mercado electrónico abierto se produce una baja en los costos y precios, de
hecho tal incremento en la competencia mejora la calidad y variedad de los
productos y servicios.
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3.2. Ventajas para las Empresas

Mejoras en la Distribución.

El Web ofrece a ciertos tipos de proveedores (industria del libro, servicios
de información, productos digitales) la posibilidad de participar en un mer-
cado interactivo, en el que los costos de distribución o ventas tienden a cero.
Por poner un ejemplo, los productos digitales (software) pueden entregarse
de inmediato, dando fin de manera progresiva al intermediarismo. También
compradores y vendedores se contactan entre sí de manera directa, eliminan-
do así restricciones que se presentan en tales interacciones. De alguna forma
esta situación puede llegar a reducir los canales de comercialización, permi-
tiendo que la distribución sea eficiente al reducir sobrecosto derivado de la
uniformidad, automatización e integración a gran escala de sus procesos de
administración. De igual forma se puede disminuir el tiempo que se tardan
en realizar las transacciones comerciales, incrementando la eficiencia de las
empresas.

Comunicaciones de Mercadeo.

Actualmente, la mayoría de las empresas utiliza el Web para informar a
los clientes sobre la compañía, a parte de sus productos o servicios, tanto
mediante comunicaciones internas como con otras empresas y clientes. Sin
embargo, la naturaleza interactiva del Web ofrece otro tipo de beneficios con-
ducentes a desarrollar las relaciones con los clientes. Este potencial para la
interacción facilita las relaciones de mercadeo así como el soporte al cliente,
hasta un punto que nunca hubiera sido posible con los medios tradicionales.
Un sitio Web se encuentra disponible las 24 horas del día bajo demanda de los
clientes. Las personas que realizan el mercadeo pueden usar el Web para rete-
ner a los clientes mediante un diálogo asincrónico que sucede a la conveniencia
de ambas partes. Esta capacidad ofrece oportunidades sin precedentes para
ajustar con precisión las comunicaciones a los clientes individuales, facilitando
que éstos soliciten tanta información como deseen. Además, esto permite que
los responsables del área de mercadeo obtengan información relevante de los
clientes con el propósito de servirles de manera eficaz en las futuras relaciones
comerciales. Los sitios Web más sencillos involucran a los clientes mediante
botones para enviar mensajes de correo electrónico a la empresa. En otros
centros más sofisticados, los clientes rellenan formularios, con el objeto de que
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desarrollen una relación continua con la compañía, cuyo fin es informar tanto
sobre los productos y servicios como obtener información sobre las necesidades
que los clientes tienen sobre los mismos. De esta manera, se obtiene publici-
dad, promoción y servicio al cliente a la medida. El Web también ofrece la
oportunidad de competir sobre la base de la especialidad, en lugar de hacerlo
mediante el precio, ya que desde el punto de vista del mercadeo, rara vez es
deseable competir tan sólo en función del precio. El mercadeo intenta satis-
facer las necesidades de los clientes en base a los beneficios que buscan, lo que
quiere decir que el precio depende de la valorización del cliente, y no de los cos-
tos; tales oportunidades surgen cuando lo ofrecido se diferencia por elementos
de mercadeo distintos al precio, lo cual produce beneficios cargados de valor,
como por ejemplo, la comodidad producida por el reparto directo mediante la
distribución electrónica de software.

Beneficios Operacionales.

El uso empresarial del Web reduce errores, tiempo y sobrecostos en el
tratamiento de la información. Los proveedores disminuyen sus costos al ac-
ceder de manera interactiva a las bases de datos de oportunidades de ofertas,
enviar éstas por el mismo medio, y por último, revisar de igual forma las con-
cesiones; además, se facilita la creación de mercados y segmentos nuevos, el
incremento en la generación de ventajas en las ventas, la mayor facilidad para
entrar en mercados nuevos, especialmente en los geográficamente remotos, y
alcanzarlos con mayor rapidez. Todo esto se debe a la capacidad de contactar
de manera sencilla y a un costo menor a los clientes potenciales, eliminando
demoras entre las diferentes etapas de los subprocesos empresariales.





Capítulo 4

Tipos de Comercio
Electrónico

4.1. B2B (Business-to-Business)

4.1.1. Definición

Es la transmisión de información referente a transacciones comerciales elec-
trónicamente, normalmente utilizando tecnología como la Electronic Data In-
terchange (EDI), presentada a finales de los años 1970 para enviar electróni-
camente documentos tales como pedidos de compra o facturas.

Más tarde pasó a incluir actividades que serían más precisamente denomi-
nadas “Comercio en la Red”, como la compra de bienes y servicios a través
de la World Wide Web vía servidores seguros (véase HTTPS, un protocolo de
servidor especial que cifra la realización confidencial de pedidos para la protec-
ción de los consumidores y los datos de la organización) empleándose servicios
de pago electrónico como autorizaciones para tarjeta de crédito o monederos
electrónicos.

El B2B ha venido impulsado también por la creación de portales para
agrupar compradores. Así, encontramos, por ejemplo portales de empresas de
automoción, alimentación, químicas u hostelería, entre otros. Las compañías
se agrupan para crear dichas páginas aglutinando fuerzas lo que les permite
negociar en mejores condiciones. El mantenimiento de las páginas se produce
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pidiendo un canon por cotizar o cobrando a los socios una comisión del negocio
realizado en el portal.

En términos generales la expresión “business to business” no se encuentra
limitada al entorno electrónico, sino que hace una referencia de exclusión para
destacar el origen y destino de una actividad que, por antagonismo no se
refiere ni al “B2C”, “B2G”, etc. Solo por establecer un ejemplo de referencia, el
“B2B” aplica a la relación entre un fabricante y el distribuidor de un producto
y también a la relación entre el distribuidor y el comercio minorista... pero NO,
a la relación entre el comerciante y su cliente final (consumidor), relación esta
última que quedaría ajustada entonces, al entorno del “B2C” (Business to
Consumer).

4.1.2. Ventajas

El comercio electrónico entre empresas es una utilidad más que aporta
Internet y que ha experimentado un gran auge en los últimos años.

Algunas de las ventajas que aporta el B2B para las empresas implicadas
son:

Rapidez y seguridad de las comunicaciones.

Integración directa de los datos de la transacción en los sistemas infor-
máticos de la empresa.

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

Despersonalización de la compra con lo que se evitan posibles tratos de
favor.

Abaratamiento del proceso: menos visitas comerciales, proceso de nego-
ciación más rápido, etc. Por tanto, los compradores pueden pedir una
reducción de precios en virtud del menor coste de gestión, o los vende-
dores incrementar su margen comercial.
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4.2. B2E (Business to Employe)

4.2.1. Definición

Es la relación comercial que se establece entre una empresa y sus propios
empleados. Por ejemplo, una empresa aérea puede ofrecer paquetes turísticos
a sus empleados a través de su propia intranet y, además de sus ofertas puede
incluir las de compañías aéreas asociadas.

El B2E es una nueva demostración de las muchas aplicaciones que ofrece
el comercio electrónico. Pero no sólo eso, además el concepto se amplía a la
propia gestión remota por parte del empleado de parte de sus responsabilidades
dentro de los procesos de negocio de la empresa. Esto podría incluir facturación
de comisiones de ventas, introducción de gastos de desplazamiento, etc. Es
en definitiva un pequeño portal para la utilización de algunos recursos de
la empresa por parte de los empleados de la misma, tanto en su que hacer
cotidiano, como en la vida privada.

Además existen diferentes políticas que se pueden adecuar a este modelo
de negocio.

4.2.2. Ventajas

Reducción de costes y tiempo en actividades burocráticas.

Formación en línea.

Mejora de la información interna.

Equipos de colaboración en un entorno web.

Agilización de la integración del nuevo profesional en la empresa.

Servicios intuitivos de gestión de la información.

Soporte para gestión del conocimiento.

Comercio electrónico interno.

Motivador, potenciador de la implicación del profesional. Fidelización
del empleado.
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4.3. B2C (Business-to-Consumer)

4.3.1. Definición

Se refiere a la estrategia que desarrollan las empresas comerciales para
llegar directamente al cliente o usuario final.

Un ejemplo de transacción B2C puede ser la compra de un par de zapatos
en una zapatería de barrio, por un individuo. Sin embargo, todas las transac-
ciones necesarias para que ese par de zapatos esté disponible para la venta en
el establecimiento comercial, compra de la piel, suela, cordones, etc., así como
la venta de zapatos del fabricante al comerciante forman parte de lo que se
llama B2B.

A pesar del sentido amplio de la expresión B2C, en la práctica, suele
referirse a las plataformas virtuales utilizadas en el comercio electrónico para
comunicar empresas (vendedoras) con particulares (compradores). Por eso, el
uso más frecuente es comercio electrónico B2C.

4.3.2. Ventajas

La compra suele ser más rápida y más cómoda.

Las ofertas y los precios están siempre actualizados.

Los centros de atención al cliente están integrados en la web.

Las telecomunicaciones por banda ancha han mejorado la experiencia de
compra.

4.3.3. Tipos de Empresas en Comercio Electrónico B2C

Intermediarios on-line.

Los intermediarios on-line son compañías que facilitan las transacciones
entre compradores y vendedores, como contraprestación económica reciben un
porcentaje del valor de la transacción. La mayoría de las transacciones se reali-
zan a través de estos intemediarios, que pueden ser brokers o “informediarios”,
genéricos o especializados, respectivamente.
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Modelos basados en la publicidad.

En una publicidad basada en el sistema, las empresas tienen sitios web
de un inventario, que venden a las partes interesadas. Existen dos filosofías
rectores para esta práctica: de alto tráfico o de nicho. Los anunciantes tienen
un alto tráfico de enfoque al intentar llegar a un público más amplio. Estos
anunciantes están dispuestos a pagar una prima por un sitio que puede ofre-
cer un número elevado, por ejemplo, anuncios en Yahoo! o Google. Cuando los
anunciantes están tratando de llegar a un grupo más pequeño de compradores,
se llevan a un nicho. Estos compradores están bien definidos, claramente iden-
tificados, y deseable. El nicho de enfoque se centra en la calidad, no cantidad.
Por ejemplo, un anuncio de WSJ.com.

Modelos basados en la comunidad.

En una comunidad basada en el sistema, las empresas permiten a los usua-
rios en todo el mundo el acceso a interactuar unos con otros sobre la base
de áreas similares de interés. Estas empresas ganan dinero por medio de la
acumulación de leales usuarios y la orientación con la publicidad.

Modelos basados en tarifas.

En un sistema de pago basado en el sistema, una empresa cobra una tarifa
de suscripción para ver su contenido. Existen diversos grados de restricción
de contenidos y tipos de suscripción que van desde las tasas a tanto alzado a
pay-as-you-go.

4.4. B2B2C

Designa una modalidad de comercio electrónico que agrupa el business to
business y el business to consumer . Se trata de una versión más sofisticada de
lo que podría ser la simple superposición de los dos negocios. Con la misma
plataforma online y la misma plataforma de distribución se trata de crear la
cadena de valor completa desde que un producto o servicio se fabrica hasta
que llega al consumidor final.
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El B2B2C, también se emplea en algunos casos para definir a los mercados
llamados “mercados diagonales” en Internet, plataformas en línea (online) que
atienden tanto a transacciones comerciales entre negocios como entre negocios
y consumidores finales. Por lo general estos mercados diagonales suelen ser pro-
porcionados por fabricantes o mayoristas que proporcionan una diferenciación
de precios y condiciones comerciales según se trate de una compra hacia un
distribuidor o minorista (otra empresa) o un consumidor final o ciudadano.



Capítulo 5

Riesgos, Usos y Tecnología

5.1. Riegos

Comomedio comercial el Web presenta las siguientes deficiencias, derivadas
tanto de su tecnología como de su naturaleza interactiva:

Entorno empresarial y tecnológico cambiante

Empresas y clientes desean tener flexibilidad para cambiar, según su vo-
luntad, de socios comerciales, plataformas y redes. No es posible evaluar el
costo de esto, pues depende del nivel tecnológico de cada empresa, así como
del grado deseado de participación en el comercio electrónico. Como mínimo
una empresa necesitará una computadora personal con sistema operativo Win-
dows o Machintosh, un módem, una suscripción a un proveedor de servicios
de Internet, una línea telefónica. Una compañía que desee involucrarse más,
deberá prepararse para introducir el comercio electrónico en sus sistemas de
compras, financieros y contables, lo cual implicará el uso de un sistema para
el intercambio electrónico de datos con sus proveedores y/o una intranet con
sus diversas sedes.

Privacidad y seguridad

La mayoría de los usuarios no confía en el Web como canal de pago. En
la actualidad, las compras se realizan utilizando el número de la tarjeta de

17
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crédito, pero aún no es seguro introducirlo en Internet sin conocimiento al-
guno. Cualquiera que transfiera datos de una tarjeta de crédito mediante el
Web, no puede estar seguro de la identidad del vendedor. Análogamente, éste
no lo está sobre la del comprador. Quien paga no puede asegurarse de que
su número de tarjeta de crédito no sea recogido y sea utilizado para algún
propósito malicioso; por otra parte, el vendedor no puede asegurar que el
dueño de la tarjeta de crédito rechace la adquisición. Resulta irónico que ya
existan y funcionen correctamente los sistemas de pago electrónico para las
grandes operaciones comerciales, mientras que los problemas se centren en las
operaciones pequeñas, que son mucho más frecuentes.

Cuestiones legales, políticas y sociales

Existen algunos aspectos abiertos en torno al comercio electrónico:

• Validez de la firma electrónica.

• No repudio.

• Legalidad de un contrato electrónico.

• Violaciones de marcas y derechos de autor.

• Pérdida de derechos sobre las marcas.

• Pérdida de derechos sobre secretos comerciales y responsabilidades.

• Por otra parte, deben considerarse las leyes, políticas económicas y
censura gubernamentales.

5.2. Usos

El comercio electrónico puede utilizarse en cualquier entorno en el que se
intercambien documentos entre empresas: compras o adquisiciones, finanzas,
industria, transporte, salud, legislación y recolección de ingresos o impuestos.
Ya existen compañías que utilizan el comercio electrónico para desarrollar los
aspectos siguientes:

Creación de canales nuevos de mercadeo y ventas.

Acceso interactivo a catálogos de productos, listas de precios y folletos
publicitarios.
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Venta directa e interactiva de productos a los clientes.

Soporte técnico ininterrumpido, permitiendo que los clientes encuentren
por sí mismos, y fácilmente, respuestas a sus problemas mediante la
obtención de los archivos y programas necesarios para resolverlos.

Mediante el comercio electrónico se intercambian los documentos de las
actividades empresariales entre socios comerciales. Los beneficios que se ob-
tienen en ello son: reducción del trabajo administrativo, transacciones comer-
ciales más rápidas y precisas, acceso más fácil y rápido a la información, y
reducción de la necesidad de reescribir la información en las computadoras.
Los tipos de actividad empresarial que podrían beneficiarse mayormente de la
incorporación del comercio electrónico, son:

Sistemas de reservas. Centenares de agencias dispersas utilizan una base
de datos compartida para acordar transacciones.

Existencias comerciales. Aceleración a nivel mundial de los contactos
entre mercados de existencias.

Elaboración de pedidos. Posibilidad de referencia a distancia o verifi-
cación por parte de una entidad neutral.

Seguros. Facilita la captura de datos.

Empresas que suministran a fabricantes. Ahorro de grandes cantidades
de tiempo al comunicar y presentar inmediatamente la información que
intercambian.

5.3. Teconolgías que emplea

El comercio electrónico utiliza un amplio rango de tecnologías como son:

Intercambio Electrónico de Datos (Electronic Data Interchange).

Correo Electrónico (E-mail o Electronic Mail).

Transferencia Electrónica de Fondos (EFT- Electronic Funds Transfer) .

Aplicaciones Internet: Web, News, Gopher, Archie.
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Aplicaciones de Voz: Buzones, Servidores.

Transferencia de Archivos.

Diseño y Fabricación por Computadora (CAD/CAM).

Multimedia.

Tableros Electrónicos de Publicidad.

Videoconferencia.



Capítulo 6

Tipos de Relaciones, Cambios
y Efectos

6.1. Tipos de Relaciones que Pueden Presentarse

El comercio electrónico es un método contemporáneo para la transacción
empresarial que enfoca la necesidad percibida, tanto por las empresas como
por sus clientes, de disminuir los costos de los bienes y servicios, mantenien-
do la cantidad e incrementando la velocidad de entrega. Las actividades de
manejo de la información que se realizan en el comercio electrónico mediante
transacciones empresariales pueden clasificarse en las siguientes categorías:

Transacciones entre una empresa y sus clientes mediante una red pública
de telecomunicaciones (teléfono + módem) con el propósito de realizar
compras desde el hogar (“home shopping”), o el banco en su casa (“home
banking”) utilizando técnicas de cifrado para manejar los aspectos de
seguridad y dinero electrónico.

Transacciones con socios comerciales usando EDI.

Transacciones para la obtención de información: investigación de merca-
dos utilizando exploradores de códigos de barras, tratamiento de infor-
mación para la toma de decisiones directivas o la solución de problemas
organizativos, y la manipulación de información para la organización de
operaciones, como la administración de la cadena de proveedores de una
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empresa.

Transacciones para la distribución de información con clientes poten-
ciales, tales como mercadeo, publicidad, y ventas interactivas.

La conectividad entre los participantes es una cuestión esencial para la
viabilidad del comercio electrónico, e Internet lo consigue a un costo bajo.

6.2. Cambios en las Empresas

El continuo avance en el mejoramiento de la infraestructura de las teleco-
municaciones ha proporcionado los medios para el intercambio casi instantáneo
de los datos. El comercio electrónico hace uso de estos flujos de datos de una
forma eficaz. El intercambio eficiente de la información determina el éxito de
una empresa; cuando se logra asegurar que el personal de una compañía con-
sume más tiempo en la producción o venta de productos y servicios, en lugar
de reprocesar innecesariamente los datos, se puede decir que ha iniciado la
optimización de su potencial.

Internet ha demostrado que se está viviendo en una comunidad global,
esto quiere decir que no importa las diferencias de horario, ni la ubicación
geográfica, lo que implica que la actividad empresarial puede realizarse con
cualquier persona y en cualquier parte del mundo de manera instantánea.
Esto significa que las empresas deben replantear sus estrategias empresariales,
sean cuales fueran sus objetivos: ampliación del mercado, obtención de bienes
por parte de proveedores nuevos, externalización de servicios (“outsourcing”),
o búsquedas de nuevas alianzas.

El comercio electrónico se introduce en las empresas en tres fases:

Sustitución de las operaciones manuales basadas en papel por alternati-
vas electrónicas.

Replanteamiento y simplificación de los flujos de información.

Uso novedoso y dinámico de los flujos de información.

La sustitución de los sistemas basados en papel, tanto dentro de una em-
presa, como entre ellas, produce pocos beneficios reales. Es cierto que reduce
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los costos administrativos y mejora el nivel de precisión en el intercambio de
datos, pero no aborda las cuestiones relacionadas con que las actividades co-
merciales se hagan eficientemente a la primera. Las aplicaciones del comercio
electrónico ayudan a reformar las maneras de realizar las actividades comer-
ciales, y con frecuencia, actúan como un catalizador para que las empresas
utilicen la reingeniería de procesos empresariales.

6.3. Efectos

A continuación se mencionan algunas consecuencias derivadas del desar-
rollo del comercio electrónico:

Empresas virtuales.

Es la oportunidad para utilizar socios comerciales externos sin una ubi-
cación física, pues se establece una relación basada en transacciones electróni-
cas.

Los vendedores pequeños acceden al mercado global.

Tradicionalmente estos mercados que tan sólo han estado abiertos para las
multinacionales, se vuelven accesibles a las compañías más pequeñas debido a
la escasa cantidad de recursos necesarios para funcionar en el extranjero.

Transformación de tiendas de venta al menudeo.

El crecimiento de las compras desde el hogar y de la venta directa por parte
de los fabricantes provocará una disminución en los precios, y en consecuencia,
una reducción de las comisiones.

Presión sobre el servicio al cliente, el ciclo de desarrollo y los costos.

Aumentará la necesidad de la entrega rápida y directa. La cadena de valor
será cada vez menos tolerante con la necesidad de inventarios y almacenamien-
to. Será inevitable el incremento de la competencia, así como de la necesidad
de dinero electrónico.





Capítulo 7

Los Intermediarios

El advenimiento de infraestructuras ubicuas de información ha provoca-
do predicciones respecto a que uno de los efectos de los mercados será la
eliminación de los intermediarios, basándose en la capacidad de las redes de
telecomunicaciones. Sin embargo, la realidad puede ser bien distinta puesto
que las tecnologías de la información no sólo reforzarán la posición de los in-
termediarios tradicionales, sino que además promoverán la aparición de nuevas
generaciones de intermediarios. En un mercado tradicional puede considerarse
que los intermediarios proporcionan un servicio de coordinación, sin embargo,
es necesario definir con mayor precisión esta actividad para identificar cómo
afectará Internet a esta tarea:

Búsqueda y Evaluación.

Un cliente que elige una tienda especializada sobre unos grandes almacenes
escoge implícitamente entre dos alternativas de búsqueda y criterios de evalua-
ción. En cualquier caso el cliente delega una parte del proceso de búsqueda del
producto en el intermediario, quien también suministra un control de calidad
y evaluación del producto.

Valoración de Necesidades y Emparejamiento de Necesidades.

En muchos casos no es razonable asumir que los clientes posean el cono-
cimiento individual necesario para evaluar fidedignamente sus necesidades e
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identificar los productos que las cumplirán eficazmente. Por lo tanto los in-
termediarios pueden suministrar un servicio valioso ayudando a sus clientes a
determinar sus necesidades. Proporcionando información no sólo del produc-
to, sino sobre su utilidad, e incluso proporcionando la asistencia explícita de
un experto para identificar las necesidades de los clientes, los intermediarios
proporcionan a los clientes servicios sobre la evaluación de los productos.

Manejo de los Riesgos del Cliente.

Los clientes no siempre tienen la información perfecta y por tanto pueden
comprar productos que no satisfagan sus necesidades, en consecuencia en cual-
quier transacción al detalle el cliente se enfrenta con ciertos riesgos. Estos
pueden ser el resultado de una incertidumbre en las necesidades del cliente,
un fallo en la comunicación con respecto a las características, o un fallo in-
tencionado o accidental del fabricante al proporcionar un producto adecuado.
Otro servicio que proporcionan muchos intermediarios está relacionado con
el manejo de este riesgo, suministrando a los clientes la opción de devolver
los productos defectuosos o proporcionando garantías adicionales, los inter-
mediarios reducen la exposición de los clientes a los riesgos asociados con los
errores de los fabricantes. Si el cliente tiene la opción de devolver los productos
por cualquier motivo, el intermediario reduce más la exposición del cliente a
los riesgos asociados con los fallos de los clientes para valorar las necesidades
con precisión y compararlas con las características del producto. Por lo tanto,
eligiendo un intermediario que proporciona estos servicios, los clientes están
comprando implícitamente al intermediario un seguro.

Distribución de Productos.

Muchos intermediarios juegan un papel importante en la producción, en-
vasado y distribución de bienes. La distribución es un factor crítico en la
determinación del valor de la mayoría de los bienes de consumo. Por ejemplo
un litro de gasolina a mil Km del hogar de un cliente frente al que está a un
Km es significativamente diferente, debido principalmente a los servicios de
distribución proporcionados.

Difusión de Información sobre Productos.
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Se trata de que el intermediario informe a los clientes sobre la existencia y
las características de los productos. Los fabricantes confían en una variedad de
intermediarios, incluyendo a las tiendas de venta al menudeo, casas de ventas
por correo / catálogo, agencias de publicidad y puntos de venta para informar
a los clientes.

Influencia sobre las Compras.

A fin de cuentas, a los fabricantes no sólo les interesa proporcionar in-
formación a los clientes, sino vender productos. Además de los servicios de
información, los fabricantes también valoran los servicios relacionados con la
influencia en las elecciones de compra de los clientes: la colocación de los
productos por parte de los intermediarios puede influir en la elección de los
mismos, como poder asesorarse explícitamente mediante un vendedor. Esque-
mas para la compensación de comisiones, pagos por el espacio en estanterías
y descuentos especiales son formas en las que los fabricantes ofrecen servicios
de asesorías de compras a los intermediarios.

Suministro de Información.

Esta información que es recogida por intermediarios especializados como
empresas de investigación de mercados, es utilizada por los fabricantes para
evaluar nuevos productos y planificar la producción de los existentes.

Manejo de los Riesgos del Fabricante.

El fraude y robo realizado por los clientes es un problema que tradicional-
mente ha sido tratado por los detallistas e intermediarios crediticios. En el
pasado, estos intermediarios han proporcionado sistemas y políticas para limi-
tar este riesgo. Cuando no podía eliminarse, eran los intermediarios quienes
afrontaban la exposición a este riesgo.

Integración de las Necesidades de los Clientes y de los Fabri-
cantes.

Los intermediarios deben ocuparse de problemas que surgen cuando las
necesidades de los clientes chocan con las de los fabricantes. En un entorno
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competitivo, un intermediario satisfactoriamente integrado proporciona un haz
de servicios que equilibra las necesidades de los clientes y de los fabricantes de
una forma aceptable para ambos.

7.1. Tipos de Intermediarios

A continuación se identifican diversos tipos de intermediarios basados en
Internet :

Directorios.

Ayudan a los clientes a encontrar productos clasificando instalaciones Web
y proporcionando menús estructurados para facilitar la navegación. En la ac-
tualidad son gratuitos, pero en el futuro podrían ser de pago. Existen tres
tipos de directorios:

• Generales:

Como por ejemplo, Yahoo que proporciona un catálogo general
de una gran variedad de diferentes sitios Web. Habitualmente existe
un esquema para organizar y elegir los sitios que serán incluidos.
Estas instalaciones suelen soportar “browsing” así como búsqueda
del catálogo mediante palabras clave.

• Comerciales:

Como El Indice que se centra en proporcionar catálogos de sitios
comerciales. No proporcionan infraestructura o servicios de desarrollo
para los fabricantes, sino que tan sólo actúan como un directorio de
instalaciones existentes. También pueden suministrar información sobre
una área comercial específica, con frecuencia a empresas que no tienen
Web. Estos intermediarios son equivalentes a los editores de guías en
papel.

• Especializados:

Están orientados a temas, y son incluso tan sencillos como
una página creada por una persona interesada en un tema. Estas
páginas pueden suministrar al cliente información sobre un bien o
fabricante en particular.
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Servicios de Búsqueda.

Similares a AltaVista, proporcionan a los usuarios capacidades para re-
alizar búsquedas basadas en palabras clave sobre grandes bases de datos de
páginas o instalaciones Web.

Centros comerciales.

Son instalaciones que proporcionan una infraestructura al fabricante o al
detallista a cambio de una cuota. Pueden estar compuestos de una gran varie-
dad de tiendas que venden múltiples productos.

Editoriales.

Son generadores de tráfico que ofrecen contenidos de interés para los clientes,
que parecen periódicos o revistas interactivas. Las editoriales se convierten en
intermediarios cuando ofrecen vínculos con los fabricantes a través de publici-
dad o listas de productos relacionadas con sus contenidos.

Revendedores Virtuales.

Estos intermediarios existen para vender a los clientes centrándose en pro-
ductos especializados que obtienen directamente de los fabricantes, quienes
pueden dudar en dirigirse directamente a los clientes por temor a alejar a los
detallistas de los que dependen.

Evaluadores de los sitios Web.

Los clientes pueden dirigirse a un fabricante a través de un sitio que
ofrece alguna forma de evaluación, lo que puede ayudar a reducir su
riesgo. Algunas veces las evaluaciones se basan en la frecuencia de acceso,
mientras que en otros casos son una revisión explícita de las instalaciones.

Auditores.

Tienen funciones similares a las de los servicios de medición de audiencia en
medios tradicionales. El comercio electrónico requiere de los mismos servicios



adicionales que facilitan el comercio tradicional. Los anunciantes requieren
información sobre las tasas de uso asociadas con la publicidad en el Web, así
como información fidedigna sobre las características de los clientes.

Foros, Clubes de Aficionados y Grupos de Usuarios.

Estos tipos de instalaciones no son necesariamente intermediarios directos,
pero pueden jugar un gran papel al facilitar la retroalimentación entre clientes
y fabricantes, así como soportar la investigación de mercados. Los mejores
ejemplos de estos grupos son las listas relacionadas con productos que conectan
al fabricante con los clientes.

Intermediarios Financieros.

Cualquier forma de comercio electrónico debe permitir alguna manera de
realizar o autorizar pagos del comprador hacia el vendedor. Los sistemas de
pago podrán ser desde autorización de crédito, cheques electrónicos, pago en
efectivo y envío de correo electrónico seguro para autorizar un pago.

Redes de Trueque.

Es posible que las personas cambien un bien o un servicio por otro, en
vez de pagarlo con dinero. Aparecerán intermediarios similares a las casas de
subastas y bolsas de mercancías para capitalizar estas oportunidades.

Agentes Inteligentes.

Son programas que mediante un criterio preliminar de búsqueda propor-
cionado por el usuario, facilitan la localización de recursos a través de Internet,
aprendiendo de los comportamientos pasados para optimizar las búsquedas.
Esto puede convertirse en un nuevo servicio de intermediación que los clientes
adquieren cuando necesitan cierto bien o servicio.
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Conclusión

Internet ha posibilitado que la “Sociedad de la Información” se estructure
como una sociedad posindustrial cuyo principal avance tecnológico es la digita-
lización. Para el modelo clásico del ciclo de negocios, la alteración tecnológica
es el tipo de fenómeno global más importante después de las fluctuaciones
económicas.

Por otra parte, la información se convirtió en el cuarto factor económico
superando a las materias primas, trabajo y capital, con una especial particula-
ridad: el modelo informático está caracterizado por costos bajos con tendencias
declinantes, lo que permite inferir el desarrollo de una nueva cultura técnica.

Ahora bien, la referencia a esta tendencia mundial en la era de la glo-
balización permite sostener que el comercio electrónico está produciendo una
verdadera revolución en las transacciones comerciales, dado que importa un
nuevo paradigma en la negociación y en los sistemas de contrataciones al tiem-
po que significa un cambio cultural.

Esta revolución virtual implica una redefinición en el ámbito del derecho
de las tradicionales nociones de jurisdicción, competencia, ámbitos de validez
espacial y temporal, entre otras, dado que devienen conceptualmente inade-
cuadas en relación al ciberespacio y la globalización de la “Sociedad de la
Información”. Por otra parte, en el ámbito político y social, impulsa una re-
definición del rol del Estado y del protagonismo privado.
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