-Es un balsamo -respondio don Quijote- de quien
tengo la receta en la memoria, con € cual no hay
gue tener temor ala muerte, ni hay pensar morir
deferida alguna. Y ansi, cuando yo lehaga y tele
dé, no tienes mas que hacer sino que, cuando
vieres que en alguna batalla me han partido por
medio del cuerpo (como muchas veces suele
acontecer), bonitamente la parte del cuerpo que
hubiere caido en €l suelo, y con mucha sotileza,
antes que la sangre se yele, la pondras sobrela
otra mitad que quedare en la silla, advirtiendo de
encajallo igualmentey al justo; luego me darasa
beber solos dostragos del balsamo que hedicho, y
verasme guedar mas sano que una manzana.

Miguel de Cervantes Saavedra. (El
Ingenioso Hidalgo Don Quijote de
la Mancha)

Clasificaciones del comercio electrénico

Internet nacié siendo unared abierta, en lacua € principal “producto” eralainformacion, pero
la informacion dada de una manera libre, de este modo quienes han obtenido mayores éxitos
dentro de Internet han sido las empresas que han ofrecido servicios adicionales de informacion,
estos servicios podrian ofrecerse también por medios tradicionales. Las empresas han
encontrado en Internet un instrumento que facilita la adquisicion de servicios de informacion y

reducen los costes.

También importantes han sido los logros obtenidos por las empresas que se dedicaron a la
creacion e intercambio de informacién, convirtiendo su negocio en plataforma para la creacion
de contenidos, de informacion, de conocimientos. El transporte se ha trocado por las Redes de
Informacion, surgiendo como infraestructura critica para el comercio, en un aspecto similar a
papel desempefiado por los barcos y los trenes en e X1X y los automéviles y los aviones en €

siglo pasado.

Este salto cualitativo en la vida de las empresas fue visto desde los primeros nomentos, asi
pues, cuando € empleo de internet en las empresas era escaso, ya las primeras clasificaciones de
sus posibles empleos cubrian |a practica totalidad de actuaciones de las mismas. Por gjemplo, en
el temprano 1996, El profesor Oliver Hance hace la siguiente clasificacion (Hance, 1996: 46-
50):

1. Internet para transacciones comerciales

1.a) Internet para publicidad y mercadotécnia



2 NBTIC

1.b) Internet en el comercio

1.c) Internet para hacer y recibir pagos

2. Internet y lacomunicacion (internay externa)

3. Internet parainvestigaciones, desarrollo e intercambio de informacion profesional

4. Internet para recursos humanos

Es con € uso mayoritario de la www y la interactividad que esta supone, cuando la presencia
electronica de las empresas se convierte en una realidad incontestable, provocando € mayor
nimero de estudios en los autores "clasicos" de trabajos de marketing. Kotler (Kotler; Camara;
Grande; Cruz, 2000: 741) habla del sitio web de empresa como algo disefiado para mantener
una comunicacion iniciada por e consumidor... y llega a diferenciarlo del "sitio web de
marketing”, que es disefiado para atraer a los clientes potenciales y actuales mas cerca de una

compra.

Se hace precisa pues una clasificacion méas exhaustiva... pero ¢segun que criterios?. Veremos a
continuacion vemos |os més extendidos, aunque dejando sentado a priori que el primero de ellos
la clasificacion segln los agentes que intervienen es el mayoritariamente empleado, tanto por la

prensa cientificay la empresarial, como por la profana.

Segun los agentes que intervienen

Dentro del comercio electronico podemos elaborar una clasificacion muy prolija; dependiendo
de los agentes que intervienen en e proceso de comercio electronico se pueden distinguir una

gran variedad de tipos.

La nomenclatura con gque se denominan responde a la siguiente sintaxis: [letra]2[letra], siendo
[letra] la denominacién de un agente, y el guarismo “2”, una abreviacion visual del articulo
sgén “to”. Asi pues B2C deberia leerse “Business to Consumer”, relacionando pues
“Empresas’ con “consumidores’. Rara vez se distinguen las relaciones como unidireccionales
(Gil Estallo, 2001: 124), entendiéndose en nuestro trabajo entonces que, por gjemplo, B2C es

sinénimo de C2B.

Comercio electrdnico entre empr esas (Business to business, B2B). Utilizado pararealizar
las transacciones comerciales entre empresas. Las plataformas que ofrecen productos,
servicios o contenidos para personas juridicas, se llaman plataformas B2B. Se asocia a
comercio mayorista, basados en la intermediacion. Se ponen en contacto compradores y
vendedores, de tal forma que se facilita la realizacion entre de transacciones entre ellos.

Como norma general, los intermediarios obtienen sus ingresos de la comision que reciben
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en las transacciones que se generan entre ellos. Las aplicaciones mas importantes de este
tipo de comercio son:

A) Gestion de suministros, como ventagjas se encuentran la reduccion del
nimero de suministradores y la reduccion del coste de transaccion de las
compras.

B) Gestion de existencias; la principal ventgja es la reduccion del tiempo de
encargo-envio, reduciendo las existencias y eliminando stocks.

C) Gestion de distribucion; facilita la transmision de documentos, como
factura, fecha de embarque, nombre del transportista, etc.

D) Gestion de pagos; la ventagja de aplicar comercio electronico en la gestion
de pagos es que € pago puede ser enviado o recibido electronicamente.

Estos sistemas reducen errores, tiempos de recepcion y costes.

Cabe destacar que algunos autores (L 6pez, 1999: 6) incluyen en esta categoria al EDI.

Una posible clasificacién dentro del B2B es segiin € estilo del portal: vertica u horizontal
(Skyrme, 2001: 55-56), (Nufiez. 2001: 161-163), (Gloor, 2002: 53-54), (Iglesias; Garcia; 2002:
12):

- Portales verticaes (Ilamados vortals, sectoriales)

- Portales horizontales (o funcionales)

L os portales horizontales ofrecen capacidades de busqueda y clasificacion de todo el contenido
existente en la red, asi como funcionalidades genéricas como correo electrénico, grupos de
discusion péginas personalizadas. Deben servir ala comunidad de internet en su totalidad (esto
es. estarian abiertos a B2B y también al B2C). Se suelen basar en la publicidad y en los
patrocinios, es decir, es un negocio de audiencias, o bien de manera alternativa estableciendo
comisiones en comercio electrénico. Incluyen una temética muy amplia: deportes, noticias,

finanzas, musica, etc.

Cuando los inician los | SP son negocios a escala con unos recursos econdémicos brutales, por lo
gue muchas empresas se unen o llegan a determinados acuerdos, cada una especializada en un

areay todas interconectadas entre si para reunir entre todas un importante nimero de visitas.

Los portales verticales ofrecen las mismas caracteristicas que los portales horizontales, pero
estan centrados en un sector o comunidad especifico (centrados en el B2B). Un gemplo son los
portales corporativos. Muchos de estos proyectos han desaparecido por falta de financiacion, y

otros han sido absorbidos por |os portales horizontales.
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Las tendencias fundamentales que definiran las actividades B2B en e futuro (Sousa, 2002: 52)

serfan:

1. Creacién de redes entre e.marketplaces. (Nufiez. 2001: 161-163) apunta la creacién
de “e-consorcios’

e-marketplaces de nicho: buscar las mejores of ertas entre las plataformas B2B
Desarrollo de estandares tecnol 6gicos y procesos comunes

Aumento de mercados verticales privados

Creacion de cartera de relaciones B2B

o A W N

Optimizacion de procesos internos

Comercio electrénico entre empresa y consumidor (comercio minorista; business to
consumer; B2C). Podriamos definir business to consumer (B2C) como los portales que ofrecen
productos y servicios ( incluyendo contenidos) a usuarios particulares, es decir, a personas
fisicas. Es d tipo de comercio que permite las transacciones entre las empresas y €l consumidor
final. Destacan las aplicaciones de banca en casa, mediante las cuales el consumidor controla
desde su PC el desarrollo de sus operaciones bancarias, la compra minorista de bienes tangibles
(CD’s, libros, ropa, hardware, etc.) y la venta minorista de bienes intangibles que pueden ser
distribuidos directamente a través de la red (entretenimiento, vigies y billetes, software, etc.).
L os mercados verticales son intermediarios que operan en lared para corresponder la oferta del
mercado con la demanda de los consumidores. Se les conoce también como infomediarios o

metamediarios por que € principal activo que gestionan es lainformacion.

Una posible tipologia dentro del B2C seria seguin la forma en que se determinen los perfiles de
cliente (Calvo; Gutierrez; Merino, 1997: 112):

- estatico (solo recogida previa de datos)

- dinamico (seguimiento en tiempo real de la navegacion realizada por el consumidor)

- mixto (combinacion de las anteriores)

Internet nos ofrece muchas soluciones para este tipo de comercio, facilita la compra venta, las
consultas a distancia sobre productos y servicios evitando |os desplazamientos y 1os costes que
estos conllevan, no sélo econdmicos sino también de tiempo, un bien cada vez mas preciado en
nuestra sociedad.

Hace tan sdlo unos afios el éxito y valor de una empresa punto com estaba valorado en funcion

de medir determinados valores como paginas vistas, usuarios registrados, impresiones de
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banners, etc.. El que cada sector tenga unos parametros concretos y no se tenga informacion

concreta sobre estos ha desvirtuado |as mediciones anteriores.

Una relacion de aspectos diferenciales significativa entre los modelos B2B y B2C seria (Nufiez,

2001: 161-163):

- Agpectos cuantitativos, las cifras son mayores en el B2B

- Aspectos humanos (se requiere méas experiencia en B2B)

- Estructura de costes, més reducidaen el B2C

- Estructura de promocion, méas reducida en €l B2B

- Tecnologia (tecnologia de vitrinaen el B2C vs una mayor integracion en los back -ends para
d B2B)

- Alianzas méas precisas en el B2B

- Necesidad de logistica mas precisaen €l B2B

- Medios de pago

- Lenguage (en € B2C € lenguaje es mas informal)

- El B2C estéd basado en €l valor de lamarcay la experienciadel usuario, B2B esta basado en
alianzas estratégicas

- Contenido informativo: en el B2C suele ser més generalista; en € B2B, técnico, sectorial y

especializado)

Estas dos categorias son las consideradas de manera clasica como minimo. Aparecen en la
totalidad de los autores estudiados, como puede apreciarse en latabla de resumen. Pueden darse
muchas opciones en este tipo de clasificaciones de comercio el ectrénico, como puede verse en

latabla siguiente:

Relaciones virtuales Intraorganizacion Empresas Consumidor  Comunidad Sociedad

entre

Intraorganizacién 12C 12U 12S
Empresas B2l B2B B2C B2U B2S
Consumidor c2l C2B c2C Cc2u c2s
Comunidad U2l u2B u2C u2u u2s
(administracion,

asociaciones)

Sociedad S2| S2B S2C S2uU S2S

Tabla 1 - Relaciones gracias al comercio electronico. Adaptado de (Gil Estallo,
2001: 124)
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Vamos a ver, brevemente, las que nos son mas cercanas, ademas de las dos principales

antedichas.

Dado que en nuestra comunidad® se mima desde la Administracion Publica este campo desde
los proyectos "info" (infoville, infocole...) haciendo especial hincapié en la relacién a distancia
con ésta, tendriamos que destacar como minimo un par mas de ellas:
Comercio entre empresas y la Administracion Pdblica en Internet. (B2A)
Relacion entre contribuyentes y la Administracion Pablica en Internet. (C2A)
En estas categoria se incluyen las transacciones entre empresas o consumidores y
cualquier tipo de administracion. En los ultimos afios estd adquiriendo particular
importancia, por gemplo, € envio de los formularios TC2 a la Seguridad Social,
impuestos como |RPF, recepcién de concursos y €l envio de ofertas, intercambio de

informacion, etc.

Otras posibilidades, con creciente auge, serian:

Comercio entre consumidores (C2C). Los propios consumidores realizan transacciones

entre ellos. En este tipo de comercio electronico destacan las subastas online (e-Bay, e

Schwab, ). Aungue para la mayoria de |os autores se trata de una categoria monolitica, para

otros como € profesor Skyrme (Skyrme, 2001: 55-56), es merecedora de una subdivision:
Auctions (subastas) (p.e. las efectuadas mediante sistemas como eBay).
Las subastas en la Red permiten la venta de infinidad de productos por
medio de pujas entre compradores. Su negocio se basa en la comisién sobre
el precio de adjudicacion que se genera. Esta comision suele oscilar entre el
0 % vy e 30%, en funcién del producto y la web especifica. Facilitan €
contacto entre compradores y vendedores, asi como la presentacién de
productos y la informacién de los mismos, permite a los clientes y
subastadores negociar entre ellos directamente eliminando intermediarios
que encarecia los precios.
Reserve Auctions (subastas reservadas)
Comparation shopping (Comparaciones de precios de distintas tiendas
online: € cliente elige donde comprar. El sitio que efectlia la comparacion

esta realizado por consumidores).

! Espaiia esta en e 6° lugar en Europa en este aspecto, un 64% de su administracion pablica es accesible
online a ciudadano. Se ha dado un crecimiento fuerte en los Ultimos dos afios de manera que las
distancias entre paises se acortan (Hernandez Alonso, 2003 n° 162: 39).
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Grupos de compra (agregacion de la demanda: consumidores que desean
comprar el mismo bien, realizan la compra juntos. Para € consumidor
individual, la compra tiene toda la apariencia de ser redizada a otro
consumidor —el que organiza la compra) Se basa en la obtencién de
descuentos mediante el aumento del volumen de compras, mediante la
fijacion de unatabla de descuento prefijado y conocido en los precios segin
un volumen creciente de ventas durante el ciclo de compra. O dicho de otra
forma, bajo este nombre podemos agrupar las diferentes webs en las cuales
se relinen compradores interesados en un mismo producto para generar
demandas agregadas de alto volumen y poder, de esta manera, obtener
mejores precios en la negociacion con proveedores. Los ingresos se
lograran por medio de un margen de gananciafijo o variable sobre el precio
negociado con los proveedores o por una comisién pagada por |os mismos.
También perciben ingresos por publicidad y podran generar descripciones
de los productos vendidos. Un fendmeno parecido se da dentro del B2B

con el e procurement Otra posibilidad de intermediacién es aquella en la
que e concepto se basa en que e comprador indica cuanto esta dispuesto a
pagar por un producto o servicio y la empresa busca la meor oferta
disponible para ese cliente, de tal forma que satisfaga su demanda. El
comprador establece €l precio maximo que esta dispuesto a pagar, de tal

forma que es la oferta la que tiene que pelear por ofrecer a ese cliente €

mejor precio y responder asi a su demanda. La empresa recolecta por medio
de su web e conjunto de ofertas de los posibles clientes y las presentaalos
vendedores, quienes analizan las ofertas durante un periodo de tiempo
determinado por categoria y producto. No se dispone de inventarios,
smplemente recoge la informacion y la transmite. El beneficio de la
empresa es € resultante de la diferencia entre € precio ofertado por €
clientey e més bajo negociado con los proveedores y en algunas categorias
una comision fija por transaccion. Los mérgenes suelen girar en torno al

15%.

Exchanges (centros donde las demandas y las ofertas se intercambian. En
Argentina, con motivo de la crisis, ha hecho furor: se intercambian bienes o
servicio, no dinero). Una variante seria exponerlo como "clasificados',

tablones de anuncios como |os de |os periodicos.

P2P "Peer to Peer" o de amigo a amigo (como el intercambio de misica con sistemas

como Audiogalaxy, etc.). La diferencia con el anterior es que en este caso no se precisala
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existencia de una transaccion econémica. Un gjemplo ya clasico podria ser la afirmacién de
que la"muerte" de Napster se dio por € paso de esta categoriaa B2C.

Relacién o comercio entre la empresa y el empleado (comunicacion entre empresa y
trabajador; Business to Employee (B2E). Se incluyen aqui (Gil; Palacios; Marcelo; Lacruz;
Monchon, 2002: C1- 13) herramientas | ntrabusiness (intraorganizacional, ayuda a mantener
funciones criticas), de workflow, etc. (Otero, 1998: 33), (Aguila, 2000b: 59)

Asi pues, € esquema se simplifica bastante: si nos limitamos a las categorias con desarrollo real
o, a menos potencial, en nuestra comunidad, quedaria un abanico estrecho, ya propuesto por
bastantes autores para representar el panorama espafiol (Aguila, 2000a: 39), (Briz; Laso, 2000:
129), (L6pez, 1999: 6), (Pequefio, 1998:11). Visualmente queda como en lafigura siguiente:

B2C
EMPRESA 4 CONSUMIDOR
BoB B2A ADMINISTRACION
PUBLICA
EMPRESA CONSUMIDOR
B2C

llustracion 1 - Categorias de CE. Adaptado de (Pequefio, 1998:11), (Escobar,
2000: 32-37)

Como prueba de su gran desarrollo, se prevé que el comercio electrénico B2B crecera en
Europa de forma exponencial durante los préximos afios, hasta superar el billon de dolares (1,21
billones de euros o doscientos hillones de pesetas) en 2004. Esta cifra representara
aproximadamente el quince por ciento del Producto Interior Bruto (PIB) de Europa, segin
estudio encargado por Cisco Systems, y realizado por la consultora Gartner Group, en catorce
paises de Europa Occidental (Expansién 30/10/00). A pesar de que este crecimiento no podra
mantenerse mucho tiempo, nos da una idea de la importancia que esta teniendo actualmente y

que tendra en € futuro.

Parece que € comercio electronico vaya a ser mucho mas importante y trascendente entre
empresas que frente a los consumidores finales. Ya en 1999, e negocio electronico entre
empresas significd el 71% de la cifra total de negocio, estimada en 17000 millones de euros,

porcentaje que se incrementara hasta € 78% en e afio 2002. Gracias a Internet, se estan
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desarrollando nuevas formas de hacer negocio, y es importante para las empresas no perder de
vista esta posibilidad de negocio que esta llamada a cambiar el panorama actual y a hacer

aparecer nuevos model os de negocio.

oy}
[N}
O

(Aguila, 2000a: 39) X|X|X|X
(Aguila, 2000b: 59) X | X|X X
(Albendin, 2001: 61-62): X | X

(Albizu, 2001: 69-86) X | X

(Briz; Laso, 2000: 129) X|X|X|X
(Carpintier, 1999B: 36) X | X

(Gil Egtdllo, 2001: 124). X[ X[ X[ XXX X[IX|X]|X[|X|X|X|X|X
(Gil; Pdacios, Marcelo; Lacruz; | X | X X
Monchon, 2002: C1- 13)

(Gonzdez; Laguna;, Mercado,| X | X | X | X

2000: 463-464)

(Moraeda, 2001: 60) X | X X
(Nufiez, 2001: 91-201) X [ X|X][X]X
(Otero, 1998: 33) X | X X
(Pequefio, 1998: 10) X|X|X|X]|X
(Plant, 2001: 25-28) X | X|X

(Rodriguez, 2000: 71-72) XX | X|X]|X|X
(Skyrme, 2001: 55-56) X | X X

Tabla 2 - Resumen clasificacion comercio electronico. Elaboracion propia.

Segun la tipologia de servicios comerciales ofrecidos

Y a desde muy temprano, fue esta una posibilidad elegida a la hora de clasificar el comercio en
internet. Una primera clasificaciéon muy temprana (y muy elemental) nos la da Kehoe (Kehoe,
1994: 87- 92) y eslasiguiente:

- Periodicos electronicos

- Bases de datos comercia es (compralventa de informacién)

- Otros servicios (proveedores de acceso, ventas, etc.)

Maés adelante se identifican por un buen nimero de autores (Aguila; Padilla; Serarols; Veciana,

2001: 11-12), (Margherio, 1998; Kling, 1990; 2000; Kling y Lamb, 1999) cuatro subsectores en

laeconomiadigital:

1) Bienesy servicios digitales: entre otros, la transferencia electrénica de fondos, 1os servicios
de informacion online, los periddicos electronicos, las ventas de software y similares, la

ventade musicay la educacion adistancia;
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2) Bienesy servicios digitales mixtos. venta, a través de Internet, de libros, musica, flores,
etcétera, 0 servicios como reservas turisticas. Internet es en este caso un nuevo cana de
venta;

3) Produccién de bienes y servicios intensivos en TIC; por gemplo: investigacion de
mercados, disefio asistido por ordenador y produccién de bienes tangibles que requieren
controles basadosen TIC;

4) Laindustria delas TIC gue da soporte alos tres segmentos anteriores. Hardware, software

Y Servicios, equiposy servicios de comunicaciones

Subsector Caracteristicas

Productos y servicios puramente digitales Productos que se pueden distribuir
digitalmente y servicios que al menos en parte
pueden prestarse digitalmente. Por gemplo:
transferencias interbancarias, servicios de
infomacion en linea, prensa digital, programas
informéticos, musica, educacion, entre otros.

Productosy servicios mixtos Ventaa por menor de bienes tangibles (libros,
flores, etcétera) via Internet, o bien de
determinados servicios (reservas de hotel,
billetes de avion, etcétera).

Produccion de bienesy servicios intensivosen | Por  gjemplo:  Prestacion de  servicios:

TIC investigacion de mercados, disefio de
productos. Fabricacion: automoviles,
medicinas.

Segmentos de la industria de las TIC que dan | Por ejemplo: proveedores de redes a nivel
soporte a resto de los segmentos identificados. | nacional, productores de fibra Optica, portales,
empresas de publicidad online.

Tabla 3 - Subsectores de la economia digital. Fuente: (Aguila; Padilla; erarols;
Veciana, 2001: 11-12)

Segun la tecnologia utilizada

El concepto de "tecnologia' como clasificador de los medios por los que puede ser realizado el
comercio electronico es empleado por |os autores de manera muy diversa. La més elementa de
ellas es la clasificacion que hace la profesora del Aguila (Aguila, 2000a: 39); (Aguila, 2000b:
59). Del Aguila establece la distincién més bésica: se emplea internet o no. Si se empleala red
de redes, simplemente habla de comercio electronico basado en internet, y si no es asi, emplea
el término comercio electrénico tradicional, incluyendo en esta categoria mecanismos de

comercio empleando las T.l. més clésicos como € E.D.I. o las redes de valor afiadido.

En realidad esta clasificacion no es exclusiva de la profesora del Aguila. Gonzalez, Laguna y
Mercado (Gonzalez; Laguna; Mercado, 2000: 463-464) hacen la misma division y Pequefio

(Pequefio, 1998: 12) unos afios atras hacia préacticamente la misma division, pero incluyendo en
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el comercio electrénico tradicional otras tecnologias més convencionales como €l correo o €

fax.

Escobar (Escobar, 2000: 27) plantea otra clasificacion centrandose en la tecnologia que se

ofrece através del medio.

- Aplicaciones del comercio electronico en el mercado cerrado: empleo de internet orientado a
publicos reducidos, pero restringido (mediante protocol os seguros, cifrado, etc.). Incluiria B2B
en distintos formatos. redes de empresas, marketplace, proveedores de informética, portales
verticales.

- Aplicaciones del comercio electrénico en e mercado abierto: empleo de internet orientado a
un publico mas amplio. Incluiria banca remota, publicidad en la red, home shopping,
abastecimiento, proveedores de informética, empresas de publicidad, portales generalistas.

- Infraestructura de servicios. el empleo de internet es como medio para ofrecer servicios
especializados en € medio. Incluiria seguridad, autentificacion, pagos electronicos, directorios,
buscadores, catalogos, etc.

- Infraestructura de distribucion de mensajeria e informacion: Internet y otras redes para
intercambiar comunicaciones entre distintos agentes. Incluiria empresas proveedoras de EDI,
Correo-e, HTTP, XML.

- Infraestructura de contenidos multimedia y redes de documentos e informacién: WWW,
HTML, java, proveedores de contenidos, proveedores de acceso, de dominios, etc.

- Infraestructura de red: Compafiias de tel ecomunicaciones, de modem de cable, satélite, ...

Unade las clasificaciones sobre |a base de la tecnologia més extendidas hoy es la que se centra
en la posibilidad de hacer negocio a través de los dispositivos con capacidad de proceso, que
cada vez son mas y més variados. Una buena clasificacion de éstos puede ser la ofrecida por
Lopez (L6pez, 2002: 61):

Ordenador convencional

Webphones

PDA

Teléfonos moviles: Wap, SMS (m-commerce o comercio electronico movil, hoy tan de

moda gracias alos programas televisivos)

Web TV o TVCommerce (hoy no tan difundidos. EI PPV puede ser una variante del

mismo)
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Grado de complejidad

Nuevamente se puede presentar un conflicto a hablar de "complejidad”. ¢A gque nos referimos?
¢A lacomplegjidad del negocio o la de las herramientas empleadas en él?. La primera opcion es
la elegida por la profesora del Aguila (Aguila, 2000a: 39), quien nos da una clasificacion muy
simple: actividades poco complejas (pre/post venta, presencia electronica...) o actividades
complgjas (venta de productos y servicios, pagos electronicos, etc. Este mismo criterio lo

emplean también Gonzalez, Lagunay Mercado (Gonzalez; Laguna; Mercado, 2000: 463-464).

Para nuestro estudio, e conocimiento de las herramientas es fundamental. Y de entre dllas, la
web destaca por ser hoy por hoy la herramienta estrella dentro del comercio electronico. Un
estudio exhaustivo de la complejidad de la misma lo ofrece Olsina en el capitulo segundo de su

tesis doctoral, a quien seguimos casi de formaliteral (Olsing 1999).

Olsina establece una clasificacién de Webs considerando rangos de complejidad (estéticas
versus dindmicas), y grados de orientacién (orientado a documentos versus orientado a
aplicaciones) Puede verse una representacion gréfica en lailustracion siguiente. Segun ésta los

sitios pueden ser categorizados en:

- SOlo Estético

- Sitio Estético con Formularios de Entrada
- Sitio con Acceso de Datos Dinamicos

- Sitio Creado Dindmicamente

- Aplicacion de Software basada en laWeb
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F 3 Comple]|nf
Dinamico
—— B |
__D — Aplicacion
_— T D Basada en In
Web (WIS)
Sitiv Creado
UinAmicamente H>
—_—
_='!t;j1lr||n
T =T =] _ —
. P ] S— | -- C —
L I —
B=E= —e ==
F— Web-site con
e — D Sitio Estitico con Acecso a Datos
J— Furmmulariv de Dindmicos
| Fnimraida
Web-site
Sélo Edtatico
Y
Simplesketatico
- e
Orlentado a
Oricntado a ;

Aplicaciones
Documentos

llustracion 2 -Rangos de complejidad y niveles de orientacién de las Web.
(Qlsina, 1999: Figura 2.1)

- Sitio Sélo Estético. En su forma més simple, un sitio Web es una coleccién de péginas
estéticas (documentos, o informacion editada y publicada en formato HTML). Desde € punto
de vistade la funcionalidad, ésta es dada bésicamente por los enlaces que permiten navegacion,
ya sean enlaces provistos por los controles principales y navegacionales de lainterface, o por los
enlaces estructurales (mecanismos de acceso como un indice) y semanticos. En un sitio de este
tipo, €l énfasis de disefio estd puesto en la organizacién de la estructura 'y € contenido, en la
estética de la presentacion, y en las facilidades de navegacion (no obstante hay otros desafios de
usabilidad, ademas de eficiencia, confiabilidad y mantenibilidad).

- Sitio Estético con Formularios de Entrada. En un sitio de este tipo, € énfasis de disefio esta
puesto en la organizacién de la estructuray el contenido, en la estética de la presentacion, en las
facilidades de navegacion, etc., proveyendo ademés a usuario un nivel de interaccion bésico
implementado por medio de formularios de entrada. Esto favorece la usabilidad del sitio a
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permitir mecanismos de retroalimentacion por parte del usuario. Atributos como Cuestionarios,
Libros de Invitados, o Comentarios y Sugerencias, son facilmente implementables favoreciendo

ala comunicacion en linea.

- Sitio con Acceso a Datos Generados Dinamicamente. En un sitio de este tipo, ademés de las
caracteristicas previamente comentadas, el usuario puede acceder por medio de las paginas (del
lado del cliente) a datos almacenados en bases de datos remotas, por medio de consultas y
busquedas. Los datos retornados a partir de la interaccion iniciada por € usuario son generados
dindmicamente (ASP, etc.), y presentados en formato de documentos HTML (DHTML o
XML).

- Sitio Creado Dinamicamente: surge la necesidad de disefiar este tipo sitios Web, en el caso en
gue el mismo deba proveer requerimientos semejantes aunque personalizados en consideracion
del contenido de las paginas para cada instancia de usuario; o cuando por aspectos de
compatibilidad tecnol6gica, se requiere construir dinamicamente a sitios conforme con €
entorno del navegador del usuario. Para €ello, los documentos estéticos deben ser mudados

dinémicamente aunque en €l lado del cliente, no provean interactividad alguna.

- Aplicacion de Software basada en la Web: este tipo de artefacto puede ser € mas complegjo y
con mayor orientacion ala aplicacion, como se aprecia en la figura precedente. Este tipo de sitio
Web (a veces implementado como Intranet o Extranet) puede ser un sistema de control y
seguimiento de inventarios, o un sistema educacion a distancia, etc. etc., proveyendo
funcionalidad que esta mas cercana a una implementacion cliente/servidor tradicional que a un
sitio Web estético. Sin embargo, todas las caracteristicas potenciales de los tipos antes

discutidos pueden estar incorporadas ala aplicacion.

Modelo de negocio

Internet ha supuesto un cambio en el dmbito tecnolégico y econdmico que ha modificado la
forma en que interactlian las empresas y los consumidores entre si. El impacto de la Red esta4
variando la estructura de los negocios en general y de la Red en particular creandose
infraestructuras nuevas basada en distintos model os de negocios que ha permitido la aparicion

de nuevos sectores.

¢Qué entendemos por modelo de negocio? Un modelo de negocio en Internet nos dice como
conseguir que una empresa funcione, que ésta consiga beneficios. La répida evolucion de
Internet ha provocado una sucesion de modelos de negocios que han ido cohabitando o

reemplazandose. Esta evolucién vertiginosa, obliga a las empresas a tomar decisiones en
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periodos cada vez mas cortos de tiempo. Esta vision de los modelos de negocios que existen
pretende estar actualizada, aunque hay que destacar que algunos de |os model os propuestos por
algunas empresas 0 autores no estan claramente definidos, pudiendo ser en algiin caso confusa

€l contraste de pareceres entre |os autores.

No hay recetas mégicas. Cada empresa debe estudiar cual es el modelo que mejor se le adecua,
controlando de manera muy particular variables como la usabilidad, la personalizacion del sitio,

€l tipo de productos o servicios ...

Tampoco existe una clasificacion Unica de los modelos de negocio. Précticamente se puede

decir que hay tantas como autores han estudiado este tema. Trataremos de dar una vision

En su origen, lainmensa mayoria de las paginas web ofrecian a sus visitantes sus contenidos de
forma gratuita, algo que a lo largo del tiempo ha ido cambiando, 0 quiza seria mejor decir

conviviendo, con model os de pago. Quedaria pues:

Paginas que se financian sobre la base de la venta de algin objeto o servicio;
son las llamadas tiendas €electronicas, y €l modelo de uso es similar a las tiendas
convencionales.

Péaginas que aplican un modelo de negocio similar al empleado por los canales
de television o las emisoras de radio. Se difunde un contenido lo més atractivo posible,
para asi poseer una audiencia numerosa. La financiacién de estos sitios proviene de un
conjunto de iniciativas comerciales indirectas, derivadas del hecho de poseer esa

audiencia: venta de productos, publicidad, etc. Este tipo de sitio es denominado portal.

Esta clasificacion tan basica da pie a ir construyendo otras mas elaboradas, pues deja muchos
vacios, posibilidades que no encajarian en ninguna de las dos antedichas, como pueden ser los
"Malls', etc.

Una primera ampliacion la aporta Tom Malone, Catedrético del MIT, citado por Gloor (Gloor,
2002: 42), segun €l cual hay cuatro tipos fundamental es de model os de negocio "electronico™:

1. Creadores quienes producen sus propios productosy los venden directamente. El

giemplo tipico es Ddl: http://www.dell.com. En nuestra comunidad escasea este

tipo de distribucion, mas si nos tenemos que atener a su "version electronica’. Lo
gue se suele dar es que las empresas que producen den a conocer sus productos y

propongan un medio para contactar con ellos en la misma web. Un gjemplo puede
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ser "Plasticos Albifiana": http://www.albinyana.com/. En esta categoria, S

interpretamos de forma laxa el término "vender", podrian englobarse también los

generadores de informacién on-line, como la version digital de los periodicos

locales. Ejemplos: http://www.levante-emv.com o http://www.lasprovincias.es’
Distribuidores. Empresas que llevan (venden) el producto del fabricante a cliente.
Un buen eemplo de nuestra comunidad es la libreria Paris Valencia

http://www.parisvalencia.com

Intermediario: compafiias de subastas, agencias de viagjes on-line, agrupaciones de
compra on-line. En realidad no venden nada, "ponen en contacto" a dos partes.

Ejemplo: laagenciade vigies "Primera Lined": http://www.primera:linea.com/

Concentradores.  los “auténticos' portales, compaflias como Yahoo

(http://www.yahoo.es) o Msn (http://www.msn.es) que basan sus ingresos en

publicidad, por lo que buscan el mayor nimero de usuarios posible. Aungque no
tenemos empresas de esas caracteristicas en nuestra Comunidad, € intento de
agrupacion que supone las "Tiendas del Mediterraneo”, a pesar de no basar su
rentabilidad en las visitas, sino en las compras que los usuarios hagan y a que no
ofrece précticamente servicios de valor afladido (cuentas gratuitas de correo,
buscadores, espacio web, etc) , puede considerarse un eemplo:

http://www.tiendasdel mediterraneo.com/

Las clasificaciones presentadas por los autores son, como queda dicho, diversas e incluso en

algun caso con escasa convergencia entre si. En la tabla siguiente, podemos ver cuatro posibles

clasificaciones, que van desde ampliaciones de la anterior clasificacion hasta la simple

enumeracion. En larealidad, préacticamente no existen los modelos puros, se suele recurrir ala

combinacion de dos 0 mas, ya que no todos los tipos de negocios que se pueden presentar en

internet se gjustan estrictamente a uno determinado y puede que uno solo no compense los

costos de sus operaciones. No existe pues un criterio totalmente definido en cuanto a los

Modelos de Negocios en Internet y lo mejor, caso de emplear este mecanismo de clasificacion,

seriaestudiar los casos en la medida que vayan surgiendo.

2 Aunque hay tres diarios locales, el tercero en discordia, Diario de Vaencia, tiene desde su inicio y hasta

lafecha, unaweb inoperante; http://www.diariodevaencia.es
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Aut. Modeosdenegocioen lared

- Intermediacion. Empresas que ponen en contacto a compradores y a vendedores

‘? mediante internet. Se llevan comision.
| Publicidad. Obtienen beneficios de la publicidad a través de ofertar espacios web
i gratis capaces de generar mucho tréfico.
g - Infomediarios. Ofrecen acceso a internet y asi recopilan informacion sobre sus
5 usuarios, que después puede ser procesaday utilizada o vendida a otras empresas.
n |- Venta Losingresos provienen de la venta de productos.
§ - Productor o fabricante tradicional. Bienes que son vendidos a clientes corporativos,
o précticamente se trata de B2B.
“.\3' - E-Procurement. Abastecimiento electronico. Realizan operaciones a escala global.
U |- Comunidad. Los usuarios invierten tiempo y dinero en e proyecto. Puede ser de
voluntariado o de redes de conocimiento.
- Otros model os de negocio:
- Afiliacion. Red de socios que ofrezcan unared de puntos de venta al vendedor.
- Suscripcion. El cliente paga por tener derecho a acceso ainformacion, descargas
de productos, etc., con una cuota, por tiempo de conexion o por descarga.
- Proveedores de servicios en internet
- Puro-e: productos digitales, m-commerce, etc. Solo digital.
~ |- Negocios que precisan Web: El autor establece una subcategorizacion basada en los
§ agentes que intervienen.
N - B2C
~ - B2B
§ - Negocios que ho precisan web
o - Trading virtual (se apoyan en webs intitucionales donde aparecen ofertas y
© demandas de productos o servicio)
\83 - Acceso a proyectos, concursos o licitaciones. Se emplea la web del cliente,
particular o institucion publicaa quien se presta el servicio.
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(co0z ®102E9 ‘SEI0|P|)

M odelos basados en |a publicidad
- Portales horizontales
- Portalesverticales
- Comunidad virtual
- Programadeincentivos
- Servicios gratuitos
- Modelos basados en la intermediacién
- B2C
- B2B
- E-Commerce (negocios de precio variable)
- Grupos de Compra
- Agregacion de Demanda
- Subastas por Internet
- Centros comerciales online
- Clasificados
Modelos basados en la explotacion de la informacion (capturar informacion sobre
gustos delos clientesy venderlos alas empresas)
- Modelos basados en la venta (seguin otros autores:. todo esto es B2C)
- Vendedor on-line
- Programade Afiliacion
- Vendedor por catdogo
- Vendedor ony off (existe en & "mundo real")
- Vendedor de hits (productos digitales)
- Fabricante
Modée os basados en la suscripcién
- Modelos basados en los contenidos: comercializar los contenidos digitales, hacia
portales que buscan mejorar sus visitas. La necesidad de conseguir volumenes de tréfico
por parte de los principaes portales ha llevado a muchas empresas digitdes a
comercializar sus contenidos. Las modalidades de pago pueden ser bien diversas: desde
un pago fijo mensual, un pago variable segin las impresiones que generan, hasta la
repartl cion de la publicidad obtenida.
M odel os basados en las franquicias

(T0Z-T6 :T00Z ‘ZoUNN)

- ISP (proveedores de servicios de internet: ono, terra...)

- ISP gratuitos

- Portales horizontales (terra)

- Portalesverticales o vortales

- Plataformas B2C (el corte inglés)

- Comercio-e de precios vasriables

- Grupos de compras

- Agregacion de demandas

- Subastas por internet

- C2Cpuro

- PlataformasB2B

- Incubadoras

- Consultoras de internet (e-builders)

- ASP (Aplication Service Providers): ofrecen acceso remoto a software que no tiene
porqué estar en |os servidores de la compafiia cliente.

- Empresas tradicional es (incubements)

- Gobiernos en internet
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- ISP

- Tiendae

- Proveedor gratuito

- Otros servicios de internet (almacenamiento, etc.)

(98 2002
‘pulepn)

‘ueqJn_

Tabla 4 - Modelos de negocio, elaboracion propia.

Vamos a, a menos, esbozar los modelos de negocio mas representativos, basdndonos en los
trabajos de los profesores Parra’y Molinillo, Briz y Laso, quienes coinciden en su clasificacion

(Aguila; Padilla, 2001: 99-113) y (Briz; Laso, 2000: 264-272):

MODELOS DE NEGOCIO, BASADOS EN INTERNET

Integradores de la cadena

= de valor
= :
= : .,
%’_ : Plataformas de colaboracion
:
~ Comunidades virtuales
Centro comercial  Proveedores de servicios de la cadena
= :
= virtual (e-mall) de \galor
= Suministro electrénico Su:bastas clectronicas
o DL
= Servicios de confianza
% Tienda electronica :  Intemediarios de Informacion
Grado bajo Grado alto
innovacion

lustracion 3 - Clasificacion de los modelos de negocio . (Aguila, 2000a: 128)

Es necesario antes de empezar hacer un aparte con los proveedores de servicios de internet
(ISP). Ta y como nos recuerdan (Briz; Laso, 2000: 263), su caracteristica esencia es que estan
en continlo cambio. Sus activos no suelen ser tangibles: no les pertenece la red, sino la
conexion a la red. Los modelos basados en tarifas por conexion han resultado insostenibles,

pasando a cobrar una Tarifa Plana independiente del tiempo que se haya estado conectado.

Tiendas e ectrénicas
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Se trata del “traspaso” ala web del negocio de una empresa comercial, una tienda. Su primer
objetivo es promocionar a establecimiento, a sus productos, siendo cada vez mas considerado €

objetivo de posibilitar el hacer pedidosy facilitar el pago online de los mismos.

Se combina con los canales tradicionales y suele buscar reducciones de costes y presencia

global (en algunos ocasiones, o de global puede quedar ampul 0so, tal vez mejor “méas amplia’).

Esta presencia puede ser operaciona o transaccional.

Una web informacional recoge datos de la empresa, dandola a conocer a ellay a sus productos,
produciendo una comunicacion basicamente unidireccional o timidamente bidireccional,
facilitando un correo electronico como primer paso hacia un feed back mas profundo. Un
gemplo puede ser la web de calzados Beguer:

http://www.conexionspot.es/zapateria/lbeguer/index.html En & caso transaccional ademés se

permiten intercambios de productos o capitales. Un gemplo puede ser la web de la libreria

Forogestion: http://www.forogestion.net

En este Ultimo caso, los consumidores se suelen beneficiar de mejores precios, mayor
informacion y oferta de productos y de la posibilidad de efectuar su compra 24 horas al dia, 365
dias d afio. Y s las visitas se repiten, aparece otro ganador, este dentro de la empresa: €l
departamento de marketing, al que se le abre la posibilidad de hacer marketing individualizado

masivo.

Las funciones caracteristicas son: (no deben estar todas presentes)

- Cestao carrito de compra

- Cataogos de productos

- Pasarela de pago (Terminales Punto de Venta—TPV- virtuales). Soporte de distintas formas
de pago.

- Autentificacion sesién/usuario

- Relacién con € cliente (primeros pasos hacia una comunidad virtual)

- Integracion con € resto del negocio (evitael aislamiento de laweb, mediante back office)

- Formulario de pedido

Todas las tiendas electronicas o que tiene en comin es una serie de elementos comunes: pagina
de presentacion, zona con enlaces a resto de las secciones, zona de enlaces, listado de productos

(fichas organizadas por categorias o localizables mediante buscadores).
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Hay evidentemente muchas funciones que pueden estar presentes en una tienda electronica,
dependiendo de la envergadura de la misma (generamente proporciona a las capacidades

econdmicas de la empresa que la sostiene). Ho propone la siguiente clasificacion, segun valor y

la esfera ala que responden. Podemos verlo en latabla siguiente.

Valor/ Esfera Promocion RelacionesPublicas  Procesos de venta y

distribucién

Oportunidad Escaparates de| Oportunidades de | Transacciones
productos, publicidad | empleo, comunicados | comerciales en linea
y promociones de|de prensa
ventas

Personalizacion Bulsgueda de|Busquedas generales | Asesoramiento
productos, en bases de datos, | persona a cliente
informacion noticias
personadlizada  sobre| personalizadas.
los productos

Logistica Informacion sobre| Informes financieros, | Atencién a  cliente,
precios y tarifas,|informacién sobre | seguimiento de los
relaciones de oficinas| actividades de | procesos de
de ventas y | investigacion y | distribucién y entrega.
establ ecimientos. desarrollo, resultados

de encuestas y
estudios.

Emocion Concursos y | Software gratuito, | Descuentos y otras
obsequios, disefios | juegos, elementos | promociones no
excepcionales del | multimedia, servicios|esperadas por
sitio. gratuitos. cliente.

Tabla 5 - Contenidos de las tiendas electronicas. Adaptado de (Ho, 1997a).

Hay que tener en cuenta que la atraccion del usuario esta relacionada directamente con €l valor
anadido que se genere, con la satisfaccion de sus necesidades de atencion personalizada (foros,

chats, noticias, enlaces...)

En una tienda electrénica no debe verse como un lugar de lucimiento para disefiadores e
informéticos. Se debe potenciar la facilidad de uso, dar servicios que aporten valor a usuario,
dar buena imagen de marca y tener en cuenta la velocidad y la facilidad de acceso®. Todo eso
sin dgjar de ser dindmica e interactiva, esto es. debe vincular a cliente potencial en €l proceso

de construccion, cambio y personalizacion del producto.

3 Esto es lo que lleva a muchos a preparar “webs para ciegos’: péginas disefiadas sin marcos, con
extremada sencillez, que pueden ser reconocidas por los Sstemas de navegacion para invidentes... y por
las maquinas y navegadores mas antiguos y con peores velacidades de acceso. En un pais como € nuestro
con unas modalidades de acceso a la red en exceso lentas y con un parque informatico anticuado, hacer

otra cosa significaria dgjar de lado a una parte significativa de nuestros clientes potenciales.
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Hay otra serie de barreras que frenan a consumidor, entre las que destacarian® (Aguila; Padilla,
2001: 103):

- desconfianza en el método de pago

- no poder acceder fisicamente alos productos

- desconfianza en |a postventa

- desconfianza en la seguridad de los datos personales

- informacién insuficiente o mala

Vemos gue la desconfianza figura como amenaza de primer orden. Hay quien se ayuda para
romperla de métodos como colocar fotos del personal en laweb... aunque desde luego la ayuda
mejor debe venir de la administracion publica. La LSSI, Ley de Servicios de la Sociedad de la

Informacién es un buen gjemplo.

Hablando en positivo, segiin un estudio de Forrester recogido en (Aguila; Padilla, 2001: 103),

los argumentos que hacen volver a un usuario a una web son:

- contenido de calidad (75%)

- navegacion facil (66%)

- rapidez en la descarga (58%)

- actualizaciones frecuentes (54%)

- incentivosy regalos (14%)

Otros elementos impulsores que hay que tener en cuenta, son los que facilitan al empresario su
dia a dia. Los elementos recogidos universalmente se centran en las mejoras econémicas:
reduccion de costes y nuevas vias para la generacion de ingresos. Estos elementos impulsores
los recogen Quelch y Klein (Quelch; Klein, 1996: 100), clasificandolos segin su influencia
interna en la organizacion o de cara alos clientes. Puede verse una adaptacion en la tabla
siguiente.

* Puede verse un DAFO construido con las aportaciones de labibliografia en este mismo capitulo.
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Principal repercusion de la actividad

Reduccién de los costes Generacién de ingresos
Interno Apoyo técnico, juridico y|Apoyo/informacion de

administrativo. marketing y ventas

Gestion de bases de datos

Investigacion interna
Informacién de la empresa

Cliente al que sedirige Servicio d cliente Informacién de producto
Transacciones Promociones

Desarrollo de bases de datos
Investigacion de mercado
Generacion de nuevas
transacciones

Tabla 6 - Elementos impulsores. Adaptado de (Quelch; Klein, 1996: 100)

Una decision fundamental es la definicion geogréfica del model o de negocio, esto es: si nuestro

ambito sera global, continental, nacional o local.

Otra decision de envergadura es si dotamos a la tienda de dominio propio o compartimos éste
con otros comercios. Las ventgjas de no compartirlo son la exclusividad, credibilidad que aporta
alaimagen de la empresa —que poco nos interesa nuestra empresa virtual si no podemos pagar
ese minimo a afo-, movilidad —ya no dependemos de un proveedor concreto- y facilidad de
promocién, a coincidir nuestro nombre o marca con la direccién. Como inconvenientes, el

mayor es el incremento de costes, siquiera seaminimo y quiza de dificultad parainteractuar.

El que los incentivos y regalos entren dentro de las razones de fidelizacién de los usuarios
provoca estrategias enfocadas sobre estas posibilidades: en los programas de incentivos se
recompensa alos clientes o usuarios con incentivos por realizar acciones concretas en Internet.
Existen diferentes tipos: cupones, tarjetas de crédito, cobro por lectura de correos €l ectronicos,
por opinar, por navegar, etc. Con respecto a los servicios gratuitos, la variedad de ellos es muy
grande: correo electronico, chats, etc, orientdndose a la publicidad. Por ejemplo, una variante
del C2C es € caso de los chat rooms situados en las paginas, donde |os usuarios se comunican
ente ellos sin participacion del propietario de la pagina. Los principales ingresos provienen de la

publicidad a que los usuarios estan expuestos durante €l chat.

Proveedor es el ectr 6nicos
L as actividades de este tipo de proveedores se centran en las ofertas el ectronicas y obtencién de
bienes y servicios, siendo practicada generamente por grandes compafiias y autoridades

publicas.




24 NBTIC

Se basa en |a blisqueda de proveedores adicionales y en la reduccion de costes que implica. Se
puede por ejemplo descargar |os precios en lugar de esperarlos via postal. Los beneficios que se
buscan son ampliar la base de proveedores, con un consiguiente aumento de la competencia —y

menos costes, mas calidad, mejor entrega...-

Los proveedores buscan més oportunidades para emitir ofertas, incluso a escala global, reducir

sus costes... Pueden tener o no presencia en internet propia.

Subastas electr 6nicas

Se trata de un traslado a la red de las subastas tradicionales, “virtualizando” los procesos del

mundo real: oferta del producto mediante multimedia, pago...

Los ingresos vienen principalmente de comisiones y publicidad. Beneficios aiadidos; ahorro de
tiempo, globalidad, costes reducidos que permiten vender pequefias cantidades, productos de

bajo valor...

Centros comer ciales electr nicos

Segun Briz y Laso (Briz; Laso, 2000: 266), son conjuntos de tiendas el ectrénicas, concepto que
ya hemos visto, con elementos comunes: desde una marca conocida, sistemas de pago comunes
(por ggemplo, Tiendas del Mediterraneo, con un sistema de pago auspiciado por la Cgja Rural:

http://www.tiendasdel mediterraneo.com)

Cuando los centros comercial es el ectronicos se especializan en segmentos del mercado, se llega
cas a construir comunidades virtuales, con elementos como FAQ, foro de discusion, etc.

Tenemos pocos casos en castellano. Un caso incipiente es http://www.libris.es

Los beneficios que se aobtienen por parte de los proveedores del servicio vienen de una
ampliacion de los servicios ofertados a los clientes, de la publicidad o del reforzamiento de la
marca.. Los consumidores encuentran comodo €l tener todas sus tiendas juntas, con un anico
sistema de pago, entorno similar (reduccién de su aprendizaje), y, cuando se emplea una marca
conocida como amparo del centro, aumento de la confianza. Por Ultimo, las tiendas que residen
en € centro, tienen costes méas bajos 0 una menor complejidad a la hora de crear presencia en
internet (Internet es un medio no dominado por la publicidad, por ser interactivo y tener €
usuario capacidad de eliminar la publicidad de su pantalla. Esto provoca que diaadia, las tarifas
publicitarias en internet bajen. A pesar de eso, internet sigue siendo empleado como un medio

para crear marca).
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Punto aparte merecen aquellos centros comerciales o grandes superficies que, existiendo como
tales en e mercado "offline", se crean una presencia en internet para, tal y como comentabamos

alahorade hablar de las pequefias tiendas, de las PY MES; extender su negocio ya existente ala

red de redes. Un g emplo puede ser El Corte Inglés: http://www.€el corteingles.es
Posibles clasificaciones que encontramos, siguiendo a Briz'y Laso (Briz; Laso, 2000: 267):
- Directorios comerciales: paginas que redinen distintos comercios, en la mayor parte de los

casos por sectores. Un egemplo (un directorio sobre una ciudad) puede ser

http://www.utiel-comercial.com

- Ciber-galerias virtuales (cibermalls). Se agrupan tiendas de diferentes sectores, agrupadas.
Suelen estar respaldados por proveedores de acceso, empresas de disefio... Suelen tener

marcado ambito geografico. Un gjemplo: http://www.bemarnet.es/elianet, centro comercial

de La Eliana dependiente del proveedor Bemarnet.
- Ciberalmacenes: ofrecen diversas lineas de producto a través de un Unico cana de compra.
Su principal via de negocio es internet. Son empresas creadas especificamente para vender

productos através de lared. Ejemplo: http://www.intercom.es/ccpryser

Otros casos que quedan fuera serian aquellos vendedores por catalogo que han abierto presencia
en internet, en algun caso serian tiendas electronicas, s se dedican a un solo sector, como por
giemplo Discoplay, orientada hacia el material discogréfico y derivados (videos, camisetas de

grupos, etc.): http://www.discoplay.es o propios ciberamacenes, s se trata de catdlogos

multisectoriales, como €l caso de Venca, -venta por catalogo- http://www.venca.es

Escapar ate de marketing
Las empresas que optan por este tipo de presencia en internet, suelen dejar sus operaciones
finales de marketing en manos de terceros, que les construyen una presencia con, como mucho,

un catalogo. Incluso muchas veces, tan sdlo se muestran datos general es sobre la empresa.

Un caso particular, puede ser e proporcionar marketing comin sobre un acontecimiento
concreto: por gjemplo, laweb de algin congreso. Por gjemplo, ladel XVII Congreso Nacional

de Ingenieria de Proyectos (http://www.um.es/cip2001)

Ejemplo de web  escaparate simplee  Pinturas Jos¢  Antonio  Garcia

http://www.conexionspot.es/pinturas/jag/presentacion.ntml  (se recomienda encender los

altavoces antes)
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Ejemplo de web catdlogo complgja: http://www.seat.es

Ejemplo de web escaparate simple en extremo: Auto escuela Politécnico:

http://www.conexionspot.es/autoescuel as/politecni co/home.html

Comunidades virtuales

Las comunidades virtuales se centran en el valor afladido de la comunicacion entre miembros.
Mar Monsoriu (Monsoriu, 2002b) las define como un conjunto de usuarios de Internet que
comparten un interés comin y se dan cita en € ciberespacio. Los miembros de una comunidad
virtual deben poder contactar entre si a través de diferentes plataformas tales como: grupos de
news, foros, chats via web, canales de Irc, listas de distribucion, o grupos de mensgjes al

movil...

Una comunidad virtual para nuestros efectos, sera pues unaweb que sirve de punto de encuentro
y como nexo de union para un segmento determinado de usuarios relacionados con un mismo
entorno profesional, personal, etc. Es utilizado también como una fuente de servicios y
soluciones que les facilita la utilizacion de todos los recursos disponibles en Internet y un lugar
en € que comunicarse e intercambiar informacion. Pueden "verticalizarse" especializandose en

una sola area de interés.

Son los usuarios los que afladen informacion, valor afiadido, a la web de la compafiia. Puede
incluso existir algln tipo de cuotas para socios, que suponen ingresos adicionales. Una
comunidad virtual puede ser también una operacion de marketing adiciona para forjar la
fidelidad de los consumidores. Pueden aportar huevos servicios a otros modelos de negocio

(como escaparates, centros comerciaes virtuales o plataformas de colaboracion)

Hay veces en que el ingreso viene de encontrar un sponsor. Al reunirse un conjunto de
potenciales consumidores apetecibles para un tercero, este puede convertirse en sponsor (que se

identifica con el negocio ante € consumidor, mas alla de meramente publicitar sus productos).

Las comunidades han migrado sus modelos de negocios desde el hosting de péginas
individuales hasta model os méas completos que incluyen publicidad, generalmente bien pagada

a apuntar a un segmento de usuarios especifico y mas recientemente e commerce. Un giemplo

puede ser http://www.verema.com, dedicada al mundo del vino. Un gemplo que fue clésico, se
traté el foro (creado por una empresa de la comunidad, QS Media) dedicado a starwars para
Hasbro, que se convirtio en una autentica comunidad virtual:
http://starwars.hasbroiberia.com/foro/principal .htm
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Proveedores de servicio en la cadena de valor
Proporcionan parte de la cadena de valor: logistica, pagos... Estos proveedores se especializan
en una determinada funcion, para convertirla en su ventgja competitiva. Pueden entrar aqui

sectores como la banca (http://www.bancopastor.es) o la entrega: paqueteria. EI gjemplo

universal clasico es UPS: http://www.ups.es. En nuestra ciudad un eemplo puede ser

http://www.asmen.es

I ntegrador es de la cadena de valor

Afaden valor integrando multiples funciones de la cadena de valor, aprovechando las
facilidades para recabar informacion de cada uno de los eslabones de la cadena. Los ingresos
provienen generalmente de tareas de consultoria. El caso tipico suele ser € de agunos
proveedores de escaparates que se van orientando haciala meta de ser integradores de la cadena

devalor.

Une gjemplo puede ser QS Media, que ademés de facilitar la presencia en internet (desarrollo,

seguridad...) oferta otros servicios como formacion. Su web es: http://www.gsmedia.es

Platafor mas de colaboracién

Se trata de un conjunto de herramientas y entorno comin para facilitar la colaboracién entre
empresas. La gestion de la plataforma (cuotas de miembros) y venta de herramientas suponene

las oportunidades de negocio.

En Vaencia, una potenciadora de la colaboracion entre empresas, es la Camara de Vaencia, a

través de su web http://www.camaravalencia.com

Intermediarios de informacién y servicios de confianza
Las redes ofrecen una gran cantidad de datos que hay que cribar (separar €l trigo de la pgja) para
convertir en informacién. Hay empresas que se dedican a €llo, y a otras tareas relacionadas.

Aqui encajarian buscadores de informacion, generadores de perfiles de usuario, etc.

Casos especiaes de este tipo serian las autoridades de certificacion y las notarias electronicas
(servicios de confianza).

Las consultas han de ser pagadas por pago por uso, suscripcion, etc. Ejemplos pueden ser las

webs de Rivaya Procuradores. http://www.rivaya.org y la de Latencia, empresas valencianas

ambas; http://www.latencia.com
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Los usuarios pagan para acceder al contenido del “ site”, pudiendo ser tanto a través de
suscripciones regulares o por visita/ consulta. Los modelos basados en esta fuente de ingresos
tienen que enfrentarse a la fuerte reticencia de los usuarios a pagar por los contenidos. De alli
gue este modelo enfrente algunos problemas cuando e contenido no es sumamente
especializado. Lo que muchas empresas hacen para superar este freno inicial es combinar una
parte de contenido gratis (con el objetivo de aumentar € trafico y los ingresos provenientes de
otras fuentes como publicidad o explotacion de la informacion) con el contenido “ premium”

ofrecido solo a suscriptores.

Otras posibilidades son:

Pago por uso: los clientes emplean € producto o servicio repetidamente, no necesitando
poseerlo en forma permanente, pueden "alquilarlo”.
Pago por tiempo de uso, se alquilan son servicios que proveen informacion personalizada o

lugares dedicados al recreo.

Criterio comercial (tipo producto)
Otro criterio posible es e planteado por la profesora del Aguila (Aguila, 2000a: 39): segln el
tipo de distribucion empleada:

Comercio electrénico indirecto (bienes tangibles)

Comercio electronico directo (bienes intangibles)

Tipo de pagina

Esta clasificacion es, a pesar de ser una de las mas extendidas, de escasa universalidad en cuanto
a su forma de aplicacién. Algunos autores aluden a ella clasificando el tipo de venta que se
redliza, otros agrupan segun los contenidos encontrados dentro... una muestra de esta

heterogeniedad se observa en latabla siguiente:

Paginas promocionales (de una marca o varias de una empresa, productos y
-| servicios). Las més abundantes.

Paginas informativas. ofrecen datos, informacion y/o contenidos de ocio.

Péaginas transaccionales. capaces de procesar transacciones de pago.

(8€T 0002
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(0e2-L2z :866T edRPeS)

de transaccion: permiten a los consumidores llevar a cabo transacciones
completas

informativos: e objetivo principal es dar informacién sobre una compafiiay sus
productos

promocionales. se encargan de resdtar las campafias promocionales de
promocion (incluyendo cupones on-line)

de imagen: espacios dedicados a reforzar laimagen de marca del anunciante

Otraclasificacion:
- ditios corporativos. informativos
de imagen (construccién de una marca)
de comercio electronico: lo principal es que se permite realizar una orden.

|+ Escaparate
§ - Electronic Mall o centro comercial virtua
g |- Grandes amacenes existentes (€l corteingles)
n |+ Centros comercidles no existentes en la realidad (atdmica), generalmente
§ auspiciados por bancos (www.escaparate.com, de banesto, Caixa Shopping, de la
no | caixa o tiendas del mediterraneo)
@ - Iniciativas “puras’ de lared www.megaestorevirtual .com)
Contenidos
= Pagina simple (web escaparate)
© > . ., . -
$a Centro de informacion (catélogo, periddico)
B2 Almacén virtual
N
N
g5
o
°
= Escaparate (ofrece ventas directas mediante un canal que utiliza un catalogo
© 0 L . . . L
Q2 |eectronico u otro formato. Se compra mediante teléfono, correo ordinario o
Q,O. formularios)
0 Presencia (anuncios planos)
=4 Contenido (ofrecen informacién a cambio de dinero o de soportar publicidad)
% Centro comercial (“mall”) (coleccion de escaparates)
o Incentivo (anuncio, incluso para una campafia concreta. Su Unico objetivo es
< | arrastrar alos clientes hacia €l escaparate)
%- - Buscador (identificar otros sitios web mediante claves)
=}
N § >0 Flat Ads: paginaweb simple, no multimedia
= Eg 3 |- Imagen: pagina web de la organizacion con poco contenido informativo, que se
PR % limitaainformar sobre organizacion y productos y/o servicios

Informacién (ademéas de informacién bésica, informacion de alto valor afiadido)
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Vendedor online: empresas que solo venden en Internet

Programas de afiliacion: permiten controlar las ventas procedentes de un web de
origen a su web de destino adjudicandole una comision sobre el resultado de la
compra que hayaredizado € visitante.

Vendedores por catdogo: empresas que ya vendian por catdlogo antes de la
Ilegada de Internet deberian poder canalizar una parte importante de sus esfuerzos
hacia la red. No obstante, pocos han sido los vendedores por catdlogo que han
conseguido ratios de ventas en lared elevados.

Vendedores on- y- off: empresas consolidadas en la comerciaizacion de
productos fuera de lared que han desarrollado unatienda virtual representan este
modelo de negocio. Conocidas también como empresas dicks& bricks, pueden
tener problemas de conflictos de canales y de integracion entre tiendas en y fuera
de lared. Un gemplo tipico seria El Corte Inglés

Vendedores de bits: nacen con la red y representan aquellas tiendas online que
comercidizan y distribuyen productos y servicios digitales (mp3, informes,
estudios, articulos, fotos,...).

Fabricantes: fabricantes que han decidido comerciadizar sus productos
directamente a los consumidores finales, sin necesidad de pasar por ningun tipo
de intermediario através de Internet. Puede representar un importante conflicto
con € cana tradicional y son pocos los fabricantes que venden sus productos
directamente. Un ejemplo seria Dell

(¢s-0€ 2002 10 ‘seso|f|)

Tabla 7 - Clasificaciones por tipo de pagina. Elaboracion propia.

Nota bibliogr éfica parala version digital

Las referencias bibliogréaficas apareceran, con contenidos adicionales, en la version impresa.




