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ADWORDS: Sistema de “subastas” creado por Google para vender anuncios
en su motor de busqueda. Reporta anualmente unos 20.000 millones de dé-
lares en ingresos.

CLICK-THROUGH: Sistema de medicion que almacena cuantas veces un po-
tencial cliente hace clic en un banner de publicidad y visita el sitio del anun-
ciante. Utilizado como métrica para la venta de espacios de publicidad en
los Sitios Web.

COMMUNITY MANAGER: EI Community Manager, también llamado Online
Community Manager representa un rol profesional en pleno desarrollo.
Quien que se encuentra en dicha posicidn es el encargado de construir, ad-
ministrar y hacer crecer comunidades on-line que funcionan alrededor de
una determinada marca o causa, asi como en muchos casos, moderar con-
tenidos y aprobar post.

CPA (Costo por Adquisicion): Es el modelo de contratacion de publicidad
on-line por el cual el anunciante paga solo cuando se realiza una compra en
su Web. Es un modelo que suele utilizarse en las tiendas on-line. Este mo-
delo implica que el usuario ha hecho un recorrido completo por el sitio,
desde el primer ingreso, hasta la compra.

CPL (Costo por Lead): Es el modelo de contratacion de publicidad on-line
por el cual el anunciante paga solo cuando el usuario hace clic en el anuncio
y ademas realiza alguna otra accion, como por ejemplo registrarse en un
formulario, suscribirse a un newsletter u otra accion que se desee. Es un mé-
todo frecuente cuando se quiere recabar informacién sobre un usuario para
luego convertirlo en cliente.

CPM (Costo por mil impresiones): Medida de valuacién usada en la publici-
dad on-line. Es el costo que debe pagar el anunciante por mil impresiones

de su banner.



GOOGLE ANALYTICS: Servicio gratuito de estadisticas de sitios web ofrecido
por Google. Permite recopilar, ver y analizar datos sobre el trafico del web-
site mediante la insercién de un fragmento de JavaScript basico en el web-
site.

HTML (Hyper Text Markup Language): Un lenguaje de programacion de
computadoras que permite al usuario crear documentos de hipertexto para
su publicacién en la Web.

HTTP (Hyper Text Transfer Protocol): Un protocolo de comunicacién de da-
tos que permite la transmision de documentos de hipertexto a través de
redes. Es el protocolo en el que esta basada la Web.

M-COMMERCE (Mobile commerce por comercio mévil): Forrester Re-
search define el m-Commerce como el “uso de dispositivos inaldmbricos de
mano para comunicar, interactuar y realizar transacciones a través de la In-
ternet”.

PAGE VIEWS: Numero de veces que un usuario solicité una pagina web en
donde se encuentra un aviso publicitario. Es un indicativo del nimero de ve-
ces que un aviso fue potencialmente visto.

SEM (Search Engine Marketing): Significa “Marketing en Buscadores” y es
la implementacién y gestién de campafas publicitarias (normalmente de
pago por clic o PPC) en buscadores de Internet. También es llamado “publi-
cidad en buscadores”.

SEO (Search Engine Optimization): El optimizador de mecanismo de bus-
queda es el resultado de la recuperacion de informacién en la base de datos
de los grandes motores de bidsqueda de Internet por el uso de algoritmos

de busqueda en el software.



Internet es considerada la gran revolucidn del presente siglo. Ha venido a

en distintas dreas; desde cdmo nos comunicamos o informamos,
hasta la forma de hacer negocios. Es evidente el impacto en el comportamiento del
ser humano, y dichas alteraciones han cambiado el estilo de vida de las personas. En
el ambito de los negocios, el impacto ha sido muy alto por la reduccién de costos en
tareas que anteriormente requerian un costo mayor o requerian un esfuerzo en
tiempo muy alto. Es asi como estos impactos se han adoptado en las empresas y es
lo que se conoce como Transformacidn Digital: cambiar hacia modelos utilizando
tecnologias digitales. Es asi como dentro de esta nueva economia, las empresas
entran a innovar para satisfacer una creciente demanda de productos o servicios que
los consumidores requieren. Estamos viendo como Internet cambid la forma de leer
el periddico, ver la television, ir al banco, buscar unas vacaciones o simplemente
solicitar un transporte publico. Todo esto, entra dentro del concepto de comercio

electrénico.

Dentro de este mddulo estaremos aprendiendo los
, cOmo funciona, qué se necesita para que sea exitoso y
porqué las empresas y consumidores cada vez han estado adaptando estas nuevas

formas de hacer negocios dentro de la red.

Por otro lado, estos miles de consumidores que se conectan dia a dia a través de
computadoras o han creado una masa critica de millones de
potenciales consumidores, en las cuales se genera gran cantidad de interacciones
que podemos encajar dentro de un gran espectro que ha venido evolucionando y
desde el ambito gubernamental tratando de establecer algunas reglas de juego o
politicas (legales, fiscales, derechos, obligaciones) para tratar de ordenar. El mismo
medio (Internet) se ha vuelto un poco complejo de reglamentar y es acd donde el

se torna un area de estudio para analizar desde 3 dpticas:

Gubernamental, Empresarial, Consumidor.



Conoceremos los y las barreras que las
empresas tienen para salir al medio digital. También las barreras que enfrentan estos
modelos de negocio, o la poca definicidn legal o de responsabilidad que existe al

contratar productos o servicios a través del medio digital.

También estaremos reconociendo los elementos necesarios para que exista
comercio electrénico, como son los métodos de pago, la seguridad electrénica, el
mercadeo digital, y las distintas herramientas para medir y controlar el negocio a
través de internet. Analizaremos los

, como son: Producto, Plaza, Promocidn y Precio.

Basados en dichos principios, el participante tendra las suficientes herramientas para
identificar cada uno de los componentes del comercio electrdnico, reconocer
plataformas o marketplaces de comercio electrénico, diferenciar entre una pagina
web regular de una con transacciones en linea o analizar la estrategia actual de una

empresa en el drea digital.

Como parte del mdédulo, los participantes compartirdn en el foro las principales
barreras que enfrentan las empresas para vincularse con el comercio electrénico, y
finalizando con un taller practico del andlisis de una estrategia digital para un
producto o servicio que les brinde una visidn clara para identificar los 4 elementos

clave del funcionamiento del comercio electrdnico.

Este video de CISCO nos muestra cOmo se transformara el comercio tra-

dicional mediante las nuevas tecnologias digitales (duracién 49”)

www.youtube.com/watch?v=jDioFNcaock



Brindar las diferentes herramientas que se utilizan para promover un negocio
electrénico, asi como las barreras, oportunidades y deberes que tienen los diferentes
actores en la practica diaria del comercio en linea (consumidores, proveedores,
gobierno). Al final de este mddulo, el estudiante serd capaz de identificar los 4
elementos clave de una estrategia para un producto o servicio en su comercializacion

en linea.

Identificar los 3 principales distintos tipos de modelos de negocio existentes
dentro del comercio electrdnico

Reconocer las 5 principales técnicas de mercadeo digital

Identificar los 5 principales marketplaces o plataformas de comercializacion
virtual

Describir los 6 pasos del proceso de comercializacidn digital
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Objetivos de aprendizaje

Definir los 3 actores clave para que exista una transaccién de e-commerce
Analizar principales las barreras que enfrenta los empresarios en el comer-
cio electrénico

B Analizar principales ventajas y desventajas de los tipos de comercio electrd-
nico

B Reconocer la principal terminologia dentro del ambito de los negocios elec-
trénicos

W Identificar los elementos de seguridad electrdnica en el comercio electré-

nico



El comercio electrénico ha experimentado un rapido crecimiento desde sus inicios.
En 1991 Internet tenia menos de 3 millones de usuarios en todo el mundo vy Ila
aplicacion de Internet al comercio electrdnico era nula. Casi dos décadas después, la

cantidad de usuarios supera los 4021 millones (mas del 50% de la poblacién mundial).

Por comercio electrdnico se entiende la compra o venta de bienes o servicios
realizada a través de redes informaticas por métodos especificamente disefados
para recibir o colocar pedidos. Aun cuando los pedidos de bienes o servicios se
reciben o colocan electrénicamente, no es necesario que el pago y la entrega o
prestacion final de los bienes o servicios se realicen en linea. Las transacciones de
comercio electrénico pueden ser transacciones entre empresas, unidades familiares,
particulares, gobiernos y otras organizaciones publicas o privadas.  Esas
transacciones electrdnicas abarcan los pedidos realizados a través de la Web, de
Extranet o el intercambio electrénico de datos. El método utilizado para colocar el
pedido define el tipo de transaccidn que se realiza. Normalmente no se incluyen los

pedidos por teléfono, por fax o mediante correo electrdnico.

Los Estados Unidos (EE. UU.) siguen siendo el mayor mercado de comercio
electrénico del mundo, seguidos por China, el Reino Unido y Japdn. Se estima que
en los préximos afios la tasa de crecimiento de las transacciones electrdnicas a través
de la red se situard aproximadamente entre el 10% y el 15%. No obstante, en China, las
ventas del comercio electrénico aumentaron mas del 130% en los ultimos afios y es
probable que en poco tiempo ese pais se convierta en el mayor mercado de comercio

electrénico del mundo.'

1http://www.internetretailer.com/zmz/o6/14/global-e-commerce-sales-will-top-125-trillion-2o13,.



La penetracion de la telefonia mdévil a nivel mundial, han hecho que el acceso a
Internet a nivel global se haya masificado, propiciando una enorme cantidad de
consumidores conectados a las redes y que potencialmente son consumidores de

productos o servicios.

Existe un ecosistema para que el comercio electrénico permita una efectiva
realizacion de una transaccion electrdonica. Estos elementos incluyen diferentes
componentes o actores: usuarios, sitios web o lugares de comercializacion
(marketplaces), seguridad, métodos de pago y servicio de entrega. A excepcién del
ultimo (no aplica para los productos digitales o servicios), los otros 3 son

fundamentales para poder realizar comercio electrdénico.

Hay muchos tipos de transacciones comerciales en linea, pero abarcaremos los mas
comunes en las comunicaciones electrénicas como son el comercio de empresa a
consumidor (B2C), de empresa a empresa (B2B) y entre las empresas y los gobiernos

(B2G).

Un modelo de negocios seria la definicion de los participantes y de los roles que asu-
men en toda relacién comercial. En el siguiente cuadro, mostramos las diferentes re-
laciones que se establecen entre consumidores, empresas y gobierno y cémo confi-

guran distintos modelos de negocios.

TIPOS DE COMERCIO

CONSUMIDOR EMPRESA GOBIERNO
CONSUMIDOR C2C (3) C2E C2G
EMPRESA B2C (1) B2B (2) B2G
GOBIERNO G2C (5) G2B (4) G2G

Fuente: Elaboracién propia.



En el comercio electrénico B2C las empresas venden sus productos al publico en ge-
neral, habitualmente mediante catdlogos en los que se utilizan programas informati-
cos con un carrito de compras. El comercio electrénico B2C, aunque representa sélo
una parte del comercio electrdnico total, sigue en aumento. El mayor volumen de
este comercio corresponde a paises de Estados Unidos, China y Nérdicos, con pro-
ductos relacionados con computadores (electrénica), prendas de vestir, libros, viajes
y productos digitalizados. Este tipo de comercio es el que ha recibido mas atencion
para la creacidn de regulaciones y adopcién de politicas, porque impactan directa-
mente en cuestiones como la confianza de los consumidores y la proteccién de los

datos.’
Algunas empresas que se dedican al B2C son:

Baja Musica (www.spotify.com), empresa de descargas legales de mdsica.
Gamefly (www.gamefly.com) permite alquilar y comprar juegos para PCy con-
solas.

Amazon (www.amazon.com) es una tienda on-line lider en el segmento del co-
mercio electrdnico.

Expedia (www.expedia.com) es una empresa de venta de viajes y hoteles en
linea

AirBnB (www.airbnb.com) es una empresa que conecta usuarios y duefios de

casas o lugares de hospedaje.

El comercio B2B es el comercio electrénico entre empresas, por ejemplo, entre un
fabricante y un mayorista, o entre un mayorista y un minorista. Se trata de un inter-

cambio de productos, servicios o informacidn entre empresas y no entre empresas y

> UNCTAD, IER 2004.



consumidores.’ Las transacciones B2B mundiales representan el 9o% de todo el co-
mercio electrénico. Segun investigaciones realizadas por la Internacional Data Cor-

poration (IDC), radicada en los Estados Unidos.

Aqui encontramos los vinculos comerciales que se crean entre fabricantes y mayoris-
tas, fabricantes y minoristas (cuando se produce desintermediacion), y también los

que existen solamente entre mayoristas y minoristas.

Algunas empresas que se dedican al B2B son:

Alibaba (www.alibaba.com) es una tienda mayorista on-line lider en el seg-
mento del comercio electrdnico.

Bionexo (www.bionexo.com) congrega una comunidad electrénica que interco-

necta a mas de 15.000 usuarios directos, entre hospitales, industria farmacéu-
tica, fabricantes de material médico, distribuidores y demds proveedores del

sector sanitario. De acuerdo con el grafico, es un mercado electrénico.

Por lo general se entiende por comercio entre las empresas y los gobiernos, o B2G, el
comercio electrénico entre las empresas y el sector publico. Con esa expresidn se
hace referencia al uso de Internet en la contratacidn publica, el tramite de licencias y
otras operaciones vinculadas a los poderes publicos. En el comercio electrénico B2G,
el sector publico recurre generalmente al comercio electrdnico para hacer mas efi-

ciente su sistema de contratacion.

Un ejemplo de este tipo de modelo son los sistemas de compras publicas. El Gobierno
abre la participacidon de oferentes para las compras publicas, y las empresas o indivi-

duos mediante un portal realizan la participacion respectiva.

3'http://searchcio.techtarget.com/deﬁni’cion/BzB.



La ultima caracteristica de un modelo de negocios (d) esta dada por la definicién de
sus fuentes de ingresos. Haremos una enumeracion de algunas formas tradicionales

para generar ingresos en la Web.

Existen algunas variantes de acuerdo con el tipo de vendedor y su ubicacién en la
cadena de abastecimiento. En el caso de un fabricante, su ingreso proviene del mar-
gen aplicado sobre el costo de fabricacion del producto o servicio. Los mayoristas y
minoristas aplicaran un porcentaje fijo (por ejemplo, 10 %) o un monto fijo de dinero

(por ejemplo, $10) sobre el costo de adquisicidn.

En el caso de los intermediarios electrénicos del tipo e-marketplace (mercados elec-
trénicos), lo habitual es que al vendedor o al comprador se le aplique un porcentaje
sobre el monto de la operacidn negociada en concepto de comision. También en pla-
taformas de financiacién colectiva (crowdfunding) se aplica dicho porcentaje sobre
el monto total de dinero recaudado. Ejemplos de esta modalidad de cobro la encon-
tramos en Mercado Libre (www.mercadolibre.com.ar) o Kickstarter (www.kickstar-

ter.com)

La venta de espacios publicitarios electrénicos es una de las mds importantes fuentes
de ingresos para muchas empresas on-line, especialmente para buscadores del tipo
Google o Yahoo. Un anunciante puede contratar directamente con el sitio web de su
interés o puede acudir a un broker virtual de publicidad. Tomemos como ejemplo un

anunciante que comercializa automdviles. En el primer caso, le paga directamente a



un medio periodistico on-line (por ejemplo, www.mewyorktimes.com) para que apa-
rezca su banner publicitario en el suplemento de Autos. En el segundo caso, el anun-
ciante contrata con una empresa publicitaria digital (por ejemplo, www.google.com)
para realizar una campanfa publicitaria en su buscador de Internet y en sitios de con-
tenidos relacionados (por ejemplo, www.deautos.com, www.autofoco.com). En am-

bas situaciones, el modelo de precios puede adoptar las siguientes formas:

Sponsorship: el anunciante esponsorea un sitio determinado y paga por un es-
pacio fijo y el tiempo pactado.

CPM (costo por mil impresiones): es el modelo tradicional. El anunciante paga
por cada mil impresiones (vistas del anuncio).

CPC (costo por clic): solo se cobra el precio prenegociado cuando el usuario in-
teresado hace clic en el anuncio e ingresa al sitio. Esto es independiente de si
el anuncio se publica enlaredy es visto por los usuarios.

CPA (costo por accién): el anunciante paga solamente por los usuarios que rea-
lizan una accidn especifica ya convenida. Por ejemplo, si el sitio publicitario en-
via a un usuario interesado al sitio promocionado y efectia una compra, se
puede cobrar una comisidn sobre la venta realizada.

Monto fijo por enviar referenciados: el anunciante paga un monto fijo (diario,
semanal o mensual) para recibir referenciados desde el sitio publicitario. No
hay minimos ni maximos en la cantidad de referenciados, lo importante es el

plazo de tiempo.

Las empresas on-line que dependen de la publicidad como principal fuente de ingre-
sos, en general, ofrecen gran cantidad de contenidos (noticias, videos, musica, multi-
media, etc.) y servicios (busquedas, uso de aplicaciones, etc.) de forma completa-

mente gratuita con la finalidad de atraer usuarios y generar trafico en el sitio.

Empresas basadas en el modelo de SAS (Software as Service) permiten utilizar apli-

caciones de software alojadas en la Web a cambio de una licencia de uso. Sales Force



(www.salesforce.com) ofrece un completo sistema de CRM construido sobre el mo-
delo Cloud Computing. Otras empresas venden suscripciones a contenidos especifi-
cos o informacidn valiosa. Es el caso de algunos periddicos digitales que ofrecen una
suscripcion para acceder a contenidos premium o bien a bases de datos histdricas.
Otro ejemplo de venta por suscripcidon de contenido es NetFlix (video en streaming o

bajo demanda).

Este término proviene de la unién de dos palabras, Free (gratuito) y Premium, y seguin
su creador, Fred Wilson, identifica a las empresas que ofrecen un servicio basico en
forma gratuita para favorecer su difusién y luego cobran por una versidén mejorada
que ofrezca mejores prestaciones. Es un modelo ampliamente difundido en la comer-
cializacion de software, cuando entregan una version “demo” con funciones limita-
das o por un periodo de evaluacidon determinado y se establece un precio para la ver-

sion completa. Algunos servicios que se ofrecen por este modelo son:

Skype (www.skype.com) que ofrece comunicaciones gratuitas entre usuarios
de PCa PCy comunicaciones pagas de PC a teléfono fijo o mdvil.

Dropbox (www.dropbox.com) son empresas de almacenamiento on-line que
ofrecen cuentas gratuitas para almacenar unos pocos gigas, pero cuentas pa-
gas para aumentar la cantidad de espacio disponible.

Google (www.google.com) ofrece varios servicios que son gratuitos para sus
usuarios, pero son pagos para uso empresarial. Las versiones premium tienen
mejores prestaciones que las gratuitas. Podemos mencionar el servicio Google
Apps (correo empresarial) que es de pago, pero su version personal es gra-

tuita.



Algunas empresas eligen este modelo para comercializar sus productos. Consiste en
permitir que los usuarios decidan el precio que estan dispuestos a pagar por un pro-
ducto y servicio. En el caso de la musica y los libros, este modelo ha tenido bastante
aceptacion. Algunos compositores y bandas musicales permiten la descarga gratuita
de versiones digitales de sus obras y alientan a los usuarios a que determinen libre-
mente el precio de dichas descargas. El primero en iniciar esta modalidad llamada
fue la banda Radiohead con el lanzamiento de su disco In Rainbows en el
afio 2007. Los modelos de negocios de las empresas de Internet suelen tener una
mezcla de las fuentes de ingresos mencionadas anteriormente. Como existe una ra-
pida evolucion del medio digital, las fuentes de ingresos se han ido modificando y se
han superpuesto los modelos, asi los negocios on-line han llegado a publicos que an-
tes estaban fuera de su alcance, los clientes han accedido a productos y servicios

hasta hace poco tiempo no imaginados, y menos gratuitos.

Hemos analizado la forma como son las formas mds comunes de generacion de in-
gresos a nivel del e-commerce, pero dentro de esos mecanismos, existen distintos

tipos de modelo de negocio.

El modelo de negocios de una empresa define basicamente la forma en que esta hace
negocios. Algunas preguntas que el modelo deberia responder son: ;de qué forma se
generan ingresos? ;COmo se crean beneficios para sus integrantes? ;Cémo seran sa-
tisfechas las necesidades de sus clientes? ;Qué estrategia de negocios usard? ;Cudl es
el lugar de la empresa en la cadena de valor de la industria de pertenencia? Algunos
modelos son bastante simples. Una empresa fabrica un producto, lo distribuye en un
mercado de potenciales clientes a través de locales a la calle, el producido de las ven-
tas permite cubrir los costos de produccién y de operacidn, obteniendo asi una ga-
nancia que posibilita su permanencia en el mercado. Otros modelos son mas compli-

cados y requieren la intervencidn de varios participantes. El mercado de transmisidn



de radio y televisién abierta es un ejemplo. Los transmisores (canales de TV y emiso-
ras de radio) son solo una parte del negocio y no tendrian razén de ser si no existieran
productores de contenidos, agencias de publicidad, auspiciantes, televidentes y

oyentes.
Toda descripcién de un modelo de negocios debe necesariamente incluir:

La naturaleza del producto o servicio.

La descripcidn de los actores del negocio, sus roles y beneficios.

El lugar en donde se realizan las operaciones criticas.

Una descripcién de las fuentes de ingresos. A continuacidon, describiremos

cada uno de estos items.

Debido al crecimiento masivo en los ultimos afios de la industria del Internet y las tele-
comunicaciones, muchos emprendedores y grandes empresarios se han incorporado al
mundo Web, para el crecimiento de sus ideas y aplicacion de Técnicas de Marketing
Digital para realizar un proceso de comercializacion en linea. Dichas técnicas permiten
la comunicacion directa entre el cliente, la empresa o el gobierno a través de los medios

digitales, permitiendo conectarse sin importar el tiempo y distancia.

Es el primer paso de una empresa que desee tener presencia en la Web. Inicialmente,
comienza con una presencia institucional y a medida que ve resultados agrega nuevas
funcionalidades (publica catdlogos multimedia de productos, tomar pedidos desde el
sitio, atender consultas y reclamos on-line, etc.) hasta llegar a vender directamente
por el sitio. La mayoria de estos sitios son B2C (Business-to-Consumers). Los ejemplos
mas comunes son las tiendas en linea de venta de flores, articulos para el hogar, elec-

trénica, entre otros.



Se trata de la licitacidn o contratacidn electrénica de bienes y servicios entre empre-
sas o gobiernos. Algunas grandes compafiias y gobiernos nacionales han implemen-
tado sistemas de abastecimiento electrénico con el fin de obtener mejores ofertas
de precios de parte de sus proveedores. Tanto para compradores como para vende-
dores, los beneficios son la disminucién de los costos de transaccidn, acceso a mayor
cantidad de licitaciones y mas proveedores potenciales. Este tipo de sitios se llama

B2G (Business to Goverment)

Es uno de los modelos de negocios electrénicos que mds se ha impuesto. Muy utili-
zado entre consumidores para vender mediante el tradicional sistema de subastas,
pero actualizado a la era de Internet. La evolucidn del modelo llevd a integrar en el
mismo a los proveedores de seguros, pagos electrdnicos y servicios de logistica. Son
lugares donde un oferente publica su producto o servicio, y los compradores a modo
de subasta van ofertando su precio hasta finalizar la misma. Ejemplo de esto es Mer-

cado libre (www.mercadolibre.com)

Basicamente, es un conjunto de tiendas virtuales que comparten un espacio electroé-
nico, generalmente bajo una marca reconocida y un sistema de pagos electrénicos y
logistica unificados. Los beneficios para los clientes potenciales serian la facilidad de
encontrar en un solo espacio varias marcas y productos, y la tranquilidad de comprar
seguro cuando esto sucede bajo una marca reconocida. Habitualmente, los comer-
cios que no desean enfrentar complejidades para vender en la Web optan entre este
modelo de Shopping (B2C) y el de Mercado Electrénico (B2B). Ejemplos de esta cate-
goria son Shopping.com (www.shopping.com), Mark’s & Spencer (www.mark-
sandspencer.com), JC Penney (www.jcpenney.com), y El Corte Inglés (www.elcor-

teingles.es), Amazon (www.amazon.com)



Este modelo ofrece varios beneficios para los integrantes del mercado: una marca
reconocida en la Web, servicios centralizados de facturacién, cobro, financiacién y
logistica, gestidn de inventarios, actualizacién de catdlogos, y un sistema de transac-
ciones seguras. La gran diferencia con el modelo de shopping es que se especializan
en las operaciones de empresa a empresa (B2B). Ejemplo de este modelo es Alibaba

(www.alibaba.com)

Una comunidad virtual es un espacio en Internet donde personas con intereses co-
munes comparten opiniones, fotografias, videos, encuentran amigos y hasta pueden
realizar transacciones de compray venta. El valor de este modelo radica en sus miem-
bros, que agregan informacién a la comunidad. Es un valioso agregado a todo modelo
de negocios, ya que permite mejorar la fidelidad de los miembros y obtener un
feedback sobre los productos y servicios ofrecidos por la empresa. Los sitios de Fa-
cebook (www. facebook.com), Linkedin (www.linkedin.com), son excelentes ejem-

plos de comunidades virtuales.

Estas empresas se especializan en una determinada funcidn de la cadena de valor,
como pagos electrénicos, servicios bancarios o logistica fisica y digital. Las fuentes
de ingresos mas habituales son las comisiones o porcentajes sobre las ventas y los
cargos fijos. Algunos ejemplos de proveedores de pagos electrénicos son Mercado
Pago (www.mercadopago.com), PayPal (www.paypal.com), y 2CheckOut
(www.2checkout.com). En servicios de logistica podemos mencionar Fedex

(www.fedex.com), UPS (www.ups.com), y DHL (www.dhl.com).



Estas empresas proveen entornos virtuales de trabajo y aplicaciones web que permi-
ten el trabajo colaborativo entre grupos y empresas dispersas geograficamente. Es
comun utilizar estas tecnologias para disefio colaborativo de productos, proyectos
de ingenieria, trabajos de consultoria y educacién a distancia. Los ingresos provienen
de la gestién de la plataforma (cobrandose licencias de uso por tiempo o por trafico
generado), y de la venta de aplicaciones especificas. Ejemplos de aplicaciones cola-

borativas son Webex (www.webex. com) 6 GoToMeeting (www.gotomeeting.com).

Por un lado, la informacién sobre los clientes y sus habitos de consumo son un re-
curso valioso especialmente cuando es analizada y utilizada para dirigir campafas de
marketing. Por otro, la informacién recolectada sobre los fabricantes y sus productos
es muy util para los consumidores que desean adquirir dichos productos. Es aqui
donde aparece la figura del intermediario informacional, cuya misién es ayudar a los
compradores y vendedores a entender un determinado mercado por medio de la in-

formacién recolectada. Ejemplo TripAdvisor (www.tripadvisor.com).

Este tipo de sitios proveen contenidos (usualmente, pero no necesariamente, gratis)
y servicios (como correo electrénico, buscador, blogs, etc.) mezclados con mensajes
publicitarios en formato de banner o bien disimulados entre el texto de la pagina. La
publicidad es el principal ingreso de estos sitios, que intentan generar alto trafico de
usuarios parajustificar la inversion publicitaria. Para lograr esto, suelen publicar abun-
dantes contenidos o bien distribuir el desarrollado por otros creadores. Ejemplos des-
tacados son Diario New York Times (www.nytimes. com), Diario InfoBAE (www.info-

bae.com).



Estos sitios poseen una gran base de suscriptores (que voluntariamente dejaron su
direccidn de correo electrénico) a los que se les envian promociones y ofertas en las
categorias de productos y servicios que ellos mismos solicitaron. El foco del negocio
consiste en crear una base de suscriptores lo suficientemente grande como para se-
ducir a las empresas a vender sus productos y servicios mediante el sitio. Los suscrip-
tores se benefician con excelentes precios (logrados gracias al volumen de compra
grupal) y las empresas con alcanzar gran cantidad de potenciales compradores. Los
ingresos provienen de las comisiones de venta que se les cobra a los vendedores. Los

mas representativos de la categoria son Groupon (www.groupon.com).

La financiacién en masa, también conocida como financiacién colectiva o crowdfun-
ding, es un modelo de negocios que permite el financiamiento de ideas o proyectos
(en general creativos) mediante el mecanismo del soporte. Las plataformas de
crowdfunding son sitios en donde los creadores (musicos, artistas, disefiadores, etc.)
publican detalladamente sus ideas y proyectos mencionando el dinero y tiempo ne-
cesarios para llevarlas a la realidad. Las personas que apoyan el proyecto con dinero
pueden hacerlo de forma filantrdpica o bien por el compromiso de recibir el producto
final (seria como una compra adelantada). Habitualmente las plataformas de
crowdfunding reciben una comisién del dinero recaudado (alrededor del 5% del total).
Las plataformas mas representativas son Kickstarter en EE. UU. (www. kickstar-

ter.com).
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VENTAJAS DEL CONSUMIDOR

VENTAJAS DESVENTAIJAS

*  Puede comprar las 24hs del dfa. Problemas de seguridad informética

* No se traslada al lugar de compra. (privacidad de datos).

*  Puede comparar precios facilmente. Existen fraudes informaticos.

+ Tiene mayor variedad de productos. Hay poca confianza de los

* Existen comunidades electrénicas consumidores.

para consultar. Los productos no pueden tocarsa.
PARA EL * Los precios son mas convenientas. Es costoso hacer un pedido y des-
* Hay altos beneficios en compra de pués devolverio por problemas de
CONSUMIDOR productos digitales (mdusica, video, calidad.
software). Produce aislamiento en las
*  Mejora la atencién del cliente (chat, personas.
e-mail, webcam). Existe la brecha digital (limitacio-
nes de ancho de banda, costos de
conexién, etc.)

+ Creacién de nuevos mercados. Fallas de seguridad de las aplicacio-

* Tiene alcance global. nes de comercio electrénico.

+  Disminuye el costo de transaccién. Muchas teméticas juridicas e imposi

*  Puede fijar precios en tiempo real. tivas auin no estan resueltas.

+ Reduce costos de desamollo, pro- Existe una fuerte competencia de

duccién, distribucién, almacena- precios.
miento, administracién y marketing. Hay desintermediacién de parte de
PARA EL * Reduce tiempos en los ciclos de los fabricantes.
COMERCIANTE produccién y salida al mercado. Aparecen los conflictos de canal con

+ Reduce inventarios (Just in Time). los minoristas.

* Reduce costos de Surgen competidores de otras

telecomunicaciones. industrias.

+ Aumenta el valor de la empresa. Hay dificuttades para integrar el
comercio electrénico a ciertos sis-
temas de informacién y bases de
datos ya existentes.

Fuente: TORRE, Fundamentos de comercio electrénico.

1.1.4. MarketPlaces

Se trata de un entorno técnico que pone en contacto vendedores y compradores
para efectuar una transaccion comercial. Se puede decir que el marketplace es un

“facilitador” de estas transacciones.

“Los emarketplaces son plataformas online creadas por una empresa
u u u u
e acttia como un tercero neutral para poner en contacto compradores

y vendedores. ¢,

Wikipedia.
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En los que puedes encontrar diversidad de productos y servicios de cualquier catego-

ria. El tipico ejemplo seria Amazon.

En los que puedes encontrar productos especializados en un sector determinado,
como es el caso de Runnics, en el que puedes encontrar zapatos y ropa de deporte
de diferentes marcas o Mumumio.com, un marketplace de venta de comida ecolé-

gica.

Ofrecer tus productos en un marketplace es una gran opcién como canal de venta com-
plementario, donde puedes agotar tu stock o vender aquellos productos que, por alguin

motivo no te interesa vender en tu propio canal.

En el caso de que dispongas de tu propio ecommerce, vender en el marketplace te per-
mite llegar a un volumen de trafico muy elevado, accediendo a un publico al que te seria

muy dificil llegar a través de tu propio canal (a no ser que seas una gran multinacional).

Puedes vender tus productos/servicios en un marketplace sin necesidad de invertir en
la creacion de tu propio ecommerce (a cambio de una cuota al mes y/o una comisién

sobre las ventas).



Si justo acabas de lanzar una nueva marca, vender tus productos a través del mar-
ketplace ofrecera a los usuarios confianza, y en cuanto conozcan tu marca, tendrds mas

posibilidades de que busquen directamente tu propio ecommerce.

Actualmente, en la gran mayoria de los marketplaces, los usuarios realizan el pago a la
plataformay, posteriormente, ésta paga a la marca, lo que supone un ahorro de costes

bancarios para las marcas.

Todos los marketplaces estan muy bien posicionados en los buscadores porque invier-
ten muchos recursos en ello y en publicidad, con lo que puedes dejar de preocuparte

por el SEO de la plataforma.

Al estar en la misma plataforma que multitud de marcas que ofrecen productos com-
plementarios al tuyo, cuando alguien busque algo complementario a lo que ofreces, tu

marca aparecera como producto relacionado.

Los marketplaces, al tener un gran volumen de visitas, acostumbran también a tener
mas volumen de comentarios y puntuaciones, lo que genera mas confianza entre los
nuevos clientes a la hora de comprar un producto que nunca han adquirido anterior-

mente.



Disminuye el margen de venta de los productos/servicios que ofreces, ya que el mar-
ketplace se queda con una comisién sobre las ventas que realices y/o una cuota men-

sual.

Los gastos fijos se incrementaran en el caso de que subcontrates las gestiones de alma-
cenar la mercancia, los plazos de entrega y las devoluciones (los marketplaces tienen

acuerdos competitivos con empresas de paqueteria).

El marketplace recibe el ingreso del precio del producto justo en el momento en que el
cliente hace el pago, pero no abona el importe al vendedor hasta al cabo de semanas o

incluso meses.

Entre la gran cantidad de productos e informacidn que se ofrece en un marketplace, es
facilisimo perderse entre todos ellos y muy dificil diferenciarte del resto de competido-

res.

Aligual que el inconveniente anterior, el hecho de estar entre multitud de productos no
permite personalizar los de tu propia marca, porque todos se ofrecen bajo un mismo

patrén, con lo que tu marca pasara totalmente inadvertida entre el resto.

Vender en un marketplace significa tener que competir con miles de productos de otras

marcas que se ofertan justo al lado de la tuya.



Como las paginas se ordenan en funcion del numero de compras realizadas, al principio

te sera dificil tener visibilidad.

El marketplace tiene el control sobre quién compra y lo que compra.

Con toda la analitica de comportamiento de los usuarios, si observa que un producto
tiene mucho éxito entre el publico, es probable que explore proveedores para poder

venderlo con su propia marca.

El control sobre los clientes es del marketplace, asi que, al no tener sus emails, no podras
crear una base de datos, por lo que sera imposible comunicarte con los clientes que

compren tus productos, ni podras fidelizarlos.

Cada marketplace tiene su propia politica para los vendedores, estipulando el tipo y for-
mato de las imagenes y la descripcidn de los productos, con lo que todos los contenidos
que publiques van a tener que seguir los requerimientos de la plataforma, sin poder

disefar ni personalizar tu pagina de venta.

El catdlogo de productos que subas, lo tendras que hacer todo de nuevo en cuanto lo

quieras publicar en tu propia tienda online.

Una parte fundamental del comercio electrdnico es la forma de pago. Parte del
se debe ala

cuanto mas sencillo sea, mas favoreceremos la compra por impulso. Aca se



ha popularizado el dinero electrénico como son las tarjetas de débito o crédito. Per-
miten realizar el pago del bien o servicio dentro del servidor seguro. También hay
distintas formas de pago como es el efectivo en el momento de la entrega (Aca no
tendriamos utilizacién del medio electrénico), o los depdsitos bancarios o compro-
bantes digitales (respaldos financieros para garantizar el pago de la transaccién) e

inclusive lo mas reciente que son las monedas digitales (criptomonedas).

A continuacién, analizaremos los medios de pago mds comunes:

La transferencia bancaria es un modo de Es la ma-

nera de traspasar fondos entre cuentas bancarias sin sacar fisicamente el dinero.

Al realizar un pedido en una tienda online por transferencia bancaria se envia al cliente

un codigo de pedido que debera incluir en la orden de traspaso.

Una vez el comercio detecta el ingreso en su cuenta bancaria y comprueba que coincide
con un pedido vigente, marca el pedido como pagado y procede al envio de la mercan-

cia.

Es un método habitualmente utilizado por usuarios que no se fian de introducir los datos

de su tarjeta de crédito en la pagina web.

El Es necesario que se compruebe
la mercancia antes de realizar el pago. Al seleccionar este medio de pago la tienda online
genera un codigo de pedido enviado al cliente por email junto a un resumen de su pe-

dido.

Habitualmente, enviar mercancia contra reembolso supone un que fac-
tura la empresa de transporte. Es decisidon del comercio electronico asumir este coste o

imputarlo al cliente final.



Es el método mas comun y uno de los mas seguros.

La mayoria de los sitios web de compra y venta suelen aceptar tanto pago con tarjetas
de crédito (Visa, MasterCard o American Express, entre otras), y también con la de dé-
bito (Visa Electron o Maestro). Este sistema suele estar doblemente protegido: por la
compafia que emitio la tarjeta y por las entidades bancarias a través de las cuales se

hace el pago.

Hubo un tiempo en que no era tan seguro. Fue antes de que se generalizara el chip. Y es

gue los fraudes por duplicacién de la banda magnética comenzaron a ser frecuentes.

El mdas conocido de estos tipos de pago es PayPal, una empresa estadounidense fun-

dada por Peter Thiel y Elon Musk, entre otros.
Esta actiia como un intermediario entre el comprador y el vendedor.

Para utilizar el sistema hay que registrarse y vincular una tarjeta de crédito, débito o

una cuenta corriente a la cuenta de PayPal.
El vendedor deposita el dinero en la cuenta de PayPal del vendedor.

Y éste sélo conocerd el nimero de referencia de la operacién que le facilitara la com-

pafia, no los datos bancarios o el nimero de tarjeta del comprador.

Ademés, al contrario de lo que ocurre con otros sistemas de pago, si el comprador no
recibe la mercancia o ésta no se ajusta a la descripcidn de la web, PayPal puede rete-

ner el importe de la compra hasta que se resuelva el conflicto.

Y si finalmente no se lleva a cabo la transaccién, permite que el comprador recupere

el dinero.



Puede que PayPal sea la herramienta mds popular de este tipo, aunque también esta
Google Wallet, creada por Google en 2011 y que desde 2013, tras la integracién con

Gmail, permite a los usuarios enviar dinero a través de archivos adjuntos de Gmail.

Y Amazon Payments, lanzado en 2007 pero que solo se puede usar en transacciones

realizadas en la web de la compafiia estadounidense.

No se trata de un banco, ni de una empresa intermediaria, ni de un fondo de inversion.
El bitcoin es un modelo de pagos online que estd revolucionando Internet, puesto
que su uso es exclusivamente online. Puede utilizarse para realizar cualquier tipo de
transaccion, ya sea para pagar un producto en una tienda online como para enviar

dinero a un familiar al otro extremo del mundo.

Los usuarios que quieren utilizar bitcoins tienen que comprarlos a alguien que los

tengay los quiera cambiar por moneda fisica.

El comprador entrega el dinero en una agencia Western Union, ésta notifica a las
agencias de la ciudad del vendedor para que acuda a retirar el envio.
Al hacer la transferencia, el comprador recibe una clave que debe enviar al vendedor

beneficiario para que pueda retirar el dinero.

El vendedor cobra directamente del banco del comprador que ha dado autorizacion

previa.



La tarjeta es recargada con dinero en el cajero automatico y el dinero que contiene

estd a disposicion de ser gastado en cualquier momento.

Este sistema de “cash’” es especialmente idoneo para compras de pequefias cantida-

des, los llamados micropagos.

Video Recomendado: El futuro de las compras segin Paypal

(www.youtube.com/watch?v=V7q1jx8mYi8)

Para que exista una transaccidn, los usuarios deben entrar a un sitio web seguro, que
ofrezca los productos, bienes o servicios. Es donde la seguridad tiene un rol funda-
mental para que se puedan realizar las transacciones y se pueda proteger la informa-

cion de los usuarios.

La seguridad en las transacciones on-line es uno de los temas que mas preocupan a

los usuarios de Internet.

Aunque todavia existen comercios electrénicos que solicitan la informacién finan-
ciera de sus clientes sin que se encripte la comunicacidn, la mayoria de las empresas
utilizan sistemas de encriptacidn para proteger la informacidn privada de las opera-
ciones. Sin este sistema de proteccidn, es muy facil para los hackers malintenciona-
dos interceptar mensajes mediante sniffers y capturar la informacién que hay en ellos
para luego utilizarla con fines ilicitos. En el mundo digital la seguridad esta relacio-
nada con tres aspectos: el tecnoldgico, el legal y el psicolégico. Dada la amplitud de
este tema, en este apartado nos concentraremos solo en analizar los aspectos tecno-
Iégicos, con el objetivo de dar a conocer los principales mecanismos que los sitios de
comercio electrénico pueden utilizar para mejorar la seguridad de las transacciones.

Alos fines de proteger a los usuarios se han desarrollado varias técnicas criptografi-
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cas y de autenticacidn, entre las que podemos mencionar el SSL (Secure Sockets La-
yer), el SET (Secure Electronic Transactions), los certificados digitales y la firma digi-

tal.

1.1.7. Métodos de Entrega

Cuando hablamos de comercio electrénico, se pueden comercializar distintos pro-
ductos, bienes o servicios. En el afno 1995, Nicholas Negroponte publicaba en su libro

Ser Digital lo siguiente:

“Tradicionalmente el comercio mundial siempre consistié en el inter-
cambio de atomos. En el caso del agua mineral Evian, se transporta una
masa voluminosa, pesada e inerte, en forma lenta, penosa y muy cara, a
través de cientos o miles de kildémetros, con un considerable insumo de
tiempo. Cuando uno pasa por la aduana, se declaran los atomos que se
transportan, no los bits. Incluso la musica grabada mediante tecnologia
digital se distribuye en CD’s plasticos, con importantes gastos de emba-
laje, envio y costos de embalaje. Esto esta cambiando rapidamente. El
envio de musica grabada en forma de piezas de plastico, como asi tam-
bién el lento manejo humano de la mayor parte de la informacion, en
forma de libros, revistas, periédicos y videocasetes, esta por convertirse
en la transferencia instantanea y a bajo costo de datos electrénicos, que

se mueven a la velocidad de la luz”

Lo expuesto por Negroponte en su época, pone de manifiesto 2 posibles escenario:
productos tangibles que requieran una entrega fisica (se necesita un servicio de en-
trega o Courier), en el cual la tienda o negocio envia la mercancia al cliente y debe
pasar todos los controles aduaneros (entregas trasfronterizas) o fiscales (impues-
tos) o la segunda opcidén que son los servicios, que la entrega o consumible puede ser

en linea (documento, musica, video, o material digital) donde no existe entrega fisica.
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Es relevante tener en cuenta que toda estrategia de comercio electrénico para ser
exitosa necesariamente deberd contar con un sistema logistico eficiente que permita
la entrega de los productos en tiempo y forma, pues la importancia de este servicio
radica precisamente en que la recepcion del producto por parte del cliente completa
la experiencia de compra on-line, asi como también constituye el primer, y posible-
mente Unico, contacto fisico que este tiene con el comercio on-line. Los siguientes
factores inciden para que el servicio que se presta al cliente sea considerado de cali-

dad:

Entrega rdpida y en condiciones: parece ser que la mejor relacion calidad-precio
que aceptan los compradores es un plazo de entrega de entre dos y tres dias.
También la presentacién del paquete y las condiciones en las que el producto
adquirido llega a manos del cliente son determinantes para la buena imagen
del servicio.

Entrega en franjas horarias convenientes: es importante ofrecer a los clientes
varias franjas horarias de entrega. Mucho mejor si es posible adaptarse a los
horarios en que se encuentran en sus casas.

Disponibilidad de varias formas de pago: ademas de los medios de pago tradi-
cionales es conveniente ofrecer pago contra reembolso y pago en la oficina
postal en donde se retira el producto.

Manejo adecuado de las devoluciones: es lo que se llama logistica inversa. Con-
siste en ofrecer un mecanismo de devolucidn de productos defectuosos o por
disconformidad del comprador. Esto le otorga mayor seguridad y transparen-

cia al sistema de comercio electrénico y mantiene fieles a los clientes.

A los fines de esta unidad, serd importante diferenciar el término “logistica” del de
“distribucidon”. La logistica es un concepto mas amplio que la simple distribucidn fi-
sica, ya que se ocupa no solo del flujo de materiales y productos desde el vendedor
(origen) al comprador (destino) sino que ademads incluye todas las actividades nece-
sarias para realizar la entrega efectiva, desde el almacenamiento de las mercaderias,

la emision de los pedidos para reabastecer el depdsito, el control de stock en tiempo



real, el cdlculo de gastos de transporte, la impresion de las etiquetas y las guias aé-
reas, el rastreo de los envios, hasta el servicio de devolucidn si existe algtin problema
con el producto una vez entregado (logistica inversa). En tanto que el concepto de
distribucidn solo incluye el canal de distribucidn, la distribucidn fisica o digital y la lo-

calizacidon comercial, sin abarcar todas las actividades mencionadas.

El proceso de comercializacidn digital incluye una serie de pasos:

1. Definir el mercado meta

2. Analizar los competidores en linea del producto o servicio

3. ldentificar plataformas de venta virtual en funcién del producto o
servicio

4. Analizar los términos contractuales de plataformas de venta

5. Publicar un producto o servicio en una plataforma

6. Definir |la estrategia de mercadeo digital

El comercio electrénico, aumenta cada dia segun los usuarios acceden a Internet. Las
empresas tendran el reto de proveer las plataformas o tiendas electrénicas con el
mejor grado de mercadeo para generar transacciones a un potencial mercado cre-
ciente y con acceso ainternet desde la comodidad de tu Smartphone las 24 horas del
dia los 7 dias de las semanas. Son mas las ventajas y los retos en los mercados en
desarrollo, que hoy en dia permite sin barreras geograficas, comercializar en cual-

quier parte del mundo.

El hace referencia al destinatario ideal de un servicio o

producto. Por lo tanto, se trata del sector de poblacién al que se dirige un bien y al



que podra dirigir una organizacién sus esfuerzos de mercadotecnia. Definir el mer-
cado meta es una delasrazones por las cuales se realiza la segmentaciéon de mercado,

ya que es necesario saber a quién nos dirigimos.

El resulta importante ya que resulta practicamente
imposible captar la atencién de todos los clientes del mercado, ya que se trataria de
un grupo muy amplio de personas y habria mucha dispersién en cuanto a costumbres

y necesidades de compra.

(Quién es tu cliente?

:Doénde esta tu publico objetivo?

:Qué beneficio obtiene con tu producto?
({Cémo y cuando lo usara?

(Qué emociones le transmite?

El mercado meta también

Este concepto resulta de gran trascendencia en el ambito empresarial ya que
las organizaciones no dispondrian de la suficiente capacidad para atender la demanda
de todo el publico. Por eso, en vez de tratar de competir en un mercado completo, lo
adecuado serd centrarse en un sector concreto que le permita obtener unos mejores

resultados.

Por lo tanto, los se referiran a un grupo de personas u organizacio-
nes a las que una empresa dirige su plan de marketing y toda la actividad con el obje-

tivo que elijan nuestros servicios y productos.

Antes de analizar nuestros competidores, debemos entender muy bien la linea de
producto o servicio. Respecto a la naturaleza de los bienes o servicios a comercializar
(a), encontramos dos categorias: los productos y servicios digitalizables y los no digi-
talizables. Para distinguirlos debemos remitirnos a la naturaleza de los bienes y anali-

zar la forma en que se realiza su produccién o bien cémo se presta el servicio. Si la



produccidn es digital, se tratara de un bien digitalizable. Segun los autores Peraita y
Bellingi (2001), los bienes digitalizables son “aquellos que pueden ser comercializa-
dos integralmente de manera digital. Lo que los diferencia de los no digitalizables es
la posibilidad de ser distribuidos a través de este medio. Entre estos bienes encontra-
mos software, libros, musica y videos”. En cambio, los bienes no digitalizables son
“los productos o servicios que no pueden ser distribuidos digitalmente; el proceso de
comercializacion puede llevarse a cabo por la Red, pero no puede concluirse por este
medio debido a una imposibilidad fisica”. En el siguiente cuadro ejemplificamos las

categorias mencionadas.

TIPOS DE PRODUCTOS DIGITALES Y NO DIGITALES

PRODUCTOS SERVICIOS
* Software - .
A * Servicios bancarios
* Libros « Venta d trad
DIGITALIZABLES « Musica SIEAHE SIRBASS
. Videos . ﬁompra ge pasajes .
« Fotografias osting de sitios we
* Muebles * Servicios de limpieza
* Productos informaticos * Peluqueria
NO DIGITALIZABLES ¢ Alimentos * Lavanderia
* Automoéviles * Transporte publico
* Calzados

Fuente: Estudio de Comercio Electrénico en América Latina.

Las industrias que se encuentran en el cuadrante “Productos Digitalizables” son
aquellas cuyos modelos de negocios han sufrido grandes transformaciones debido a
la irrupcidn de Internet. Todavia no han encontrado el equilibrio justo entre su mo-
delo de negocios tradicional y el nuevo modelo emergente, por lo que estan bus-
cando nuevas formas comerciales para poder sobrevivir. Podemos encontrar ejem-

plos en la industria discogréfica, cinematografica, fotografica y, mas recientemente, en

la editorial. La industria del software es la excepcidn de esta regla, debido a que es la
Unica que ha nacido con el advenimiento de las tecnologias digitales y se retroali-

menta de ellas.



Lo primero para analizar a la competencia es
Posiblemente ya tengamos una idea, pero en ese sentido hay formas de encontrar la
competencia que nos dejaran bastante claro que no nos olvidamos de nada impor-

tante.

La primera de ellas es Segun vayas descubriendo nue-

vas webs, irds teniendo mas tiendas en la lista.

Mientras realizas el proceso, esta bien que
Te serviran como fuente de informacidn, una oportu-

nidad para establecer relaciones.

Una vez sabemos

es importante conocer qué datos cuantitativos -o que podamos transformar a cuan-
titativos- podemos obtener de la competencia y de nosotros mismos, para saber
dénde estamos comparados con ellos. Algunos aspectos con los que puedes empe-

Zar son:

Tienes que saber si eres caro o barato, y, si no eres el mds barato, tienes
que asegurarte de que tu publico tiene un motivo para comprar en tu tienda.
Empieza con una revision manual para, poco a poco, ir automatizando esta
comparacion mediante bots que te permitan cambiar precios en tiempo real.

Los gastos de envio son la principal causa de abandono del
proceso de compra, no seria de extrafiar que también sean uno de los motivos
principales por los que no se llegue al proceso de compra. Conoce los precios
del sector e intenta estar un paso por delante: recuerda que hay miles de em-
presas de mensajeria, y miles de modelos de envio que te pueden permitir aba-

ratar los costes para tus clientes.



: Si comercias con un bien fisico, habra gente que
se pregunte qué pasa si lo envias mal o cambia de idea. Ten un listado de las
condiciones de la competencia muy a mano, especialmente tiempos y quién
corre a cargo de los gastos de envio.

Cuanto tardan en atenderte si tienes una duda. Prueba
a mandar un mail y llamar, o utilizar su servicio de chat, y cronometra el tiempo
que tardas en recibir una contestacidon. Es importante que intentes emular las
mismas condiciones, y que lo repitas de cuando en cuando para trabajar en una
media: habra tiendas que un dia tarden 5 minutos y otras varias horas. Nuestro
objetivo es ser lo mds constantes y rapidos que sea posible.
El ndmero de productos, marcas, categorias.

Hay varias plataformas que te pueden dar una
pista sobre el nivel de satisfaccién de los clientes. La puntuacién en Google lo-
cal, o en directorios locales como Yelp u 11870 pueden ser formas sencillas y
rapidas de evaluar este grado de satisfaccidn. Si tienes gran cantidad de datos
de diferentes fuentes, lo ideal es que hagas una media ponderada dando ma-

yor valor al indicador que veas mas fiable (por ejemplo, en hoteles Tripadvisor).

En funcidn de las variables que se han analizado, se debe seleccionar el tipo de

plataforma para la comercializacidn virtual. Los pasos son los siguientes:

Determinar el tipo de comercio electrénico: B2C o B2B
Modelo de Monetizacidn

Modelo de Negocio

Basado en esas variables, se busca en internet los lugares mas apropiados para la

venta del producto y servicio.
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Analizar los términos contractuales de plataformas de venta

Una vez que sabes que cumples con los requerimientos bdsicos, es importante cono-
cer los términos y condiciones para determinar cudl sera la legislacion aplicable y la

jurisdiccion competente en caso de litigio entre las partes del eCommerce.

Debes tener claro que no es una cuestion menor regular este aspecto entre importa-
dor y exportador porque representa la necesidad de adecuar los sitios de web para

cada mercado.

Ten presente que todo lo que no se encuentre regulado en los “términos y condicio-
nes” seregira por la legislacion aplicable ante contratos celebrados entre ausentes,
radicados en diferentes paises, lo que puede sujetar ala empresa exportadora a con-

diciones desfavorables ante un litigio.

Para evitar la aplicacion de la legislacidn comercial de otro pais, e incluso los tribuna-

les del exterior, es importante redactar de manera consciente lo siguiente:

Reglas generales, aspectos permitidos y prohibidos para el sitio.
Datos completos del oferente de productos y servicios.
Edad minima para operar en el sitio, comprando, vendiendo o incluso simple-
mente interactuando.
Limitaciones de responsabilidad.
Alcances de las garantias y formas de reclamo.
Proteccidn de la propiedad intelectual, derechos de autor, marcas y/o modelos
industriales.
W Reglas sobre las entregas internacionales.

W Legislacion aplicable y tribunal competente.

Conocer estos puntos te va a servir para valorar qué nivel de maduracion tiene tu
empresa para plantear la estrategia de internacionalizaciéon o exportacién a través

del eCommerce.

39



Una vez identificado la plataforma donde se va a comercializar, lo mas importante es
tener el contenido (descripcion de los productos o servicios), los precios y las foto-
grafias. Tradicionalmente, es necesario ingresar al sitio web o marketplace para hacer
un alta (inscripcién) de la empresa o como vendedor, y seguir las instrucciones segun
cada sitio. Algunos ejemplos de estos sitios son FacebookMarketPlaces, ebay, Mer-
cadolLibre, Alibaba. Por otro lado, si la comercializacién es directa por medio de una
pagina web, sera necesario la creacidn de la pagina web con el catdlogo de ventas
(carrito de compra), la forma de pago, las condiciones comerciales, la logistica en

caso de que aplique y la estrategia de mercadeo.

Las empresas que ingresan en el comercio electrénico tienen a su disposicidn una
gran cantidad de herramientas para difundir su tienda en linea. La tarea es alinear

estas herramientas en una accién conjunta de marketing.

La labor del marketing digital en comercio electrénico debe comenzar en la etapa de

planificacion de la tienda virtual.

Existen cuatro dreas bdsicas de herramientas de marketing digital para el comercio elec-

trénico, orientadas a la difusion de los productos de una tienda en linea:

se refiere al posicionamiento en los buscadores de

las palabras clave de la empresa.

Definiremos la estrategia a seguir para que de forma gradual nuestro

para aquellos términos que hemos seleccionado previamente.
Una gran ventaja del posicionamiento natural en buscadores es que una vez dejemos
de trabajar en él, los resultados permaneceran durante un largo periodo de tiempo.

Como contrapartida, encontraremos que el crecimiento del trafico serd gradual, por



Fundamentos de Comercio Digital Modulo 3

lo que necesitaremos apoyar esta accion con otro tipo de tareas para lograr desde el

inicio un volumen de trafico que nos permita vender desde el primer momento.
B SEM o PayPerclick: es la publicidad de pago

Si queremos vender desde el principio es muy recomendable comenzar con una cam-
pafia de Google Adwords. Disefiaremos anuncios especificos utilizando las palabras
clave que definimos con anterioridad. Revisaremos con frecuencia las campafias
creadas para obtener un CPC (Coste Por Clic) bajo y para obtener informacién sobre

qué productos que son mas interesantes para nuestros potenciales clientes.

Mercadeo de Contenidos

Esta disciplina se encuentra a medio camino entre la mejora de imagen de marcayy el
posicionamiento en buscadores. Si generamos periodicamente contenidos de cali-
dad conseguiremos posicionarnos como referente en el sector y aumentaremos el
trafico que llega al comercio electrénico mediante busquedas relacionadas con nues-

tros productos.

Marketing de display

Es la estrategia que consiste en la exhibiciéon de banners en los blogs y portales me-
diante la Red de Display de AdWords, Facebook ads y otras acciones como la contra-

taciéon de banners en blogs y sitios.

Redes Sociales

Es el enlazamiento en las redes sociales como Facebook, Twitter, Instagram y Pinter-
est. Es una de las estrategias de marketing digital en comercio electrénico de mayor
crecimiento en el mundo. Los usuarios comparten su experiencia y opiniones y piden

consejo sobre marcas, empresas, productos y servicios. Comentan qué les gusta y
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qué no y expresan publicamente su satisfaccién por un trabajo bien hecho o su des-

contento si han quedado insatisfechos.

Es la creacién de contenido de calidad para su publicacién en un blog o sitio web.
Funciona como una herramienta de exposicidon en los motores de bisqueda y tam-
bién fideliza el acceso de clientes potenciales a su tienda en linea. Se puede generar
un Newsletter al cual deben suscribirse los interesados, construyendo asi una base

de datos para enviar informacién de productos y promociones.

Presente en 12 paises de América Latina y en Portugal, es la empresa
de tecnologia lider en e-commerce en el continente. De acuerdo con estimativas de
la empresa, datadas de diciembre de 2014, mas de 120 millones de usuarios estan re-
gistrados en América Latina y mas de 2,2 mil empleados trabajan para el 10° web de

comercio electrénico mas visitada en el mundo (datos de comScore Networks).

La web comercializa mas de dos mil categorias de productos nuevos, seminuevos y
usados, entre las cuales se destacan los segmentos electrdnicos, vestuario, entrete-
nimiento y productos de coleccion. Otros nimeros ayudan a ilustrar la importancia
del Mercado Libre para el son mas de dos mil bus-
quedas por segundo en la web, mientras 2,5 ventas son concretizadas en el mismo

periodo.

El Mercado Libre fue fundado en 1999, por el empresario argentino Marcos Galperin.
El de la empresa fue escrito aun cuando Galperin trabajaba para

obtener el diploma MBA en la escuela de negocios de la Universidad de Stanford. En



esa época, comenzd a montar un equipo de profesionales para colocar la web en

practica.

En el mismo afio, en otros tres paises ademas de Argen-
tina: Uruguay, México y Brasil. En 2000, mas cuatro paises fueron incorporados en el
Mercado Libre en América Latina: Ecuador, Chile, Venezuela y Colombia y mas recien-

temente Per.

Auln en ese afo, el Mercado Libre recibid deinver-
sion de diversos grupos financieros, que se sumaron a los casi US$ 8 millones alcan-
zados en 1999, en dos negociaciones de financiacion. El afio 2000 también fue mar-
cado por el estallido de la burbuja de Internet (lea mds adelante sobre esto), pero el

Mercado Libre consiguid sobrevivir al periodo dificil para Internet.

En octubre de 2001, firmamos un acuerdo estratégico exclusivo con eBay mediante
el cual eBay se convirtid en el de la compafia y ambas pasaron a
ser socias para todo el continente. Dos afios después, surgid el Mercado Pago, una
herramienta segura de pago tanto para uso de personas fisicas como por personas

juridicas. EI Mercado Pago también es uno de los principales concurrentes del PayPal.

En el afio de 2007, la empresa abrid capital en Nasdaq, el mercado de acciones de
Estados Unidos, dedicado principalmente a Esto permitid la

inversion de interesados en obtener acciones del Mercado Libre.

En el inicio de los afios 2000, el mercado de la tecnologia vivid la

La crisis, ocurrida en Nasdagq, ocurridé en funcidn de la especulacién de empresas de
Internet, que subieron astronédmicamente por encima de la tasa de mercado, para
después caer en la misma proporcidn, lo que llevd a muchas compafiias a la quiebra.
En materia especial sobre los 15 afios de la burbuja, la revista Time afirmé que, en
menos de un mes, mas de US$ 1 mil millones en acciones habian desaparecido com-

pletamente de Nasdaq.
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1.3. Tendencias, ventajas y barreras
del comercio electronico

Ventas y barreras del comercio electronico

Ventajas comercio electronico en la region

El Comercio Electrdnico brinda tanto a las empresas como para los potenciales clien-
tes una serie de beneficios. También, tiene la otra cara de la moneda, llegando a ana-

lizar las desventajas que supone para ambos agentes.

Esta nueva forma de realizar transacciones u operaciones comerciales es, para las
empresas, una forma complementaria de realizar sus actividades y, para los clientes,
un nuevo entorno a la hora de afrontar el proceso de compra, presentando una serie

de ventajas para ambas partes: empresa y clientes.

Estudio: https://[www.wto.org/english/tratop e/serv_e/wkshop june13_e/ecom na-

tional_board_e.pdf

Aumento de las ventas y competitividad

Una fortaleza de internet es poder expandir el mercado. Para que una empresa
realice sus transacciones online, debe tener en cuenta que esta compitiendo con
otras muchas en el mundo y para ello debe contar con amplios mercados. El mercado
solo esta delimitado por la cobertura de la Red, esto es una buena ventaja ya que las
fronteras son tecnoldgicas y no geograficas, lo cual permite el desarrollo de un gran

negocio para mercados lejanos.
Reduccion de Costos

Sereduce el numero de intermediarios con el consiguiente ahorro de costos de dis-
tribucion. Internet hace posible la “desintermediacién”, al permitir al productor con-

tactar directamente con el cliente.
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Pero, sobre todo, la Red mejora extraordinariamente las comunicaciones, al eliminar
muchas de las barreras que existian para la comunicacién con los clientes, proveedo-
res y empleados, mediante la supresidn de obstdculos creados por la geografia, las

zonas horarias y la ubicacion

No sélo las empresas poseen incentivos para la realizacion de este tipo de actividad
comercial, ya que los clientes van a poseer también ventajas en la utilizacion de la
misma, lo que mejorara los resultados empresariales. Las mas relevantes son: Como-
didad de la compra, Posibilidad de adquirir productos de dificil acceso, mejores pre-

cios y ahorro en tiempo

Obviamente existen una serie de barreras que frenan el desarrollo del comercio elec-
trénico en Internet. Quiza los principales inconvenientes sean las caracteristicas dife-
renciales de la venta online frente a la tradicional, como, por ejemplo, precisar de mas
informacion para decidirse por una compra, o sentirse inseguro cuando se precisan

datos personales para completar la venta. Los principales factores son:

Base bancarizada de los paises
Falta de regulacién local o dificultad para cumplirla
Bajo nivel de servicios logisticos locales

Falta de skills internos



La telefonia mdvil es la TIC mas generalizada en los paises en desarrollo y esta expe-
rimentando un avance muy rapido en Africa y Asia, y especialmente en la India. Los
teléfonos mdaviles tienen un papel cada vez mayor en la expansion del comercio elec-
trénico en los paises en desarrollo, especialmente entre los usuarios que no disponen
de conexién mediante terminales (computadoras). En los 10 ultimos afios el nimero
de abonados a teléfonos celulares mdviles de los paises en desarrollo se ha multipli-
cado casi por 10. El teléfono mdvil no sélo ha contribuido a mejorar la forma de hacer
negocios, sino que contribuye también actualmente a la eliminacién de la brecha de

pobreza.

El comercio electrédnico movil es exactamente lo mismo que el comercio electrénico,

con la salvedad de que el medio de acceso es un teléfono o terminal inalambrico.

En muchos paises en desarrollo, los teléfonos mdviles siguen utilizandose fundamen-
talmente para la comunicacidn vocal y el envio de mensajes de texto. Sin embargo,
ultimamente se estdn usando cada vez mas para aplicaciones de datos, como el co-
mercio mdvil, la banca mdvil y comunicacidn instantdnea. Las afectadas de forma
mas positiva por la adopcidn de la telefonia mdvil parecen ser las microempresas y
las PYME, muchas de las cuales pertenecen al sector no estructurado de la economia
de los paises en desarrollo. Por ejemplo, los teléfonos mdviles se usan con frecuencia
en los sectores del comercio para comprary vender, establecer los plazos de entrega
y el destino de los productos o servicios y negociar los precios. Estas transacciones
clasicas que normalmente se realizan a través de computadoras, se llevan a cabo in

situ con ayuda de la tecnologia mévil (mensajeria instantanea y redes sociales).



Hasta ahora, los responsables de los ecommerce intentaban crear sitios atractivos
capaces de atraer al mayor nimero posible de compradores y convertirlos en ventas.
Pero esto ya no basta en un mercado en el que, segin Acierto.com, el 93 % de los
clientes comparan precios en Internet antes de comprar y pueden pasar de una
tienda a otra con solo un clic. El Deep Learning, o aprendizaje profundo, serad cada
vez mas esencial para personalizar la experiencia. Mediante el uso de la inteligencia
artificial y el Big Data, combinados con el aprendizaje profundo, los ecommerce pue-

den crear perfiles mucho mas detallados de sus clientes.

Resulta sorprendente que la mayoria de las tiendas online todavia ofrezcan atencidn
al cliente solo en horario de oficina. Sobre todo, si tenemos en cuenta que el 60 % de
las compras online tienen lugar por la noche y durante el fin de semana, segin un
estudio de iAdvize. Los chatbots, o aplicaciones interactivas conversacionales, permi-
ten resolver esta carencia al ofrecer atencién al cliente las 24 horas del dia, todos los
dias. No solo atienden a los clientes fuera del horario laborable y descargan al depar-
tamento de atencidn al cliente de las consultas repetitivas, sino que, en combinacién
con las tecnologias de aprendizaje profundo, inteligencia artificial y big dat permiten

nuevas formas de comprar.

Hay un mantra que se repite en el sector del comercio electrdnico y que dice: “Los
clientes no quieren pagar gastos de envio”. Pero ha dejado de ser cierto, al menos en
parte. Es cierto que el coste del envio sigue siendo una de las principales barreras del
comercio electrdénico. Pero también es verdad que un 26 % de los compradores online

estaria dispuesto a pagar por recibir antes su pedido si lo necesitan.
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