Rebeca Pérez Calderon

{ desarrollo de la tecnologia informética y de

comunicaciones ha hecho posible situaciones

que hasta hace poco eran inimaginables. Ni es-
critores como Ray Bradbury en sus mejores y mas
futuristas novelas hubiera podido esbozar lo que hoy
dia es tan cotidiano para nosotros. Sin embargo, la
velocidad con la que la conectividad del mundo entero
y la ubicuidad nos han acometido, rebasan por mucho
nuestra capacidad de comprensién cabal del fenéme-
no. Hace una cuantas décadas nos asombraba la
televisiéon a colores y actualmente podemos visitar
museos en ciudades en las que nunca hemos estado,
compartir bases de datos con colegas que trabajan al
otro fado del mundo y ordenar productos desde
nuestro escritorio.

El asombroso poder de internet nos ha llevado a
asimilar a medias la tecnologia, acomodando a nues-
tros viejos esquemas mentales los nuevos conceptos.
Un mecanismo recurrente ante lo que no podemos
explicar y comprender totaimente es la asignacion de
poderes y cualidades magicas. De pronto pensamos
que internet y sus capacidades de mercadeo son la
quintaesencia, la llave de nuestro negocio en un
gigante mundial y la clave para volvernos millonarios
de la noche a la mafana. Podria ser, si, pero sélo
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cuando comprendamos las caracteristicas de este
mercado, que si bien es virtual, esta conformado por
entidades (empresas, personas) reales y se rige por re-
glas reales que son diferentes a lo que hayamos
practicado antes.

Mucha informacién reciente vertida en articulos
de periédicos y revistas, asi como en seminarios y
conferencias de negocios, habla de las transformacio-
nes que internet estd obligando a hacer a todo tipo
de empresas en sus organizaciones, en sus modelos
y sus procesos de negocios. Més alin, muchas veces
el énfasis de este tipo de anélisis se centra en los cre-
cimientos exponenciales que las ventas por medio
del comercio electrénico, presentan en algunas eco-
nomias. La aceleracion de este proceso prevé que se
alcancen cifras aGn mas espectaculares a la vuelta de
tres a cinco anos.

Sin embargo, muchos empresarios pequefios y
medianos se preguntan jen qué le atafie todo esto
a mi empresa?, ;qué oportunidades existen en el
ciberespacio para mi negocio?, ;quién puede ase-
sorarme respecto a oportunidades reales y a qué
costo? Veamos lo que las empresas pueden hacer
para no quedarse atras en la revolucién de los
negocios.
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Efectivamente, las modificaciones ocasionadas por
la llamada revolucién digital han fomentado la exis-
tencia de empresas “punto com”, es decir, compaiiias
cuya base de negocio esta en internet o que se apoyan
con presencia en la red para continuar su desarrollo con
la ampliacién de mercados e incremento en ventas.

El esquema de comercializacién se renueva y
modifica, asi como la manera como las organizaciones
llegan a sus clientes, lo que sin duda afecta la publi-
cidad, marketing, compras y distribucién, lo que a su
vez ocasiona cambios en la manera como las compa-
fifas se comunican entre ellas y con todo su personal.

La finalidad del presente articulo es presentar un breve
panorama de lo que hoy dia es y lo que representa el
comercio electrénico para las empresas. Es importante
considerar al comercio electréonico como una oportu-
nidad que no se puede dejar pasar, en la que para tener
éxito se debe conocer con sus ventajas y limitaciones,
planear estratégicamente con plena conciencia de que
es una herramienta y no una vara magica. Pero sobre
todo es el nuevo espacio donde deberan estar todas las
empresas que deseen sobrevivir en este nuevo milenio.

Considerar el ingreso a la nueva modalidad de hacer
negocios por medio electrénico es una decisién
estratégica que representa un cambio de mentalidad.
Quienes lo hacen asi incrementan sus ganancias para
reinvertirlas en la ampliacién de sus mercados
(Martinez y Suarez, 2000).

En primer lugar empecemos con el manejo de al-
gunas acepciones de lo que es el comercio electré-
nico, asi como parte de la terminologia utilizada en
éste que, casi de manera obligada, debemos empezar
a integrar como parte del vocabulario cotidiano de
los negocios.

Para la Asociacion Mexicana de Estandares para
el Comercio Electrénico (AMECE), el comercio electro-
nico es “la relacion entre personas o empresas, ba-
sada en el uso de un sistema de cémputo y en la
tecnologia de telecomunicaciones, con el propésito
de llevar a cabo operaciones comerciales de bienes
y servicios” (Lazo de la Vega, 1999:21).

El comercio electrénico ha sido definido por es-
pecialistas en el tema como el uso de internet para
que los negocios establezcan relaciones y transaccio-
nes comerciales y de servicio con sus clientes (bu-
siness to consumer o negocio a consumidor).

Para Zev Woloski, director de Canales para el Sector
Empresarial de Cisco Systems México, el e-commerce
significa aplicar la tecnologia de internet al comercio

electrénico; en tanto, el e-business es la manera como
puede redefinirse el modelo de operacion de una
empresa en los diferentes ambitos, tanto internos como
externos (Martinez y Suarez, 2000).

Aun cuando el término es claro, existen confusio-
nes entre la aplicacién y uso de conceptos, pues
muchos hablan de e-commercey de e-business como
de una misma cosa, lo cual es totalmente erréneo.

Otro especialista, José Lara Portal, director de
Comercializacion de Sistemas de 1BM de México, nos
plantea que el e-business abarca todos los proce-
sos internos y externos del negocio, integrados en for-
ma electrénica regularmente por medio de un ERP
(Enterprise Resource Planning, sistema empresarial de
planeacién de recursos) y de un sistema CRM (Customer
Relationship Management, administradores de las
relaciones con los clientes), en el cual el e-commerce
s6lo es una pequefia parte. Asimismo, afirma que el
concepto de e-business se ha prostituido y eso es lo
que ha ocasionado la confusién en el mercado
(Martinez y Sudarez, 2000).

El e-business implica todo aquello que permita acer-
car al cliente y proveedores, consolidar la cadena de
valor y facilitarle a los clientes comunicarse con las
empresas por medio de una organizacién en internet,
bajo un estandar que permita comunicar sistemas com-
pletamente distintos. Por lo tanto, su objetivo es darle
visibilidad a los proveedores y a la tasa productiva
para hacer mas eficientes los procesos.

Desde el punto de vista de Javier Cordero, director
de Consultoria de Oracle México, también especia-
lista en el tema, el e-business “es un concepto muy
claro porque concede un panorama muy amplio a los
proveedores, lo que les permite planear mejor, redu-
ciendo la administraciéon de compra y seguimiento
del pedido a sus clientes a través de internet”, mien-
tras que “el e-commerce es una estrategia orientada
a vender por la red un bien o servicio, lo cual va muy
de la mano de la estrategia de tiendas virtuales, de
la venta, el cobro y el pago de bienes o servicios via la
red” (ibidem:84).

Cada semana nacen nuevos portales, cada uno de
los cuales tiene un sélo propésito: conformar una
comunidad de usuarios fieles, usuarios que sumados
daran el valor a cada uno de los sitios.

En este ambito, otra pregunta que los pequefios y
medianos empresarios se hacen es jexactamente qué
es un portal? Dar una respuesta exacta es dificil por-
que un portal en internet se refiere a muchas cosas.
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Es un sitio que ofrece mayores posibilidades de co-
municacién que las tradicionales paginas del web,
que generalmente despliegan su informacién como
en un folleto. Los portales permiten interactividad con
el medio, pues ofrecen al usuario una cuenta de correo
electrénico, espacios para conversar con otros usua-
rios (el famoso chat) o la posibilidad de subir la “liga”
de su propia pagina para que sea incluida en un
directorio. Ademas, los portales ofrecen contenido
propio: noticias, documentos, resefias acerca de te-

mas que interesan a los usuarios. También en etapas’

avanzadas, un portal incluye la posibilidad de adqui-
rir productos y servicios que se pueden comprar desde
el mismo sitio con tan sélo llenar una orden en pantalla
y teclear el nimero de tarjeta de crédito. Con todo
ello, los simples visitantes eventuales se convierten
en asiduos usuarios, ya sea para revisar su correo, leer
un resumen de noticias o para “chatear” un rato, visitan
la pagina diariamente, conformando asi una comu-
nidad electrénica (Schwartz y Cameo, 1999).

Los portales encuentran su antecedente en los
“buscadores”, sitios como Yahoo, Altavista o Lycos,
entre otros, que ofrecen referencias de sitios y docu-
mentos respecto a temas o autores especificos. La
popularidad de estas paginas aumentaba en la me-
dida en que la informacién disponible en internet
crecia exponencialmente. Estos sitios de bisqueda se
fueron convirtiendo en espacios de difusién impor-
tantes por el nimero de visitantes que recibian dia-
riamente, por lo que se empezaron a considerar en
una opcién publicitaria e incluyeron avisos y anun-
cios de patrocinadores.

El camulo de informacién que actualmente se en-
cuentra en la red es inconmensurable y estos
buscadores de caracter general ya no son tan dtiles,
porque al buscar un tema ofrecen un gran nimero
de referencias, muchas veces con informacién irrele-
vante y obsoleta, o respecto a areas que no interesan
al usuario, en lenguas extranjeras o con enfoques
diferentes. Revisar 100, 200 o mas referencias carece
de sentido cuando se supone que una de las ventajas
de internet es la velocidad. Asf surgieron los portales
acerca de temas mas especificos o grupos de usua-
rios con ciertas caracteristicas que se identifican por
su profesién, nacionalidad, lengua, edad o intereses.
De esta manera, un médico, por ejemplo, puede buscar
referencias respecto a su especialidad sin tener que
revisar paginas pornograficas o de recetas de cocina,
consultando directamente medicin.doc.com. Lo mis-

mo existen buscadores o portales para jovenes, para
personas de habla hispana o para mexicanos, por
mencionar algunos. Los portales ofrecen muchos
servicios que satisfacen los requerimientos especifi-
cos de ciertos grupos.

Las compafifas punto com se anuncian y se
promocionan de manera directa. Esto es un indicio
de que la economia basada en internet ha comen-
zado a integrarse en nuestros modelos.

México.comes el portal en internet de nuestro pafs.
Es el sitio mexicano de mayor crecimiento en la red
de habla hispana. En la actualidad es visitado por
maéas de 750 mil visitantes mensuales, 450 mil de los
cuales son Gnicos y 300 mil recurrentes, cifra en
constante incremento.

Meéxico.com genera mas de 16 millones de vistas
de pagina mensuales, es decir, puede garantizar 16
millones de impactos publicitarios cada mes. Desde
enero de 1999, ha otorgado méas de 65 mil cuentas
de correo electrénico, que significa un nimero muy
importante de usuarios fieles que consultan su corres-
pondencia periédicamente. Para finales de 1999 habia
otorgado mas de 100 mil cuentas de correo electré-
nico, la base de usuarios mas importante de México
y habia sido visitado por un millén de personas
mensuales.

El objetivo inicial de los portales es la venta de
publicidad pero, atn incipiente, el comercio electr6-
nico sera el pilar de cada uno de estos portales.
Teniendo un pablico cautivo y a unos centimetros de
su toma de decision, del tecleo de unas cuantas cifras
en el tablero de las computadoras, para finalmente
concretar la compra de productos y servicios.

El impacto de millones de compradores en la
economia global se puede entender al analizar las
siguientes estadisticas:

Durante los préximos cinco afos, el mercado
publicitario en internet crecera diez veces al pasar de
1.5 millones de délares en 1998 a 15 mil millones
en el afio 2003. En América Latina, la cifra va a pasar
de 20 millones de délares en 1998 a 640 millones
en 2003, un incremento de 30 veces (Forrester, 1998a).

En la actualidad, en México hay mas de un milién
400 mil usuarios, cifra que se duplicara cada afo
durante los préximos cuatro llegando a mas de tres
millones en el 2003. De éstos, 62.5% tienen entre 25
y 50 afios; 52% se dedican a los negocios; 29% son
estudiantes, 16% lo consulta desde su hogar y 3%
trabaja en el sector pablico (Select-IDC, 1998). En el
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plano mundial, la poblaciéon conectada se duplica
cada tres afos, y en pafses como México, cada afo
(Forrester, 1998). En promedio, los usuarios utilizan
internet nueve dias al mes y ven tres mil 204 paginas,
esta cifra va a crecer a 12 dias y cinco mil 760 pagi-
nas (Media Matrix, 1998).

Aunque en México estamos en una etapa inci-
piente en portales, cada vez son mas los usuarios y
los servicios que éstos ofrecen. Actualmente muchos
acuden a los portales para hacer uso de correo elec-
trénico, el chat, enviar postales o chistes, pero poco
a poco se van popularizando usos menos banales. A
partir del afio 2000, tal vez en los Gltimos tres meses
en que se integran los presupuestos publicitarios para
el proximo ano, las agencias de publicidad han co-
menzado a considerar dentro de sus pautas a internet
como un medio, e incluso en nuestro pais ya han
surgido agencias centrales de medios especializados
en internet.

Aqui cabria respondernos a la pregunta jcudles
son las ventajas de anunciarse en internet?

1. En internet, no se pagan los anuncios a menos
que se presenten y se vean.

No

. Se puede elegir el pdblico al que se quiere
llegar. Por ejemplo, sélo personas que proven-
gan de dominios punto mx, o grupos demogra-
ficos especificos.

3. En su mayoria, los tirajes de periédicos y re-
vistas, asi como los datos de sus usuarios son
dificiles de comprobar, y en internet, el anun-
ciante identifica a sus consumidores con exac-
titud.

4. La publicidad en internet es interactiva. Con
un banner atractivo, el sitio anunciado esta un
click de distancia.

5. Al contar con desarrollos en diversas especia-
lidades, los portales ofrecen miltiples perfiles
de audiencia.

6. Los portales estan apoyados por intensas cam-

pafas de promocién que aseguran el creci-

miento continuo del trafico de usuarios y

visitantes.

Desde la perspectiva de Zev Woloski, de Cisco
Systems México, una de las iniciativas més importan-
tes es la base instalada de computadoras personales
que empieza a haber en el mercado (Martinez y
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Suarez, 2000). Por ejemplo, compafias como la de
Teléfonos de México, donde el pago de la compu-
tadora ya se carga al recibo telefénico, estan permi-
tiendo que el consumidor empiece a navegar en
internet de una manera més frecuente.

Asimismo, Woloski aseguré que el nivel de URL
(Ubiquity first. Revenues Later), identificado como
www.algo.com, empieza a ser mas generalizado: “es
evidente la cantidad de anuncios espectaculares en
el periférico y en diferentes medios, promocionando
algan portal” (ibidem).

En México existen varias iniciativas que dan lugar
a que el comercio electrénico e internet en general
se vuelvan mas ubicuos, para un mayor nimero de
personas que ya han comenzado a identificar los
procesos y las diferencias de hablar de e-commerce
y e-business.

Con respecto a esto, Adolfo Margain, consultor de
internet de Worldsites Network, nos plantea que inter-
net es un parteaguas, dado que existe un cambio
importante de paradigma en los mercados globales.
El éxito no es sélo de las empresas de gran tamafio,
sino de las que actGan mas rapido. Nuestro mercado
aan esta aprendiendo cémo beneficiarse de estos
cambios. En breve, tener un sitio en internet sera tan
comiin como dar su ntmero de fax. No son necesa-
rias las grandes inversiones de capital ni los costos
mensuales excesivos. Margain puntualiza que “esta
seguro de que estamos viviendo sélo el inicio de una
gran revolucién econémica mundial y que el mayor
reto es lo que falta por venir” (ibidem).

Para muchos empresarios, internet todavia esta
lejano a la cotidianidad y es un hecho que “internet
estd evolucionando de ser un medio de comunica-
cién e informacion, para desarrollarse como vehiculo
de transacciones comerciales y de distribucién”
(ibidem), afirm¢6 Salvador Barra, director de Merca-
dotecnia Empresarial de Teléfonos de México.

Desde el punto de vista de Rubén Carrillo, director
de Mercadotecnia de GE Capital, el comercio electr6-
nico es una revolucién global, en el cual los diversos
sectores econémicos del pais actian para instrumentar
actividades que les permitan competir en el nuevo
modelo, pero sin duda, el sector financiero es uno de
los mas avanzados (ibidem).

Asi, este sector tiene que resolver su competitivi-
dad contra el ramo financiero mundial, respondiendo
con una solucién de e-business.

Pero, ;por qué ir a e-commerce o a e-business? Las
empresas que lo han hecho con éxito para sus ne-
gocios, como el caso de Cisco o Dell, han medido
los ahorros que han reducido y, a la vez, han in-
crementado sus ganancias para reinvertirlas en la me-
jora de sus productos y en la ampliacién de sus
mercados.

En efecto, son empresas que al nacer en la indus-
tria de tecnologias de informacién (T1) estdin mucho
mas familiarizadas con la velocidad y el cambio que
se requiere para orientarse con éxito hacia un nuevo
modelo de negocios digital. Sin embargo, cada vez
son mas los nombres de empresas de otros giros
industriales que incursionan en internet.

En México, esa ola aventurera para descubrir
nuevas formas de hacer negocios quedan plasmados
en los ejemplos de portales o paginas como Yupi,
AoL, Todito, Bancomer, Banamex, Office Depot,
Cinemex, Sport Ya, entre muchas marcas reconocidas
y nuevos nombres que han nacido con el punto com.

3Qué tienen en comun estas empresas al colocar
informacién en internet?

a) Mejoran el acceso al cliente.

b) Ofrecen mas servicios.

c) Incrementan la lealtad del cliente.

d) Atraen a nuevos clientes.

e) Liberan servicios que sus competidores ofrecen.

Una pagina estatica no es suficiente para atraer
compradores nuevos, se deben considerar soluciones
globales de mercadeo, desarrollo de sitios e internet
para negocios orientados a resultados, hasta el man-
tenimiento y alojamiento de sitios o web sites y, por
supuesto, comercio electrénico junto con diversas
maneras de generar utilidades usando como base
internet.

En el comercio electrénico, el trafico se debe
convertir en dinero “constante y sonante”. Las tec-
nologias disponibles en el mercado de audio, vi-
deo, comercio electrénico, pagos en linea, entre
otras, ayudaran a los negocios a ser exitosos.

Worldsites genera el trifico que el sitio necesita,
de otra manera seria como tener una tienda en medio
del desierto. Para poder generar tréfico en un sitio en
la red, tomamos informacién real de la actividad y
optimizamos el cédigo regularmente, hasta obtener
los resultados esperados.
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La suscripcién de los clientes en ciudades virtuales
y el intercambio de informacién y publicidad para
que localicen sus productos y servicios en el mundo,
son sélo algunos ejemplos de lo que necesita hacer
para que los visitantes regresen a sus sitios.

En los altimos seis o siete meses del afio 2000,
varias empresas han realizado importantes esfuerzos
para “mercadear” sobre la red. La razén es simple:
segln proyecciones de la firma analista Select iDC,
para el afio 2003 el mercado de comercio electrénico
alcanzara un valor de cuatro mil 748 millones de
délares, bajo un modelo documentado en el consu-
mo de los seis diferentes grupos que acceden a internet
en nuestro pais, los cuales estan divididos en exper-
tos, recurrentes virtuales, maduros, jévenes, princi-
piantes en el hogar, y principiantes en el trabajo.

Desde el punto de vista de Ricardo Zermefio,
director general de Select IDC, el mercado de comer-
cio electrénico representa un 80% de oportunidades
de crecimiento, especialmente para las transacciones
negocio a negocio. El comercio electrénico esta
explotando en nuestro pais, y es muy importante que
los empresarios lo analicen cuidadosamente, pues el
74% de las compras realizadas en México bajo este
esquema se han ido a otros paises, principalmente a
Estados Unidos (ibidem). Zermefio también sefala que
para entrar al nuevo esquema es necesario hacer un
analisis de la naturaleza de los modelos que estan
adoptando los diversos competidores.

Respecto a este punto, Javier Cordero, director de
Consultoria de Oracle México, nos plantea que exis-
ten tres esquemas en los cuales se estan basando las
nuevas compaiiias del mundo internet (ibidem):

1. Empresas que nacen Gnica y exclusivamente
dedicadas al comercio via internet.

2. Empresas que buscan un canal de comunica-
cién y comercializaciéon hacia sus clientes,
como es el caso de las tiendas departamentales
tipo Liverpool y Palacio de Hierro.

3. Empresas que utilizan la red para acercarse a
sus proveedores bajo un concepto puro de e-
business.

El comin denominador de estas compaiiias es que
todas dependen del nimero de usuarios de internet
o de personas que tengan acceso a esta gran red. Es
decir, si hacemos una analogia de una compaiiia bajo
el primer modelo, o de una del segundo, que abre

un nuevo canal de ventas via internet, lo que tenemos
es que sus clientes potenciales somos aquellos que
tenemos acceso a la red.

El internet y el World Wide Web (red de alcance
mundial) han estimulado la imaginacion colectiva
de la comunidad de personas de negocios, debido a
que éstos indican el inicio de una revolucién econé-
mica destinada a transformar los negocios de arriba
hacia abajo. Pero, ;a dénde nos llevara esta revolu-
cién? Cuando es cuestién de especificar el cambio,
incluso los visionarios sélo estan adivinando.

Esto siempre es verdad durante transformaciones
tecnolégicas. Por brillante que sea una tecnologfa,
sus efectos sociales se sienten solamente cuando una
masa critica de personas la adopta. Las decisiones en
los negocios se deben basar en lo que es visible, més
que en las expectativas exéticas. De aqui que obser-
vemos cémo hay compaiifas que ya ganan genero-
samente del internet y cémo su éxito revela una red
que de varias maneras es diferente de lo que los
analistas iniciales pensaban que serfa.

Muchas compaiiias estan en camino de volverse
ricas en negocios electrénicos. Estas tienen éxito
debido a la especial adaptabilidad de internet para
racionalizar y personalizar el proceso compra/venta.

El surgimiento de los negocios electrénicos tiene
implicaciones para ambas partes de este proceso. Para
aquellos del lado de las “compras”, la tecnologia
internet abre la puerta a un mercado virtualmente in-
finito. Puesto que la distancia no tiene relevancia en
la red, y puesto que un contacto con proveedores
potenciales se puede lograr instantaneamente, el con-
sumidor del web disfruta de una seleccién que
empequenece cualquier cosa hasta ahora imaginada
por, incluso, el centro comercial mas grande, y una
virtual movilidad en términos de compras compara-
tivas, imposibles en el mundo fisico de salas de
exhibicién y lotes de estacionamiento. Para el con-
sumidor, ésta es la ventaja mas obvia del comercio
en linea, el cual influye radicalmente en su capaci-
dad para comprar sabiamente.

Este efecto también es democratizante. En las com-
pras tradicionales, donde la localidad es una consi-
deracion clave, el costo de mantener mercados fisicos
hace dificil para muchos comerciantes tener cosa
alguna aparte de los articulos mas populares. Como
resultado de esto, muchos productos especializados
se pueden vender sélo en zonas de ventas metropo-
litanas, donde existe una concentracién de personas

Gestidon y estrategia



con altos ingresos. El internet, empero, es capaz de
ofrecer tales articulos de bajo volumen a un mercado
mundial, debido a que puede proporcionar un enfo-
que de venta centralizado, un inventario flotante y
“conexiones” infinitas.

Puesto que los consumidores del web saben esto,
son mas sofisticados, mas demandantes y con mas
poder que cualquier grupo de compradores que haya
existido previamente. Este poder afecta directamente
el como los negocios se deben posicionar para so-
brevivir en linea. Ya hay lideres corporativos en el
espacio de negocios electronicos que han reconstrui-
do sus estructuras de operacion internas para lograr
inventarios pequefios, procesos de manufactura “jus-
to a tiempo”, una configuracién automdtica de los
productos para las necesidades del consumidor, una
cotizacién automética y cobro electrénico. Estas son
caracteristicas esenciales del modelo de negocios
electronicos emergente, y estan ayudando incluso a
que firmas tradicionales se reinventen a si mismas.

Las ventajas al consumidor son obvias, pero el sur-
gimiento del mercado virtual también beneficia a
negocios, aunque no necesariamente en las formas
que originalmente se penso.

Primero, la automatizacion de los procesos de
negocios y su integracién con la red proporciona
enormes aumentos en la eficiencia operativa. Con
bajos gastos generales, la eliminacién de documen-
taciéon de papeleo y procesos reducidos de pedidos
y entrega que el web hace posibles, los negocios pue-
den apreciar no sélo economias de escala, sino tam-
bién lo que se ha dado en llamar “economias de
alcance”, o la capacidad de producir una mayor
variedad a un costo menor.

En segundo lugar, las economias del web estan
reformando la funcién del intermediario. Facilitando
conexiones directas entre el fabricante o el proveedor
de servicios y el usuario final, el internet ayuda a
diferenciar a simples intermediarios “de transferen-
cia”, de aquellos que si suman un valor real al pro-
ceso de compra/venta. También hay implicaciones
significativas en este proceso para la macroestructura
.de la economia y oportunidades, como se podra ver,
para revendedores y agentes comerciales.

Finalmente, gracias a una automatizacién distri-
buida y coordinada, las fronteras entre compafias
comienza a desvanecerse, acelerando la tendencia
de la década anterior hacia asociaciones estratégicas
y la creacién de “bodas” electrénicas y empresas

virtuales. Todas estas transformaciones hacia una
mayor virtualidad han hecho que las firmas partici-
pantes respondan mejor y sean mas precisas en lo
que exactamente deben ser para competir en este
nuevo mercado.

Pero, jcuéles son realmente los retos y las opor-
tunidades que el comercio electrénico nos presenta?
Posiblemente hayamos oido hablar de las oportuni-
dades generadas por el surgimiento del comercio
electrénico. Personas que se vuelven ricas de la noche
a la mafana, el acceso a 170 millones de consumi-
dores, tener “abierto” su negocio en todo el mundo,
todo el tiempo, etcétera. Lo cierto es que internet
llegd para quedarse y al igual, o aiin mas, que en el
inicio de otros medios (prensa, radio, television), estos
son tiempos en que se generan oportunidades sin
precedente para los que las saben aprovechar; y bajo
la misma moneda, una amenaza potencialmente fatal
para los que se queden estaticos. La pregunta ya no
es si su negocio debe entrar a internet o no (tarde o
temprano va a hacerlo), sino cémo y cuando. ;Pon-
dra simplemente una pagina avisando que existe y la
forma de contactarlo?, ;o dara de una vez el siguiente -
paso y permitira a sus visitantes adquirir sus produc-
tos alli mismo, con un click de su mouse?, jesperara
a que su competencia lo obligue a moverse?, ;o se-
ra su empresa la que se adelante y gane las mejores
posiciones en su mercado?

Posiblemente los empresarios se imaginan que
el comercio electronico es algo complicado y
costoso de implementar, pero realmente no tiene
que ser asi. En México ya existen paquetes y he-
rramientas para que una pequefia o mediana
empresa pueda aprovechar el inmenso potencial
del comercio electronico y se vuelva grande de la
noche a la mafana.

Para vender sus productos y servicios por internet
se necesitan cuatro elementos (Asse, 1999):

Hosting seguro.

Un software de carrito de compras.
Disefio e implementacion.

Pagos en linea.

B N =

Hosting seguro: Indispensable para que los visitan-
tes a su tienda estén dispuestos a comprar en ella es
que ésta se hospede en un servidor seguro (con
protocolo de seguridad ssL o SET). ;Como que “se
hospede”?, ;qué es hosting? Es muy simple, para que
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la pagina de su comparifa pueda ser vista por cual-
quiera en el mundo que tenga una conexién a inter-
net, tiene que estar en un servidor de internet (esen-
cialmente, una computadora potente con cierto soft-
ware especializado, conectada con amplio ancho de
banda a la red). Como mantener un servidor propio
es muy caro, funciona mejor rentar un espacio de
éstos a un proveedor de hosting (hospedaje). El ser-
vicio incluye su propio dominio, es decir, una direc-
cion de internet tipo www.su-compania.com y sus
cuentas de e-mail tipo nombre@sucompafiia.com.
¢A que viene lo de “seguro” en esto? Si usted va
a usar su pagina para vender sus productos, recibira
informacién confidencial de sus clientes (como sus
nameros de tarjeta de crédito). En un hosting seguro
esa informacién viaja encriptada, de modo que aun-
que fuera interceptada, ésta no se podria leer. Cuando
usted entra a un sitio seguro puede ver un candado
en la parte inferior de su navegador, haciendo click
sobre él podra ver informaci6n acerca del certificado
y el grado de seguridad (el 6ptimo es 128 bits).
Para elegir un buen proveedor de hosting busque
un ancho de banda minimo de T3, que tenga varias
conexiones redundantes (asi, si falla una pasa el tra-
fico a la otra), que le garanticen un 99% del tiempo
“arriba”, o no paga, que respalden diariamente la
informacién, que tengan un panel de control para
administrar su sitio y sus correos, y que tenga un
soporte técnico de emergencia las 24 horas.
Software: El segundo elemento para una tienda en
internet es un software que estara instalado y traba-
jara desde su cuenta de hosting (por lo tanto, lo puede
accesar y administrar desde cualquier parte del mundo
con su browser), y que minimamente, le permita crear
y administrar su catalogo de productos, que éstos
puedan ser ordenados por sus visitantes afiadiéndose
a un carrito de compras, que en dicho carrito sean
facilmente configurables los impuestos, costos de envio
y modos de pago, y un formulario seguro para ob-
tener datos del cliente y si se desea, realizar cargos
a su tarjeta de crédito. Este software debe tener una
interfase de administracion a la que se ingresa con
un password, y en el cual el duefio del comercio
puede revisar sus érdenes, agregar productos, subir
una imagen o cambiar un precio con s6lo apretar un
botén o modificar un namero.
Otra pregunta pertinente en este elemento es si se
debe programar la solucién a la medida (desde cero)
0 comprar un paquete ya hecho y adaptarlo. Obvia-

mente la primera opcién tiene la ventaja de que se
puede adaptar exactamente a sus necesidades, pero
también tiene muchas desventajas: es mucho mas tar-
dado en implementar (y casi siempre el desarrollo se
extiende mucho mas de lo esperado), es mas suscep-
tible a fallas, es menos robusto y eficiente, es mas
caro (mientras el paquete reparte el costo entre miles
de copias, el desarrollo a la medida s6lo en un clien-
te), y finalmente, el paquete se actualiza continua-
mente (con un equipo de, digamos 30 ingenieros) y
en cambio, un desarrollo a la medida en internet puede
quedar rapidamente obsoleto. En suma, recomenda-
mos optar por adquirir un paquete comercial, los mas
famosos son ShopSite Pro, iCAT e InterShop.

Disefio e implementacion: En este paso se crea un
disefio atractivo para su tienda virtual, se integra éste
al software de comercio electrénico, se suben las bases
de datos de productos (puede hacerlo uno a uno, o
importando bases de datos de texto) y se configuran
los parametros del software. En el futuro, tareas como
agregar o quitar productos, actualizar precios, revisar
sus ordenes, entre otras, seran facilmente realizables
desde la interfase de administracion del software.

Algunos sofwares como el ShopSite, vienen con
“temas” prediseiiados y wizards, de modo que un
usuario con iniciativa podria crear su propia tienda
sin necesidad de pagar a un disefiador.
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Pagos en linea: La forma de pago por excelencia
en internet, y la Gnica viable si pretende exportar, es
por tarjeta de crédito. Para recibir pagos por tarjeta
de crédito desde su sitio necesita:

a) Una cuenta de afiliacién con un banco: ésta es
la misma que requeriria para aceptar pagos con tar-
jeta en mostrador y el banco le cobrara la misma
comision sobre sus ventas que si vendiera fisicamen-
te. Incluso algunos bancos, como Citibank, han ce-
sado de exigir las tramitosas fianzas, y

b) Un servicio de vPOS (Punto de venta virtual) que,
cada que alguien ordene algo en su tienda, recoja el
nimero de tarjeta, lo mande a autorizar al banco y
regrese la aprobacion a la tienda, todo de forma segura
a través de internet y en menos de 30 segundos. Si
la tarjeta tiene el saldo suficiente, la orden es apro-
bada para su procesamiento y el dinero se transfiere
a su cuenta de afiliaciéon bancaria ese mismo dia.

Aqui no termina el proceso; queda la parte de recibir
las 6rdenes, empacar la mercancia (incluyendo la
factura o remisién), enviarla con una compaiia de
mensajeria, promocionar su tienda, etcétera. Pero con
eso, usted tendra una tienda profesional, segura,
con funcionalidad de vanguardia, abierta todo el tiem-
po, en todos lados, que ademas, describe sin errores
sus productos, y para colmo, vende y cobra por si sola.

En el mundo virtual, todo lo anterior se puede
adquirir, con todo y asesoria en cada paso, por menos
de tres mil délares de inicio y menos de 200 déla-
res de renta mensual (Asse, 1999).

Y por cierto, en internet ain mas que el mundo
fisico, entre antes empiece, menos le costara hacerse
notar y ocupar una posicién predominante en su giro.
Sélo vea el caso de Barnes y Noble, la gran cadena
de librerias que menosprecié a internet en un prin-
cipio y que por empezar tarde ha gastado mucho mas
y no ha podido alcanzar a Amazon.com. No deje ir
una oportunidad histérica, los costos ya no van a
bajar mas, y en dos afios podria ser demasiado tarde.

Recientemente, Rall Zermefio, director general de
Select IDC, presenté las cifras mas frescas respecto a
la evolucion y comportamiento del mercado electr6-
nico. Considerando la autoridad de la empresa en
esta materia, los datos se deben considerar por todos
los que planean incursionar en el Comercio Electr6-
nico (Zermefio, 1999).

El mercado o la comunidad de usuarios en internet
estd formada, como es facil imaginar, basicamente
por jovenes que son los que acogen con entusiasmo

y sin temor las nuevas tecnologias. En los inicios, alla
por 1970, los usuarios eran basicamente veintearieros.
Con el tiempo, en la medida que los equipos fueron
mas poderosos y mas baratos, y el acceso a inter-
net mas facil, la edad minima descendié por debajo
de los veinte. Hoy dia, un nimero considerable de
usuarios son adolescentes. También el uso se exten-
di6 a los adultos no tan jévenes, y en 1990 la edad
maxima se establecié en los 40 afios.

La dinamica sigue en ese sentido: para el afio 2000
los usuarios tienen alrededor de 10 afios y los ma-
yores, 60. Se espera que para el afio 2020 los nifios
se conecten desde muy pequefios y el uso en los adul-
tos se extienda hasta los 70 afios, pues seran los adultos
que anteriormente ya habian adoptado el uso.

Asi, la practica de navegar por el ciberespacio se
ha popularizado a una velocidad vertiginosa. En
1988, en México, 1.3 millones de personas estaban
conectadas; para el afio 2002 seran siete millones
(ibidem).

Este inmenso y reciente mercado ofrece un poten-
cial de comercio enorme, pues si bien muchos han
adoptado la practica de navegar por internet, pocos
son los que han adquirido la costumbre de comprar
por este medio. Aqui es donde se vera un crecimiento
explosivo. Hoy dia, sélo el 13. 4% ha comprado en
internet y el 45% piensa hacerlo préximamente. Estas
cifras daran la vuelta en la medida en que aumente
la confianza en las transacciones (ibidem).

;Quiénes son los usuarios de internet? En su mayoria
son hombres, adultos jévenes (con una edad prome-
dio de 31 afos), bien educados (la mayoria cuenta
con estudios universitarios) y tienen poder adquisi-
tivo, pues la mayoria de ellos son empleados corpo-
rativos; es decir, navegan en internet desde la
computadora de su oficina. Otro porcentaje (20%) lo
conforman estudiantes (muchos de ellos se conectan
en la propia universidad) y el resto (23%) son usuarios
independientes (ibidem).

La presencia en internet de empleados, estudiantes
y profesores, asi como de usuarios independientes ha
venido creciendo de manera importante. Debemos
notar que sectores como el de comerciantes e indus-
triales tienen una presencia minima. Las amas de casa
recién se han incorporado al uso de internet, lo que
corresponde al crecimiento del nimero de compu-
tadoras en el hogar. Hay que resaltar que el sector
de los ejecutivos apenas se ha incorporado al uso de
internet, tal vez estaban muy ocupados como para
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“ponerse a jugar”, pero ahora que se ha percatado
de su importancia, incrementaran su participacién de
manera importante.

El gran reto es lograr que los cibernavegadores
se conviertan en cibercompradores, pues muy
pocos son los que han vencido el temor y han rea-
lizado compras electrénicas, y muchos menos aan,
los que lo han hecho méas de una vez o con fre-
cuencia.

El asunto del fomento e incremento del comercio
electronico puede parecer una excentricidad para
muchos, y tal vez las autoridades econémicas y de
comercio no lo consideren un tema en su agenda.
Sin embargo, es necesario mencionar que las com-
pras que se realizan a través de internet, finalmente
se reflejan en nuestra balanza comercial y que si no
“subimos” a la red productos y servicios, los ciber-
nautas los van a comprar a cualquier otro lugar. De
hecho, actualmente la mayoria de las compras elec-
trénicas que se realizan en Latinoamérica (74%) se
hacen a pro-veedores de otras regiones. Contraria-
mente, en Estados Unidos, el 90% de sus compras
electrénicas son locales y en Europa, el 59%. Esta-
mos permitiendo que el gasto salga de la regiéon y
del pais. Debemos capturar la demanda, incremen-
tando la oferta por internet.

El crecimiento explosivo de internet no ha sido
uniforme. De un afo a otro es posible ver como se
incrementé extraordinariamente la demanda de pro-
ductos vy servicios, cuando la oferta ha tenido un
crecimiento bastante moderado. Los compradores
estan ahi, esperando que alguien les venda.

Hasta ahora, esta masa de compradores con ca-
pacidad adquisitiva y educacién ha comprado soft-
ware, libros, discos y peliculas, equipo de cémputo
y boletos para espectaculos culturales y deportivos.
Pero hay una amplia gama de bienes y servicios que
se pueden vender por internet, desde informacion,
hasta automoéviles y joyas. Muchos de los articulos
y servicios que se venden hoy fisicamente se pueden
ordenar y después enviar. Pero también existen
posibilidades ilimitadas para vender en linea, es decir,
versiones electrénicas de libros o videos, reportes,
consultoria, que se envian por el mismo medio.
Muchas empresas ya han comenzado a participar en
este millonario negocio que en 1988, en México
generd 21.8 millones de délares y que para el 2003
crecera en 184% para generar mil 877.3 millones
de délares (Zermenio, 1999)

Por altimo, veamos como el comercio electrénico
impacta a las empresas. El rapido crecimiento de lo
que algunos llaman economia digital, ha genera-
do diversos cuestionamientos respecto a las impli-
caciones de ésta en las empresas y sus mercados.
Uno de los aspectos importantes de esta nueva
economia, también conocida como economia co-
nectada (Connected Economy), es el acceso global
a la informacion, pues cada vez mas el cliente tiene
acceso a inventarios, 6rdenes de compra, estatus y
otra informacién que anteriormente era oculta du-
rante todo el proceso de compra-venta (Mancera y
Oliver, 2000).

Asi, en la actualidad los clientes tienen un mayor
conocimiento acerca del mercado, las ofertas, las
opciones y las alternativas. Sus expectativas se con-
forman de multiples aspectos de la transaccion: ra-
pidez en generar una orden de compra, calidad,
posibilidad de personalizaciéon del producto, servi-
cios adicionales, y por supuesto, el precio.

De hecho, la economia conectada ha permitido a
los consumidores afinar una serie de practicas que
antes eran muy dificiles realizar, principalmente en
la comparacién de precios, ya que la distancia entre
un fabricante y otro, son dos clicks.

Existen varias definiciones de comercio electrénico,
que en realidad todas son validas, aunque su diferen-
cia radica en el enfoque que use, la vision que muestre
y el alcance que pretenda, principalmente, siendo que
ahora nos centramos en el impacto que tiene en las
empresas como generador de la economia digital.

Hemos escuchado de los modelos de comercio
electrénico que existen, el Business to Business o B2B,
0 negocio a negocio y el Business to Consumer, o
B2C, o negocio a consumidor, pero una empresa
no tiene tan sélo estas dos relaciones, ya gue en el
modelo de empresa conectada se observa que sus
relaciones con los empleados y los accionistas, tam-
bién tienen un papel fundamental.

Los proyectos enfocados a la relacién con pro-
veedores conllevan un conjunto de soluciones de
comercio electrénico que establecen conectividad
punta-punta para optimizar la planeacién de la oferta
y la demanda, cotizaciones, compras, ventas, manu-
factura y logistica.

El valor proporcionado es la inversién del capi-
tal en oportunidades de desarrollo, mediante la
optimizacion, via el comercio electrénico, de la ca-
dena de valor.

Gestidn y estrategia



Los beneficios obtenidos, tanto internos como
externos, son:

* Prondsticos de fa demanda y produccién mas
precisos.

¢ Coordinacién entre procesos y sistemas
intercompaiias.

* Accesibilidad a la informacion e inteligencia
de la cadena de abastecimiento (logistica,
promociona, inteligencia de mercado).

* Incremento de la cuota de mercado.

* Aumento de la eficiencia.

* Eficiencia en el prondstico de la produccién.

* Reduccién de inventarios.

* Disminucién del costo de mantener los activos
de la compania.

* Mejora en la elaboracién de presupuestos.

* Integraciéon de los canales de distribucion.

La implantacién de soluciones de comercio elec-
tronico enfocado a la relacion con clientes, trae como
valor a la empresa la reduccién del costo del proce-
samiento de transacciones y del servicio a clientes,
independientemente que incrementa la precisién en
los pedidos, genera crecimiento en el volumen de
ventas, y aumenta la cuota de mercado.

Las principales areas de la empresa que juegan un
papel importante son:

* Ventas: 6rdenes en linea, configuracién de pro-
ductos, cotizaciones, envio, revision de estatus,
seguimiento de pedidos.

* Servicio a clientes: administracién de portafolio,
banca electrénica, administracion de quejas,
atencién a solicitudes, soporte a resoluciéon de
problemas.

Los principales beneficios obtenidos son:

* Aprovecha la aceptacion de internet como
plataforma de costo reducido en el consumo
de gastos de venta y servicio.

* Utiliza las ventajas del aumento en los niveles
de seguridad y confianza de internet.

* Proporciona mayor control al cliente acerca de
cémo y cuando interactuar con los proveedo-
res de productos y servicios.

¢ Incrementa el contacto con clientes, haciéndo-
lo mas efectivo y eficiente.

* Aumenta el nivel de competitividad de la
compania.

* Disminuye el costo de atencién a los clientes,
con transacciones repetitivas.

* Facilita la administracién de las relaciones con
los clientes.

El valor obtenido por la empresa al implantar
soluciones de comercio electrénico para la relacion
con los empleados, es que promueve la productivi-
dad del empleado y la velocidad del aprendizaje y
reduce los costos de administracion.

Los proyectos implican un conjunto de inter-
conecciones eficientes con los empleados via intranet,
extranet o internet, con un enfoque en:

Administracién del conocimiento.
Soluciones de aprendizaje.

¢ Comunicaciones y colaboracién.

La funcién de recursos humanos y aplicaciones.

Los beneficios obtenidos son:

* Mejora la viabilidad de éxito en la implanta-
cién de programas de recursos humanos, por
medio de facilitadores tecnolégicos.

* Genera un enfoque de ahorro de costos.

* Reduce el uso del papel en el servicio a los
recursos humanos.

* Incrementa la eficiencia y productividad de la
fuerza de trabajo.

* Mantiene la comunicacién en un entorno glo-
bal o desagregado.

Los proyectos enfocados a la relacién con accio-
nistas, principalmente estan encaminados a identifi-
car, valorar y definir la estructura financiera de un
negocio electrénico, basandose en las expectativas
futuras a ser generadas.

Las principales tarea a desarrollar en esta relacién son:

* Evaluar financieramente las oportunidades de
comercio electrénico.

* Identificar, evaluar y estructurar dichas oportu-
nidades, para proporcionar un marco de refe-
rencia para futuras acciones de comercio
electrénico.
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Los beneficios obtenidos en este tipo de proyecto son:

e Da prioridad y estructura las oportunidades de
comercio electrénico para el fondeo de su
desarrollo.

* Reconoce el valor del crecimiento potencial de
negocios y plataformas flexibles, basadas en el
comercio electrénico.

* Proporciona un marco de valuacién de porta-
folio de proyectos de comercio electrénico para
una mejor asignacién de fondos.

* Mejora el valor ofrecido a los accionistas, al
evaluar correctamente las estrategias e inver-
siones en comercio electrénico, y al reducir el
riesgo de perder buenas oportunidades, o de
realizar malas inversiones.

* Ayuda a identificar las estructura mas adecua-
das, de cara a una oportunidad de comercio
electronico (fusiones, adquisiciones, etcétera).

* Proporciona un enfoque riguroso para
maximizar y comunicar el valor de cada opor-
tunidad de negocio de comercio electrénico.

Como se puede apreciar, el emprender un proyec-
to de comercio electrénico no sélo estriba en publi-
car una pagina web, ni en colocar un catalogo
electrénico en linea de los productos o servicios.

Contrariamente a lo que se cree, un proyecto de
comercio electrénico no es un proyecto de tecnolo-
gia, es un proyecto de negocios, es decir, debemos
establecer la estrategia de comercio electrénico ali-
neada a nuestra estrategia de negocios, para definir
qué queremos hacer en cada una de las relaciones
de nuestra empresa conectada, por lo que los pro-
cesos de negocio deben adecuarse o reinventarse, ya
que este nuevo canal de comunicacién tiene que
satisfacer plenamente las necesidades de sus usuarios
(empleados, clientes, proveedores o accionistas).

Asi, la importancia de la definicién de los nuevos
procesos de negocio es tan importante que de ello
depende el éxito de nuestro proyecto de comercio
electrénico.

En esta era digital, en este nuevo mercado global,
somos de alguna u de otra manera participantes activos
de la economia digital, pues las empresas se encuen-
tran conectadas en esta impresionante red o telarafa
mundial, por lo que no podemos permanecer esta-
ticos a ello. Asi, la velocidad y la flexibilidad son
nuevos factores de éxito para las empresas.

Conclusiones

En el plano mundial, las cifras ya reflejan el enorme
potencial de hacer negocios a través de internet. Sin
duda, el surgimiento e increfble crecimiento de la red
es uno de los sucesos que marcan un parteaguas en
el desarrollo de nuestra civilizacion en todos los
ambitos.

Se ha dicho mucho y se ha especulado atin mas
respecto a internet y las oportunidades de negocio
que ofrece. Ciertamente este nuevo medio, que a la
vez es una comunidad global, coloca al alcance de
nuestro escritorio, un mercado inimaginable, que
solamente podra ser penetrado si se conocen sus
caracteristicas y sus ventajas. Tener éxito en el comer-
cio electrénico depende de abordar con la estrategia
adecuada este mercado virtual que tiene su propia
dinamica. El uso masivo de internet transformara los
habitos de los usuarios afectando de la misma manera
las relaciones entre empresas.

El comercio electrénico en México actualmente es
insignificante, lo que descubre un potencial de cre-
cimiento extraordinario; en primer término para las
transacciones entre empresas, quienes tendran los
mayores montos por transaccion, y en segunda ins-
tancia en las transacciones hacia consumidores fi-
nales, quienes concentraran el mayor ndmero de
operaciones en la red.

Lo anterior significa que las empresas deberan contar
con una pagina web para promocionar sus productos
o servicios, convirtiendo asi a su negocio en una tienda
virtual, disponible y abierta los 365 dfas del afo, las
24 horas del dia, ademas de formar una cartera de
clientes que, incluso, podrian estar al otro lado del
planeta.

Las empresas, al comercializar electrénicamente sus
productos o servicios, deberdn tomar en cuenta lo
siguiente:

1. Definir qué tipo de producto van a vender, pues
no todos los productos son susceptibles de
venderse en linea. Considerar la rentabilidad,
caracteristicas de fabricacion, almacenamiento,
posicionamiento en el mercado, susceptibilidad
a todo tipo de ofertas y promociones, aspectos
demograficos, entre otros.

2. Buscar un proveedor especializado. Ademas de
empresas multinacionales como 18BM, Microsoft
o Hewlett-Packard, en México existen Tecnofin

Gestion y estrategia

87



y PuntoCom, dos firmas especializadas que ofre-
cen soluciones completas a empresas interesa-
das en hacer comercio electrénico. El apoyo
que ofrecen va desde el disefio de una pagina
web hasta la instalacién y manejo del software
que se requiere para realizar transacciones en
linea. Para que puedan generar comercio elec-
trénico, las empresas se deberan asegurar de
que el proveedor de hosting, quien colocara su
pagina en el servidor de internet, les garantice
transacciones seguras, de modo que la infor-
macién confidencial de sus clientes perma-
nezca encriptada durante y después de su
transmision.

. Cuidar el disefio. El disefio de la pagina web
es importante, ya que ésta debera distinguirse
de los millones de paginas existentes, pero sobre
todo, debera contener espacios atractivos para
ofertas o promociones actualizables y definir la
manera como se puede navegar por su sitio;
ademas contar con buenos encabezados en sus
paginas principales, ofrecer enlaces (links) a
otros sitios de interés, y siempre contar con un
espacio para “escuchar” las sugerencias de sus
clientes.

. Asegurar su produccién. Las empresas deberan
procurar utilizar fotos o iméagenes de los pro-
ductos o servicios que ofrecen, asegurandose
de que sean articulos con disponibilidad de
inventarios.

.Planear la logistica. Las empresas deberéan
apoyarse en empresas de mensajerfa o paque-
terfa para empaquetado, rastreo y entrega de
mercancia; de preferencia, buscar que dichas
compaiiias tengan cobertura mundial y cuen-
ten con servicio de rastreo electrénico efectivo
en sus envios, en caso de que se presenten
problemas.

. Establecer un plan de cobranza. Actualmente,
en México existen varias maneras de asegurar
el pago de una venta electrénica; una de ellas
consiste en recibir depésitos en una cuenta de
cheques previo a cerrar la venta y, aunque asf
lo hacen ya muchas tiendas virtuales, no es un
método Util si quieren vender en el extranjero,
otra es el envio de un giro postal, aunque los
consumidores en linea prefieren mecanis-
mos mas directos y rapidos, o bien, el uso de
una tarjeta de crédito.

7.No perder de vista a sus clientes. Una buena
pagina web les ayudara a tener informacién en
linea, detallada y actualizada, acerca de sus
clientes actuales y potenciales de manera que
puedan ofrecerles servicio durante y después
de la venta. Los riesgos de funcionalidad, ca-
lidad y obsolescencia se reducen cuando el
comercio electronico ayuda a que un producto
responda a las necesidades del cliente.

Todas las industrias buscan acelerar su desarrollo
aplicando alta tecnologia a sus procesos. Es predecible
que en los préximos afios, un ndmero creciente de
éstas acudan a internet en busca de impulsos tecno-
l6gicos. Lo anterior significa que dentro de algunos
afos sera dificil distinguir entre el mundo virtual y el
real, pues el primero emulara cada vez mas al segundo.
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