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1. RESUMEN

El espacio cibernético aparece como la materializacion de la
globalizacion que -sin necesidad de exteriorizaciones de fuerza o afirmaciones
hegemonicas- nos envuelve y condiciona.

Crecimientos exponenciales en la conectividad organizacional, operan sobre la
vulnerabilidad, al extenderse la interdependencia entre los actores de la
comunicacion automatizada.

Sin embargo el mercado electrénico emerge como el lugar virtual donde
compradores y proveedores intercambian informacion acerca de productos,
servicios, precios y condiciones, y se encuentran para llevar adelante
negociaciones y transacciones en un ambiente donde las operaciones estan
fuertemente automatizadas.

El trabajo describe algunas de las formas actuales de llevar éstas
actividades de comercio signadas por la transicién incesante y tratando de
tener en cuenta su inicio.

Describe también algunas de las “soluciones” utilizadas para empresas
en Internet, centrandose finalmente en la administracion de empresas en la
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transicion tecnolégica del mercado virtual, e intentando revelar los modelos de
gestion y decision utilizados.

En el mercado electronico (espacio cibernético, red virtual) la necesidad
de utilizar masivamente herramientas informéaticas puede tanto optimizar la
toma de decisiones empresarias, como a partir del aumento en su complejidad
y velocidad, llevarla al terreno de la toma de decisiones en situaciones de
incertidumbre.

Asi, el trabajo intenta resolver el dilema de la planificacion estratégica en la
situacion de incertidumbre propia del trabajo de la gestiébn de empresas ligadas
al mercado electronico, y pretende mejorar el conocimiento de los modelos
utilizados para la toma de decisiones.

2. PLAN DE INVESTIGACION
2.1- Hipdtesis de trabgjo:

a) ¢Se puede establecer una relacion entre model os de gestion y tipos de empresas?

b) ¢Exige una rdacion entre los digintos modeos de organizacion y los productos
findes?

) ¢En & comercio eectronico existe dgin model o organizaciond aplicable?

d) ¢Qué papd juegan la creatividad, adaptabilided y formacion académica, en estos
nuevos model 0s?

€) ¢Es unarespuesta la intuicion como formade vaorar de desempefio organizaciona ?

f) ¢Por qué cuando se decide las formas de administracion de las organizaciones dentro
de este mercado se pone mas énfasis en las relaciones que en la experiencia?

g) ¢Cudes son las harramientas, Ssstemas y decisones mas agptas para establecer  un
mejor servicio d diente, particularmente en lalogidticay la distribucion?

h) ¢Qué método es necesario implementar para prevenir fraudes y dditos y establecer
mejores condiciones de seguridad en € comercio eectronico?

2.2- Objetivos de la investigacion:

El proyecto gpunta a descubrir en la redidad como es la gedtion de
organizaciones en un medio globdizado con creciente conectividad y automatizacion;
cuaes son sus tendencias y sus protagonistas. No gpunta a investigar € asi denominado
mercado dectronico sino laformaen que se gestiona.

Como es la administracién de empresas cuyo producto puede ser obsoleto en
plazos que van de los s8s meses a los cuaro afios promedio, y Sujetos tanto a
crecimientos desmesurados como a reducciones que rayan en la desaparicion.



Cdmo evoluciona la logigica para colocar rapida y eficientemente productos y
servicios en mercados distantes.

Qué seguimiento adminigrativo y formas de auditoria diferentes a las
tradiciondes les permiten evduar € control interno de las empresas y la razonabilidad
de las operaciones expuestas contablemente.

También se propone andizar la toma de decisén empresarid cuando los plazos
son cortos y la audacia es moneda corriente.

Y entre otras, qué nuevas poshilidades en administracion de organizaciones y
model os aplicables pueden adquirirse parae campo cientifico.

Con qué nivd de seguridad se redizan las transacciones financieras, como se
pueden prevenir los fraudes mediante € uso de la ectronica

2.3 Metodologia de trabajo

Dado que estamos frente a un tema de reciente aparicion en nuestro pais, la
forma de intentar  abordge de este tema proviene de dos vertientes. la investigacion
bibliogréfica, y la poshbilidad més enriquecedora que llega de operar sobre la redidad
misma. Por lo que hemos procurado tomar contacto con los actores que intervienen en
estle proceso. empresas que proveen servidores, compafias que operan portales,
sociedades  indudtrides 'y comerciades,  indituciones bancarias, 'y = compafias
asguradoras, que publicitan y anuncian en Internet. ASmismo, hemos asgido a
congresos y foros en los que se debatié temas asociados con € comercio eectronico,
con € objeto de obtener informacion experta.

Se utiliz6 una metodologia estructurada que consiste en € recorrido de un ciclo
de actividades que pueden dternativamente superponerse y que provean la respuesta,
entre otras, aincognitas tales como

a- ¢Quésevaainvesigar?

b.- ¢Por qué sevaaredizar lainvestigacion?

C.- (Paraqué evaainvesigar?

d.- ¢Como se vaa proceder?

e.- ¢Dondesevaa rediza?

f.- ¢Cuando sevaaredizar?

0.- ¢Qué recursos fisicos estan disponibles?

h.- ¢Cud esd impacto del proyecto en cuanto a costo-beneficio socid,
economico y cientifico que se obtendra?

El esguema de trabgo fue d méodo de las encuestas y la forma es la
denominada transversa (sncronica) que permite la toma de datos por Unica vez y hace
andiss de tabulacion margind, asociacion puntua y secuencid con  descripciones
diferencides.

Las variables a utilizar son, en primer andliss dd tipo nomind — se prepar6 una
srie de preguntas cuditaivas tdes que permitieran condatar la vdidez de las
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hipétesis, con @ fin de evduar creencias y sentimientos que poshbiliten acercar
dternativas de resolucion a través de la invettigacion. Luego se pasd d aspecto
cuantitativo —medicion ordind y de intervdo o razdn para determinar coeficientes de

medicién y establecer las corrdlaciones entre

previamente @ tamafio de la muestra

2.4- Etapasdetrabajo

las digintas variables. Calculando

Cronograma de actividades propuesto

Afos 2001 — 2002

Actividades meses ano
Afo 2001 3 617(8|9(10/11 01
Eleccion del tema, métodos de trabgjo X 01
Etapa de Investigacion operativa. X 01
Realizacion ddl relevamiento X X [ X [ X | X |X 01
Andisisy documentacion de los resultados X 01
Redaccién del ensayo X
Afio 2002 3 617(8|9(10/11 02
Andisisy documentacion de los resultados 02
Prospectiva. X 02
Discusion grupal de las tendencias, Inter-
pretacion y anotacion X [ X [X 02
Discusion critica y  contrastacion  biblio-
gréfica X I X|X|X 02
Redaccion del ensayo X[ X[ X[ X 02

Tiempo tota 24 meses.

2.5- Estado del Tema Propuesto al comienzo de la I nvestigacion:

“La presentacion de digtintas ponencias en d 13° Congreso Naciona de
Profesondes de Ciencias Econdmicas nos ha demostrado la avidez que existe en €
campo de la Adminigtracion por adaptarse a los problemas, que una coyuntura
caracterizada por la velocidad y la despersondizacion de las relaciones comerciaes,
impone hoy a nuestras organizaciones.

Didtintos autores como Jorge R. Volpentesta en su trabgo “Herramientas para
megorar la adminigracion...ante cambios tecnoldgicos y globdizacion” o Juan C.
Zampatti Maida en “Recursos tecnoldgicos para adecuar procesos de negocios a la
Economia Digitd”, entre otros autores, no hacen més que confirmar la ausencia de
modelos explicitos de gestion, seguramente no porque no existan, sino ta vez porque
sus caracteristicas de mutabilidad y flexibilidad dificultan la documentacion.

Mientras profesonaes y autores discuten la redidad que sucede, sn que haya un
estudio globa ni sstemético sobre d tratamiento del tema.

Por otra pate, € vinculo de actudidad que @ asunto tiene con la redidad
naciond y ain latinoamericana, recomienda también la conveniencia y necesidad de
profundizar en la direccion sefidada, de modo tal que, a partir de un relevamiento
descriptivo, podamos llegar a determinar desde la redidad, d influo que la
globdizacion generé en la Stuacion empresarid y su estrategia de gedtion, y redizar



entonces un andiss interpretativo del impacto del uso de Tecnologias de Informacion
en d gerenciamiento.”
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3. EL PROYECTO:
3.1 Introduccién
El espacio cibernético gparece como la materiaizacion de la globdizacion que -Sn

necesidad de exteriorizaciones de fuerza o afirmaciones hegemonicas- nos envudvey
condiciona

La
globalizacion

enlaredo
Espacio
cibernético

se materializa en

Llevan su
actividad

condicidna

Se

comunican

Obtienen
informacion
para toma de
decisiones

las
organizaciones

Crecimientos exponenciaes en la conectividad organizacional, operan sobre la
vulnerabilidad, a extenderse la interdependencia entre los actores de la comunicacién
automatizada. El mercado electronico emerge hoy como d lugar virtual donde
compradores y proveedores intercambian informacion acerca de productos, servicios
precios y condiciones a encontrarse para llevar addlante negociaciones y transacciones
en un ambiente donde las operaciones estdn masivamente automatizadas.

Dos vaiantes principdes de comercio dectrénico predominan en Internet
actudmente y seran objeto de nuestra investigacion: @) business-to-business (B2B) y b)
bus ness-to-consumer (B2C).

La primera (d) es actudmente del orden de sais veces la magnitud de la segunda
y las tendencias gpuntan a que la excedera en diez veces, d terminar € afio 2003.

A continuacidn, describiremos especidmente éstas formas actudes, teniendo en
cuenta coOMo se iniciaron.

También haremos referencia en d trabgo y las edudiaremos, adgunas de las
“soluciones’ utilizadas para empresas en Internet, centréndose findmente en la
adminigracion de empresss en la trandcion tecnologica dd mercado virtud, e
intentaremos revelar |los model os de gestion y decision utilizedos.



3.2 El mercado dectrénico

En € mercado eectronico ( espacio cibernético, red virtual...) la necesdad de
utilizar mesvamente herramientas  informéicas puede tanto optimizar la toma de
decisones empresarias, como a patir dd aumento en su complgidad y velocidad,
llevarlad terreno de latoma de decisiones en Situaciones de incertidumbre.

Ad, d trabgo intenta resolver @ dilema de la planificacion edtratégica en la
dtuacion de incertidumbre propia del trabgo de la gestion de empresas ligadas d
mercado eectronico, y pretende meorar € conocimiento de los moddos utilizados para
latoma de decisiones.

El avance de la tecnologia ha recibido un fuerte impulso con @ advenimiento en
las comunicaciones de la implementacion de los diversos usos de la red globd conocida
como Internet. Su gplicacion a mundo de los negocios, ha logrado cierto desarrollo —a
nivd mundid— y ha comenzado a agplicarse, todavia en forma incipiente, en nuestro
pais. Sin embargo, en los paises de dto desarrollo tecnolégico y comercid, las variantes
de aplicacion de la Web dcanzan magnitudes de mayor escda creando escaas
crecientes de posibilidades.

Las formas dd as denominado comercio eectronico (e-business o ecommerce)
abarcan tanto la informacion brindada en los llamados portales, como asi también € de
las subastas, hasta € comercio minorista (retall) y € de B2B, o d de transacciones
persondlizades.

Aunque todo d resumen descrito haya tenido repercusiones triunfdidas en
diveesos medios informativos, adgunos de los negocios millonarios que s han
mencionado, comenzaron a desacelerarse rgpidamente, a nivdes més acordes con €
vaor econdmico de dichos emprendimientos. Sin embargo, d uso de esta herramienta
informética, que todavia requiere avances apreciables, condituye una redidad
irreversble, de crecientes y revolucionaras pogbilidedes para todo tipo de
organizaciones.

Muchos preguntan qué pasara con los negocios dd mundo red, una vez que los
usuarios se acostumbren a esta nueva forma de comprar. Segin los andidas, los
comerciantes se veran obligados por € mercado a modificar muchos de sus procesos de
negocios, en especid los referidos aprecios y atencion a cliente.

Sin embargo, son muchas las dificultades que privan a los compradores de lograr
una plena saisfaccion. Entre dlos, se cuentan los dtios que tienen una navegacion
dificultosa 0 que bombardean a comprador con publicidad, haciendo su experiencia de
compra poco agradable.

Los estandares del comercio por Internet los ha establecido la empresa Amazon,
que ha superado ampliamente los problemas de stocks que poseen muchas librerias del
mundo real. Sus duefios argumentan que las peores paabras que puede escuchar un
cliente de una libreria son “No tenemos ese libro, pero se lo puedo mandar a pedir con
espera de dos semanas’. Amazon se propuso resolver este problema para sus clientes,
aseguréndose de que sempre encuentren lo que buscan. Con solo ingresar e nombre del
libro y, una vez que se ingresd @ nombre, direccion y nimero de tarjeta de crédito, la
venta se cierra en cuestién de segundos, recibiendo € producto dentro de las 48 horas
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sguientes. Edte tipo de comercidizacion es tan smple y eficiente que los compradores
Se estén convirtiendo en masa a satisfacer sus necesidades a través de Internet.  Ademas,
una vez que se compra, € gtio registra los datos dd usuario para facilitar su acceso la
proximavez gue ingrese.

Segln  dgunos comerciantes eectronicos, las ventas impulsvas son las que
mayores ganancias le brindan a un comercio, y ahora, con la llegada de Internet, se
puede incrementar notablemente la cantidad de productos que se compren por impulso y
a un codo infinitamente inferior d que se debe agolicar en € mundo red mediante
edraiegias de merchandisng. Asdi, Internet ha potenciado los procesos de venta,
marketing y merchandisng en un ambito donde todos pueden competir por una porcion
de mercado. Sdlo se trata de encontrar la forma mas smple y eficiente de presentar y
vender los productos.

Con d crecimiento vertiginoso dd comercio eectrénico, las empresas estén
buscando mas formas de aumentar sus ingresos por este medio. Entre los varios tipos de
mercados, surge con mayor interés d de los adolescentes, son [os que més navegan y los
més propensos a las compras impulsvas. Sin embargo, muchas empresas que confiaron
en ese mercado estén encontrando serias dificultades para consolidar sus ingresos. Sitios
de Internet dedicados exclusvamente a los adolescentes, como Snowbal.com,
Alloycom y Boltcom dguen aumetando la cantidad de vidtas que reciben
diariamente. Sin embargo, los agentes de bolsa dudan de s sardn capaces de
incrementar sus ventas lo suficientemente rgpido como para poder cotizar, puesto que
“los adolescentes tienen menos disponibilidad de dinero que los adultos, por elo estos
sSitios presentan mayores dificultades para extragr dinero asu publico”.

Mientras muchos gtios tienen mucho éxito en atraer a grandes cantidades de
adolescentes con € contenido que ofrecen, deben encontrar formas de convertir a ese
trafico en dinero. ¢Cuanto tiempo puede sobrevivir una empresa en Internet Sn generar
ingresos directos? Necesitan hacer mucho mas que solamente informar y entretener a
us usuarios.  Necestan, por encima de todo, extragrles dinero, sn embargo, los
adolescentes sguen siendo unaimportante fuerza de compra.

La mayor pate dd comercio dectronico implica d mercado financiero y de
capitdes y se conecta con @ tema de la globdizacion. El direccionamiento de los flujos
financieros, la volatilidad de las tasas de interés, la ética de la inversén —que implica €
control de origen de los fondos- respecto del lavado de dinero obtenido por medio de
actividades ddlictivas —narcéticos, venta de armas, evason y eusén impositiva, trata de
blancas, venta de nifios, etc— y la seguridad y confidencididad del tredado de la
informacion son problemas a resolver

Actudmente, formas de trabgo como oficinas interconectadas, usuarios moviles
y tele-trabgjadores son eementos comunes del escenario de las empresas.

Las nuevas tecnologias estan haciendo posible que las compafiias creen edta
amplia variedad de entornos de trabgo flexibles y més productivos para clientes
familiarizados a traar con programas, llenar formularios dectronicos y usar
navegadores. También, gracias a la disponibilidad de soluciones para gestion de redes,
no solo las grandes corporaciones pueden contar con soluciones de networking.



A patir de la conectividad la mezcla de economia y tecnologia sgnifica que ira
creciendo @ nUmero de personas que ocupen un espacio virtud, fuera de la vista aunque
no del acance de las comunicaciones.

Por lo tanto, € edtudio de este tema permitirA detectar, anticipadamente, las
formas de gerenciar una parte de transacciones entre empresas y otras, entre empresas e
individuos, lo que dgnifica una variedad de nuevas poshilidades en la administracion
de organizaciones, que comprende nuevas formas de marketing y comercidizacion
(tanto por la forma de detectar d cliente como de llegar a @ con bs vias publicitarias
adecuadas). Ademas, comienzan a agparecer nuevas relaciones contractuales que asumen
digintas formas de prueba ante las nuevas redidades con la consguiente seguridad y
proteccion en lainformacion.

Por otra pate, la logisica debera evolucionar para colocar, répida vy
eficientemente, productos y servicios en mercados demandantes que pueden estar
ubicados en zonas distantes de cada operador comercia. A todo elo debe sumarse €
seguimiento  adminigrativo y nuevas formas de auditoria no tradiciona que permitan
evduar € control interno de las empresas y la razonabilidad de las operaciones
expuestas contablemente.

Para gestionar “empresas del mercado electronico” se necesita red idoneidad de
los participantes y su compromiso con un objetivo. Ademés, es més dificil porque las
personas muchas veces no se conocen bien o no se han viso actuar y funciona con
grupos suficientemente  flexibles como para cambiar cuando & mercado o los clientes
lo exigen, y que sigan d ritmo de los cambios y estén pendientes de nuevas tecnologias
y Oopciones.

Ad la cultura dd aprendizge, intuicion, adaptabilidad y cregtividad, son los
paradigmas que encontramos para las escudas de gestion, en las fronteras que €
arrollador empuje de la virtuaidad le impone hoy alas organizaciones.

3.3 Comercio electronico
El comercio electronico como posibilidad de comprar y vender

En d mundo, cas todas las empresas grandes y un elevado porcentge de las
pequefias y medianas empresas estdn en Internet. Desde las que tienen importantes
operaciones hasta aguellas que administran toda su informacion desde la Red, una
importante cantidad de empresas redizan sus operaciones comerciaes a través de una
plataforma de e-commerce. Algunas de las razones son las Sguientes.

Costos mas bajos

Para poder conectarse con un cliente, un corredor o cuaquier empresa en genera
con la que ya s tiene adgun tipo de vinculo, se utilizan los méodos tradiciondes de
comunicacion, que son: los contactos telefonicos, correo convenciond y findmente
Internet. Una de las diferencias fundamentdes entre las distintas opciones mencionadas
es el costo por contacto.

Cuando dguien desea vistar a un cliente, implica un gasto bastante importante
en desplazamiento y en tiempo. En d caso de la llamada telefdnica, ademas del cogto,
hay que consderar los tiempos de espera mientras se ubica a la persona y, en caso de
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qgue no eté d hecho de que habra que volver a intentar nuevamente conseguir dicho
contacto. Eto es considerando € mercado locd, pero € comercio eectrénico se hace
mas costoso cuando se tenga que efectuar € contacto con otros paises o con
proveedores o clientes del exterior. Con respecto a la correspondencia, sempre cabe la
duda de cud sera d tiempo que tardara reamente una pieza postd en llegar a las manos
de su destinatario.

Las mencionadas demoras, producidas habitumente en edtos tipos de
comunicaciones, se unen a los eevados costos que detentan las comunicaciones
convencionales, mencionadas anteriormente. Ni que hablar cuando las vistas personaes
0 las llamadas telefonicas o d intercambio de correspondencia es habitud y se tiene que
efectuar en repetidas oportunidades. Todos estos comentarios —aparentemente negativos—
comienzan a desaparecer, en gran medida, cuando hablamos ddl uso de Internet. Se
presume gue Internet va a fadllitar cada vez més las comunicaciones, las hard también
més econdmicas, aungue no las reemplace en su totalidad.

Alcance mundial

La red eectronica puede permitir que la oferta de nuestros bienes y servicios no
solamente se redtrinja a una ciudad, region o pais, Sno que puede llegar a difundirse a
todo € mundo. Aungque esto no sea lo habitual, queremos destacar que & mercado
eectronico puede llegar a condituirse en una poshilidad complementaria en un pais
como € nuestro, en @ afio 2003, en que los cogtos, por un lado, o0 d tipo de cambio, por
e otro, pueden tornar, en adgunos casos, muy interesantemente competitivos a los
productos naciondes. Logicamente que la comercidizacion de los productos y todo lo
referido a la legidacion impositiva tendrd que ser tenido en cuenta en etos casos, para
evitar inconvenientes.

Posibilidad de publicar einformar

Los costos para publicar e informar respecto a nuestros productos tienen una
ventgja adicional con respecto a las moddidades habitudes, dado que para & primer
contacto por o menos, los costos de utilizar o transferir un archivo d espacio fisco
(disco) se redizard en un hogting, lo cud resulta més sencillo que hacerlo en otros
medios.

Actualizacion répida

No pareceria que exista un medio tan rgpido como Internet para actudizar los
contenidos de nuestras informaciones y ofertas, dado que es posible redizarlo toda vez
gue sea necesario. En un mundo globdizado tan cambiante, en que la impresion de los
folletos resulta sumamente costosa, la emision de listados de precios también se hace
obsoleta en cuestion de minutos, la actudizacion de los digtintos productos y sus
respectivos precios ofrece una ventga comparativa a Internet con respecto a las
exigtentes anteriormente,

Gran posbilidad de retroalimentacion

Otro punto destacado es que Internet, a diferencia de otros medios de
comunicacion, ofrece una buena capacidad para ubicar los clientes y tener de dlos una
rdacion y retrodimentacion o respuesta directa, d publicar un aviso en los medios
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habituaes (televison, radio o gréficos), es dificil saber a cuanta gente se puede llegar e
identificar a esos pogbles dientes. En cuanto a Internet, esta informacion se puede
obtener a través de claras edadisticas (a través de un programa prefijado de
computacion) para saber la cantidad de vistas y la posbilidad de captar datos de
quienes se registren.

Alto grado de personalizacién

A través de la Red, los clientes pueden ser identificados. Cuando nosotros
conocemos sus requerimientos de informacion se logra)d una mgor cdidad en la
atencion de esos potenciaes clientes.

Cuando d numero de clientes es devado, se pueden utilizar herramientas de soft
parasmplificar esatarea.

Control deresultados

Por lo mencionado recientemente, podemos saber cuantos vidtantes entraron en
d gtio, cudntos consultaron las ofertas y, findmente, cuantos compraron.

Algunas car acter isticas de los negocios en I nter net

Un negocio en la Red depende de mltiples factores. No se puede consderar €
gtio de una empresa como un punto de venta mas en € conjunto de la organizacion. Al
contrario, debe adgnasde una edructura que contemple su  iniciacion, su
mantenimiento y su eventua crecimiento. Ninguna de las sucursdes de la empresa tiene
—potencid mente- tantas posibilidades de crecimiento como la de las ventas en Internet.

A tdes efectos, debemos tener en cuenta que la edtrategia de desarrollo de un
negocio de comercio eectronico debe tener en cuenta los siguientes aspectos.

Tecnologia

Disefio

Contenidos

Productos

Financiacion

Logigtica de distribucion

Logistica de cobranzas

Adminigtracion de las reaciones con los clientes (CRM)

Como administrar & negocio electrdnico

Antes de iniciar e nuevo negocio, hay que tener en cuenta que no solamente hay
gue ocuparse de la parte de la tecnologia y de los aspectos gréficos, sno que hay que
disefiar y planear una edtrategia globa. Esa edrategia no debe limitarse a poner un Stio
en Internet y degarlo dli, porque seguramente no vamos a obtener ningln resultado.
Tampoco sera una buena idea que las ventas de un loca red superen a las de la virtud.
Debemos tener en cuenta que Internet debe ser una herramienta que haga crecer €
negocio, expandirlo hacia lugares a los cudes no seria podsble llegar por medios
convenciondes y que, ademés, dge conforme a cliente que vudva a tener en cuenta
esta forma de compra para que vuelva atener en cuentaala empresa.

Vamos a exponer a continuacion agunas preguntas Utiles a la hora de pensar en
laingdacion de un stio virtud:
11



- ¢Son nuestros productos Utiles para ser vendidos en linea?

- ¢Tendremos una cobertura geogréfica amplia?

- Codgto de lanzamiento y mantenimiento de toda la logigtica de funcionamiento.
- ¢Disponemos del capital necesario?

- ¢Nuedtraempresa esta preparada para salir a competir en esta nueva forma?
- ¢Eseste momento € adecuado?

- ¢Vaadfectar anuestro negocio ya existente?

En € caso de que tengamos una empresa con sucursales con puntos de venta
“redles’, se puede indicar, a continuacion, y desarrollar 1os siguientes aspectos.

Una forma de saber S la empresa esa lista para entrar en Internet es transcribir
www.cyberm.com/digital scorecare/scorecare.htm, que es una pagina que e utiliza en €
mercado norteamericano, pero que podria ser interesante tratar de aplicarla en €
mercado nuestro. sl nosotros hacemos una presentacion en esta paging, obtendremos un
resultado en nuestra direccion de comercio eectronico.

4.- Qué es el e-commerce

Hay diversas interpretaciones para este término, pero cuando se habla de €, se
eda haciendo referencia a las transacciones comerciaes, en las cudes d pedido en
firme de un producto o servicio se efectlia por medios e ectronicos.

M odalidades

B2B  Busnessto Busness Para transacciones entre empresas

B2C Businessto Consumer Paraventas d consumidor redl

C2C Consumer to Consumer | Para remates e intercambio de bienes y servicios
entre personas.

C2B  Consumer to Business Para personas que se integran para redizar negocios
CON empresas.

B2B — Business to Business

Esa moddidad se refiere a las operaciones redizadas entre empresas y —de
acuerdo a varios estudios efectuados— es € que va a recibir d mayor porcentge del
comercio electrénico. Muchas de las etgpas del comercio entre las empresas se puede
amplificar con las poshbilidades que brinda Internet; por gemplo, la toma de pedidos.
En redidad, la mayoria de las grandes empresas trabgjan solo con proveedores que
redlizan determinadas tareas exclusivas por la Red.

B2C — Business to Consumer
Es una variedad dd comercio eectrénico, que es la forma més promocionada

Esto = debe a que gpunta a los consumidores findes y que a través de los medios
masivos de comunicacion es como sellegaaédlos.
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Empresas.com

Dentro de la moddidad B2C, exigen negocios puramente virtudes de las
denominadas empresascom, lo cua dgnifica decir las empresas que nacieron en
Internet y que no tienen presenciaen € mundo red.

Crecimiento de e-Commerce B2B
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El crecimiento de eCommerce de B2B sera manejado por los mercados de
red enlazando a multiples compradores y vendedores.

En édas, d caso més emblemdico es d del conocido portad Amazon.com, €
cud aparecié en forma exclusva como un negocio en Internet y hoy representa un gran

shopping virtud.

Negocios reales que crean sitios para comercio electronico

Exisen compafiias intdadas en é mundo red, que posicionan su Stio como
otro punto de venta. En estos casos se trata, por 1o genera, de compafiias dedicadas a
productos musicalles o de eectrodomésticos. Se dice que entre dlas, Musmundo
representa un caso especia, dado que con Musimundo.com, que es la compafiia virtua,
tiene una cotizacion superior que € propio negocio red, € cud, en este momento,
edtaria en una situacion de falencia con sus acreedores.

Negocios que se amplian
Se refiere d caso de compafiias que ya tienen una presencia red y que ingdan

un lugar en laRed, con € objeto de expandir sus negocios.

C2C — Consumer to Consumer

Las grandes poshilidades de comunicacion de Internet hicieron posible que se
multiplicaran los dtios que establecen relaciones comercides entre los consumidores. El
cas0 méas evidente de dlos son los muy publicitados —en su momento— sitios de remates,
en los cudes la oferta y la compra de los productos es redizada por personas 'y no por

empresas.
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C2B — Consumer to Business

Al igud que en d caso anterior, las ventgas que ofrece Internet hacen posible
gque muchos usuarios se pongan de acuerdo para efectuar una compra a una determinada
empresa. como en todos los casos smilares en @ mundo red, a mayor cantidad de
unidades compradas, meores seran las condiciones de todo tipo de la compra.

¢Qué operaciones se hacen por Internet?

Como en toda clase de negocios, se debe comenzar previamente por efectuar un
estudio de mercado. Por esta causa, es conveniente conocer qué se vende por Internet.
En cantidad, aunque no tenemos los detalles por facturacion, las mercaderias preferidas
por los consumidores de nuestro pais son: libros, misica y videos. De cudquier manera,
también s tiene conocimiento que se efectlan ventas de comegtibles, indumentarias,
aticulos paa d hogar, dectrodomégticos, aticulos de famacia y perfumerig,
implementos para la oficina, regaos en generd y, por supuesto, software y hardware de
computacion.

¢Por qué no se amplia la operatoria por | nternet?

Razones para no comprar por la Red

- Desconfianza en lainseguridad dd pago.
- Fdtadeinterés.
- Preferenciapor ver lamercaderia antes de comprar.
- No darse laoportunidad.
- Porque no hay productos interesantes.
- No disponer de tarjetas de crédito.
- Por desinformacion.
- Por edimarse que incluye costos adicionaes.
- Porque lablUsqueda es lenta.
Posicionamiento

Todaidea de comercidizacion comienza con |os sSguientes aspectos.

- En qué mercados vamos a actuar.
- A quépublico nosvamosadirigir.

-  Como consecuencia de lo anterior, cud s@a la denominacion con la cud
vamos a actuar.
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5.- Dominio
Nombredel dominio

Cuando nosotros queremos indtalar & negocio en la Red, vamos a tener que
tener en cuenta € nombre con € cuad vamos a actuar, es decir, la marca que a va a
identificar a nuestros bienes o sarvicios.

Los nombres de los denominados dominios no abundan; por € contrario, es cada
dia mas dificil encontrar uno que eté adecuado d nombre de nuestra empresa o de los
productos que queremos designar.

Al igud que en d mundo fisico, en @ de Internet se reconoce que no s puede
denominar a un Stio de igud manera que a otros que ya existan o, para decirlo de otra
forma, que haya sido registrado por cudquier personaen agun lugar del mundo.

Debemos tener en cuenta que los dominios registrados se calcula que estan en
orden de veinte millones en todo € mundo y que en la Argentina serian del orden de los
trescientos mil.

Para dgar cuaquier tpo de duda, queremos indicar que es conveniente recurrir
d dgtio www.domaingatecom, en € cud hay mucha informacion sobre dominio y
estadisticas.

Algunas sugerencias para tener en cuenta en d momento de pensar en @ nombre

con d cua denominaremos nuestro Stio, podemos indicar las sSguientes:

Pensar edratégicamente es decir, traar de dar una
denominacion a largo plazo que vincule nuestro producto con la
marca de nuestra empresa.

Detereminar 9§ le ponemos ad dominio € mismo nombre de
nuestra empresa rea. En muchos casos, éta saria la megor
opcion, ya que la gente va a vincular en su mente la
denominacion de la empresa red, de la cud € dtio seria una
extenson.

Cuando comenzamos a pensar en un emprendimiento en la red eectronica,
tenemos que definir agunos aspectos fundamentaes, como son os siguientes.

- Bienes o sarvicios que pensamos ofrecer.

- El nombre que se dijaparae dominio.

- Posibilidades de estudio de mercado.

- Divergficacion geogréfica de nuestros clientes.

La denominacién “marca” del dominio
Uno de los aspectos interesantes cuando vamos a poner un negocio en la red es

la denominacion 0 marca, que es sSnonimo dd nombre de dominio. En este aspecto
pueden gparecer dgunas diferencias con € mundo de |os negocios redes.
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S lo que queremos regigrar es d dominio de una empresa comercid existente,
la l6gica seria que designemos este dominio con @ mismo nombre que @ que tiene la
compafia Eto puede permitir posicionarse en la mente dd comprador, que va a
identificar d nombre de la empresa red con d nombre dd dominio que vamos a tratar
deingdar enlared.

Muchas veces esto puede no resultar posible; se estima que en todo € mundo
exigen cerca de 20 millones de dominios registrados y la Argentina et en @ orden de
los trescientos mil.

Una posbilidad de evitar inconvenientes con las denominaciones, es recurrir d
stio www.domaingtats.com, donde exige informacion sobre nombres de dominios y
ademas estadisticas.

Se pueden ofrecer agunas sugerencias para la denominacion de dominio, una de
ellas es 9 le ponemos 0 no d nombre de la empresa red, que ya hemos mencionado
anteriormente y que pareceria una buena idea para que se pueda identificar la empresa
virtua con laempresared.

Tratar de efectuar un esfuerzo para determinar nombres ingeniosos, que puedan
identificar a nuestra empresa con nuestro producto. Aunque esto va a requerir de
bastante trabajo, sobre todo tratar ce ser origind, merece la pena efectuarse d esfuerzo
correspondiente.

Regisrar como dominio varios nombres. En esta circunstancia, ofrecer distintas
opciones puede ser interesante para que, S los usuarios consultan, van a encontrarse con
gue nuestra empresa ofrece con diferentes nombres € producto de la compafiia

S exidieran dificultades con respecto a la denominacion o nombre de dominio,
podemos decir que exigten agunos dtios que ofrecen asesoramiento sobre las
denominaciones actudes y también sobre las posbilidades de nombres para € dominio.
Algunos Stios que ofrecen este servicio son: www.namelab.comy www.nametrad.com

Ofrecer un dominio propio es un argumento de gran importancia para d futuro
porque, para generar confianza en la empresa, debemos partir de la base de que ésta
debe tener € propio dominio.

Ambito geogréfico del dominio

Queremos sgnificar con esta denominacion la posibilidad de que cuando nuestra
empresa edté en condiciones de actuar en € mercado locad, debemos registrar €
dominio con € aditamento de .com.ar. En cambio, cuando los productos pueden tener
una proyeccibn o mercado de tipo internaciona, es consecuencia —que para ampliar
nuestros mercados- & dominio sea.com.

Registro de los dominios
Para regisrar un dominio .com se debe acceder d dtio de Nic-Argentina

(Www.nic.ar) con € objeto de completar € llenado de los formularios correspondientes.
El registro no tiene coso adguno y, una vez sdeccionado € nombre, hay que esperar
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gue nos envien € e-mail correspondiente, @ cua contendrd la aprobacidon y los datos
necesarios para poder trabgar con dicho dominio.

En cuanto a la Stuacion de los dominios .com, aqudlos de carécter més amplio,
ha variado sustancidmente en los Ultimos tiempos. Hasta hace unos pocos afios, €
monopolio para dichos dominios era gercido por la empresa Network Solutions,
mientras que ahora exite una amplia cantidad de proveedores de dominios, cuyo
control es gercido por la ICANN, The Internet Corporation for Assigned Names and
Numbers (www.icann.org).

Esta corporacion designa a las compafiias acreditadas para asignar dominios, que
reciben pedidos de empresas que desean ofrecer este servicio. Aproximadamente, dada
la cantidad de empresas exidentes, € precio de los dominios esta arededor de los
setenta dolares para € uso por dos afios.

Posicionamiento en mercados especificos

En edtos casos, habra que indicar a continuacion de .com, la extensdn
correspondiente a la de los paises en los cudes queremos actuar. Para cada Situacion o
pais en especid, habra que determinar como es la manera de registrar los dominios.

Dominio propio

Es dable comentar que no es posble tener un Stio comercia exitoso en lared, S
no se tiene un dominio propio porque, como se ha dicho en agun titulo especidizado en
Internet, antes de ganar poscionamiento en @ mercado, es necesario ganar la confianza
de los clientes. Pareceria que nadie va a creer o confiar en un dtio que no tiene su
propio dominio.

Dimension geografica del dominio

Seglin cudes son las poshilidades dd negocio, hay que evduar s disponemos
de una extenson que exceda los limites nacionaes, en cuyo caso hay que establecer una
compafiia .com.ar, o bien d§ podemos llegar a tener una proyeccion continenta o
internaciona, en cuyo caso € dominio debe ser un .com, con €& objeto de extender
nuestro mercado de tipo naciond.

Regi stro de los dominios

Para poder registrar un dominio hay que acceder a un dtio que podemos
identificar con la denominacion www.nicar y dli completar los formulaios que
corresponda. Dicho servicio no tiene ningln costo y una vez sdeccionado € nombre,
debemos esperar a que nos envien & mail correspondiente con los datos aprobados para
comenzar atrabgar con €.

La gdtuacion de ede tipo de dominio .com ha variado fundamentamente en los
Ultimos afos. Anteriormente, € monopolio de los dominios estaba redizado por la
empresa Network Solutions, de la cua se pasd a un gran abanico de proveedores de
dominios, cuyo control actuamente es gercido por la ICANN, The Internet Corporation
for Assgned Names and Numbers (www.icann.org). Esta asociacion fue creada para
determinar las direcciones y administrar los nombres de los dominios, entre otras
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funciones. Dicha corporacion designa a las acreditedas para asignar dominios. Los
precios de los mismos estan arededor de los setenta dolares por dos afios.

6.- los mer cados en que se desenvuelve el comercio electronico
El mercado hispano parlante de los Estados Unidos

Uno de los mercados que parece ser mas atractivo para quienes estan en €
comercio dectronico, es € de los higpano- parlantes residentes en los Estados Unidos.
La penetracion de Internet en ese pais y la gran importancia que se le da a los
contenidos en espafiol, determina que las poshbilidades eventudes de desarrollo en ese
mercado sean muy buenas en diversos grupos.

Cuando se registran digtintas poshilidades para condituir una buena préctica
para que en caso de duda por parte de los usuarios 0 eventuales compradores puedan
ingresar de cuaquier manera a nuestras paginas.

En € caso de que existan dudas con respecto a la posble meor denominacion,
digamos que exigen en la red agunos Stios que ofrecen € servicio de asesoramiento en
cuanto a la daboracion de nombre; los mismos son los Sguientes www.namelab.comy
www.nametrad.com.

El mercado latinoamericano

En € comercio eéectronico se destaca, en € continente sur, la presencia de
Brasil, donde a partir de una proyeccion de usuarios del orden de los dos millones en €
afio 1999, una proyeccidn estima que en @ presente afio 2003, los usuarios van a estar
en € orden de los diez millones de adultos,

El gdtio www.alwhoiscom ofrece informacion interesante acerca de dominios
en otros paises de laregion.

Seguramente no es d comercio dectrénico solamente una variante de comerciar con
auxilio tecnologico, y requiere de la empresa que lo aborde repensar su edtrategia, la
disponibilidad a los cambios y la condgtencia de su organizacion en lo interno y en la
gpertura haciael mundo.
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7.- INVESTIGACION

7.1 ENCUESTASREALIZADAS

Ambito: Se requiri6 laopinion de cibernautas de Argentina, Uruguay y Paraguay, a
través del uso de la pagina de consulta http:/Aww.clipartes.netfirms.com
1274 y se redizaron 133 encuestas adicionales redizadas por aumnos
voluntarios de laUNLM entre pablico que fundamenta mente se domicilia
en € Partido de LaMatanza, Pcia. de Buenos Aires. En total seredizaron
1397.

Errores. Utilizando laformula (para muestras destorias Smples de gran  tamafio)

S= N—-n + p(l-p)
/ N—1 n-1

Se calculé que entonces que d error muestral esde +/- 6,65 % , paraun
intérvao de confianza dd 90%.

Las encuestas son tres y tienen por objeto indagar @) La ubicacion socia/econod-
micalcultural  del encuestado categorizandolo -A, B, C, D y E en orden decreciente de
sus vaores b) Su grado de acceso, participacion y conocimiento de Internet y ¢) Su
vinculacion, conocimiento, utilizacion y nivel de satisfaccion dd comercio  ectrénico.
La varidble secundaria en adgunos casos se trata de vincularla con € edrato socio-
economico, con € sexo 'y con laedad.

7.2 MODELOSDE FORMULARIOS

Determinacion de estrato socio-econémico-cultural
Encuesta 01

Pregunta S No

01.01 ¢Posee titulo secundario conpleto?

01.02 ;Posee titulo universitario completo?

01.03 ¢Es propietario de un inmueble ?

01.04 ¢Es propietario de un inmueble de mas de 70 m2 ?

01.05 ¢Posee sistemas de refrigeracion y/o calefaccion ?

01.06 ¢Posee automovil ?

01.07 ¢Posee automdvil con antigiiedad menor atres anos?

01.08 ¢Lee publicaciones periodicas editadas en papel ?

01.09 ¢L as publicaciones periédicas son tres 0 mas semana mente?

01.10 ¢Posee equipo de PC propio?

01.11 ¢Si posee PC propiaes ¢Pentium Il o superior ?

01.12 ;Trabgja actuamente ?

01.13 Si trabagja. ¢Durante la semanatrabaja 25 o mas horas ?

01.14 ¢Ejerce o trabaja en una profesion liberal ?

01.15 ;Operay conoce Internet y sus productos ?

01.16 ¢£Tiene conexion propiaalnternet ?

01.17 Si posee conexion propiaes por el sistemardpido ADSL o similar

01.18 ;Tieneasu disposicion TV ?

01.19 ;Su TV tiene acceso al sistemade cable ?

01.20 ¢Utiliza sistemas de reproduccion de imagenes y sonido por DVD?

01.21 ;Asiste regularmente a espectacul os artisticos o deportivos?

01.22 ¢V acaciona regularmente por lo menos unavez a afo ?

01.23 ¢Posee ingresos personal es?

01.24 ;Posee ingresos del orden de U$S 300 mensuales?

01.25 ¢Posee ingresos mayores de |os U$S 300 mensuales?
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Categorizacion

Cantidad de Respuestas Categoria

Mas de 25 por Si

Entre20y 24

Entre15y 19

Entre10y 14

m|O|O|m|>

Menos de 10

Determinacion del estrato etareo

Encuesta 02
Determinacion de la edad Respuesta Grupo
¢Esmenor de 25 anos? Si Hasta 24 afios
Si laanterior esNo¢ Es>de 35 ? S 25 a 34 afios
Si laanterior esNo¢, Es> de 50 ? S 35 a 49 afios
Si laanterior esNo¢, Es> de 50 ? No M &s de 50 afios

Preguntas I nternet - Comercio electronico ( por sexo)

¢Paraqué utiliza I nternet habitualmente?

(Por sexo)
02.01 Buscar informacién v" Masculino v" Femenino
02.02 Enviar y recibir correos v' Masculino v’ Femenino
02.03 Bajar musica v' Masculino V' Femenino
02.04 Bgar software v" Masculino v' Femenino
02.05 Transferencia de archivos v' Masculino v" Femenino
02.06 Compartir archivos entre diferentes . )
X v" Masculino v' Femenino

dependencias de laempresa

02.07 Comprar productosy servicios v' Masculino v Femenino
02.08 Vender productosy servicios v Masculino v Femenino
02.09 Otros V" Masculino v Femenino
0_2.10 é Su_s productos son uti I es paraser ven- v Masculino v Femenino
didos mediante comercio electrénico?

02.;1 ¢ Sumercado ti ene cobertura geogréfica v Masculino v Femenino
suficientemente amplia respecto de la actual ?

02.12 ¢Enlamezclade negocios la proporcion

de mercados el ectronicos debe ser superior a v Masculino v' Femenino
40% del total ?

02.13 ¢, Estima que la tasa de ganancia es mayor L, ) L, )
que en el comercio tradicional ? Masculino Femenino
02.14 ¢ Egtimaquelainversion por un|(_ja_d de v Masculino v Femenino
venta es mayor que en el comercio tradicional ?

QZ. 15¢ (;omerm aliza productos de consumo v Mascdlino v Femenino
intermedio?

QZ. 16 ¢, Comercializa productos de consumo v Masculino v Femenino
find?

02.17 & Pc_)see_tfnalog|st|ca deapoyoala v Masculino v Femenino
comercializacion adecuada?

02.18 ¢Posee unainfraestructura administrativa v Masculino v Femenino

gue soporte este tipo de comercio adecuada?
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Combinacion de respuestas

Pregunta Alternativasderespuesta
Sexo v Masculino v" Femenino
Edad v Hasta24 v 25-34 v 35-49 v Masde 50
Nivel socioeconémico | ¥ A-B v D v E v C

v

Preguntas I nternet - Comercio electronico ( por estrato socioeconémico)

Encuesta 03

¢Paraqué utiliza I nternet habitualmente?
(Por Estrato Socioeconémico)

: — v A- v
03.01 Buscar informacion A-B c v D v E
03.02 Enviar y recibir correos v AB v C v D v E
03.03 Bgjar musica v AB v C v D v E
03.04 Bgjar software v AB v C v D v E
03.05 Transferenciade archivos v AB |V C v D v E
03.06 Compartir archivos entre diferentes v AB v C v D v E
dependencias de laempresa
03.07 Comprar productosy servicios Y AB v C v D v E
03.08 Vender productosy servicios A-B [ v D v E
03.09 Otros v AB IV C v D v B
03.10 ¢, Sus productos son (tilesparaserven- |¥ AB |V C v D v E
didos mediante comercio electrénico?
03.11 ¢, Sumercado tiene coberturageogréfica |¥ AB [V C v D v E
suficientemente amplia respecto de la actual ?
03.12 ¢En lamezclade negocios la proporcion v AB v C v D v E
de mercados el ectréni cos debe ser superior al
40% del total ?
03.13 ¢, Estima que la tasa de ganancia es mayor| ¥ A-B v C v D v E
gue en el comercio tradicional?
03.14 ¢ Estima que lainversién por unidad de v AB v C v D v E
venta es mayor que en el comercio tradicional ?
03.15 ¢, Comercializa productos de consumo v AB v C v D v E
intermedio?
03.16 ¢, Comercializa productos de consumo v AB v C v D v E
final?
03.17 ¢, Posee unalogisticade apoyo ala v AB v C v D v E
comercializacion adecuada?
03.18 ;Posee unainfraestructura administrativa | ¥ A-B v C v D v E
gue soporte este tipo de comercio adecuada?
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Preguntas I nternet - Comercio electronico ( por edad )

Encuesta 04
¢Paraqué utiliza I nternet habitualmente?
Por edad)
04.01 Buscar informacién v 18- 24 v 25- 34 v 35- 49 v Més de 50
04.02 Enviar y recibir correos vo18-24 |V 25-34 |V 35-49 |V MésdeS0
04.03 Bajar mUsica v 18-24 |V 25-34 |Y 3549 |v Méasde50
04.04 Bgjar software v 18-24 |V 2534 |V 3549 |V Méasde50
04.05 Transferenciade archivos vo18-24 |V 25-34 |V 35-49 |V MésdeS0
04.06 Compartir archivos entre diferentes v 1824 v 25-34 |v 35-49 [v Masde50
dependencias de la empresa
04.07 Comprar productosy servicios v 1824 |V 25-34 |V 3549 |V MésdeS0
04.08 Vender productosy servicios v 1824 v 25-34 |v 35-49 [v Masde50
04.09 Otros v 1824 |V 2534 |V 3549 |V Méasde50
04.10 ¢ Sus productos son Utilesparaser ven- |¥  18-24 v 25-34 | v 35-49 |V Masde50
didos mediante comercio el ectronico?
04.11 ¢, Su mercado tiene coberturageogréfica | ¥ 18-24 v 25-34 | v 35-49 |v  Masde50
suficientemente amplia respecto de la actual ?
04.12 ;Enlamezclade negocioslaproporcion | ¥ 18-24 | v 25-34 | v 35-49 |V Masde50
de mercados el ectronicos debe ser superior a
40% del total ?
04.13 ¢ Estima que la tasa de ganancia es|¥ 18-24 |v 25-34 |v 35-49 |v  Masde50
mayor que en el comercio tradicional ?
04.14 ¢ Estimaquelainversion por unidadde |¥v 18-24 v 25-34 |v 35-49 |v  Masde50
venta es mayor que en el comercio tradicional ?
04.15 ¢, Comercializa productos de consumo v 1824 v 25-34 |v 35-49 [v Masde50
intermedio?
04.16 ¢, Comercializa productos de consumo v 1824 v 25-34 |v 35-49 [v Masde50
find?
04.17 ¢ Posee unalogistica de apoyo ala v 1824 v 25-34 |V 35-49 [v Masde50
comercializacion adecuada?
04.18 ¢Posee unainfraestructuraadministrativa | ¥ 18-24 | v 25-34 |V 35-49 (v Masde50
que soporte este tipo de comercio adecuada?
Acceso al mercado mediante tipo de conexion (por estrato socioeconémico)
Encuesta 05
¢Podria decirme como tiene acceso a I nternet ?
(Por Estrato Socioecon6mico)
- _ — Y AB [V C vV D v E
05.01 Tengo acceso através de un Ciber-Café
05.02 Estoy suscrito aunaempresadeaccesoa | ¥ A-B v C v D v E
Internet
. _ v AB v C v D v E
05.03 Tengo acceso através de mi trabajo
05.04 Tengo acceso através de mi centro de v AB v C v D v E
estudios
. . , . v A-B v C v D =
05.05 Alguien en mi casa esta suscrito alnternet
05.06 Tengo acceso através de amigosy v AB v C v D v E
familiares que estan suscritos

22




) _ v A-B v C v D E
05.07 Tengo acceso a través de un infocentro
_ v AB v C v D E
05.08 Tengo un acceso gratuito a I nternet
Acceso al mercado mediante tipo de conexion (por edad)
Encuesta 06
¢Podria decirme como tiene acceso a I nter net actualmente?
(Por Edad)
] v 18-24 [V 25-34 [v 3549 Mas de 50
06.01 Tengo acceso através de un Ciber-Café
06.02 Estoy suscrito aunaempresadeaccesoa |¥ 1824 v 25-34 v 35-49 Més de 50
Internet
. _ v 18-24 |V 25-34 |v 3549 Mas de 50
06.03 Tengo acceso através de mi trabajo
06.04 Tengo acceso através de mi centro de v 1824 | v 25-34 |V 3549 Més de 50
estudios
_ ] _ v 18-24 |v 25-34 |v 3549 Mas de 50
06.05Alguien en mi casa esta suscrito a I nternet
06.06 Tengo acceso a través de amigosy v 18-24 |V 25-34 |V 35-49 Més de 50
familiares que estan suscritos
] v 18-24 |v 25-34 v 3549 Mas de 50
06.07 Tengo acceso através de un infocentro
v 18-24 |v 25-34 |v 3549 Mas de 50

06.08 Tengo un acceso gratuito a Internet

Acceso al mercado mediante tipo de conexion (por sexo)

Encuesta 07
¢Podria decirme como tiene acceso a I nter net actualmente?
(Por sexo)
j ] j v" Masculino v Femenino
07.01 Tengo acceso através de un Ciber-Café
07.02 Estoy suscrito aunaempresadeaccesoa |¥  Masculino v’ Femenino
Internet
3 ) . v" Masculino v" Femenino
07.03 Tengo acceso através de mi trabajo
07.04 Tengo acceso através de mi centro de v' Masculino v’ Femenino
estudios
] ] . ] v" Masculino v" Femenino
07.05 Alguien en mi casa esta suscrito alnternet
07.06 Tengo acceso através de amigosy v' Masculino v’ Femenino
familiares que estan suscritos
j ) v" Masculino v Femenino
07.07 Tengo acceso através de un infocentro
] v" Masculino v' Femenino
07.08 Tengo un acceso gratuito alnternet
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7.3 RESULTADOSOBTENIDOS

Se exponen los resultados obtenidos de las 1197 encuestas redizadas por los
digintos medios, en adgunos casos d totd de respuestas no coincide con d totd de
encuestados, esto responde a que agunas preguntas no tienen respuestas. Debe tenerse
en cuenta que la mayoria de las mismas fueron hechas mediante la hoja de Internet por
lo cua hay un sesgo respecto d uso de distintos eementos del comercio eectronico

Encuesta 01 - Resultados

Definiciones Femenino Masculino
Sexo 465 731
Edad 18- 24 afnos— cantidad 430
Edad 25 - 34 afos— cantidad 418
Edad 35 - 49 afos— cantidad 264
Edad 50y méas— cantidad 85

Establecimiento del Nivel Socio Econdmico (resumen total de las respuestas positivas)

Pregunta S No
01.01 ¢Posee titulo secundario completo? 1002
01.02 ¢Posee titulo universitario completo? 321
01.03 ¢Es propietario de un inmueble ? 536
01.04 ¢Es propietario de un inmueble de mas de 70 m2 ? 236
01.05 ¢Posee sistemas de refrigeracién y/o calefaccion ? 163
01.06 ¢Posee automavil ? 684
01.07 ¢Posee automovil con antigliedad menor atres afios? 321
01.08 ¢Lee publicaciones periodicas editadas en papel ? 633
01.09 ¢L as publicaciones periddicas son tres 0 mas semana mente? 527
01.10 ¢Posee equipo de PC propio? 705
01.11 ¢Si posee PC propiaes ¢Pentium |11 o superior ? 623
01.12 ;Trabaja actua mente ? 866
01.13 Si trabaja. ¢Durante la semanatrabaja 25 0 mas horas ? 753
01.14 ¢Ejerce o trabaja en unaprofesion liberal ? 158
01.15 ;Operay conoce Internet y sus productos ? 908
01.16 ¢Tiene conexidn propiaalnternet ? 786
01.17 Si posee conexion propiaes por el sistemardpido ADSL o similar 223
01.18 ¢Tieneasudisposicion TV ? 1136
01.19 ;Su TV tiene acceso a sistemade cable ? 598
01.20 ¢Utiliza sistemas de reproduccion de imagenes y sonido por DVD? 369
01.21 ¢Asiste regularmente a espectacul os artisti cos o deportivos? 725
01.22 ¢V acaciona regularmente por lo menos unavez a afno ? 802
01.23 ¢Posee ingresos personal es? 865
01.24 ;Posee ingresos del orden de U$S 300 mensuales? 525
01.25 ¢Posee ingresos mayores de los U$S 300 mensual es? 236

En base a las respuestas obtenidas |la categoria y sus % son:

Categoria Cantidad %
Masde 25 por Si —“A” 131 11%
Entre20y 24 -“B” 96 8%
Entrel5y 19 -“C 335 28%
Entre10y 14 -“D” 527 44%
Menosde 10 - “F’ 108 9%
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Encuesta 02

Preguntas | nternet — Comercio electronico ( por sexo)

¢Paraqué utiliza I nternet habitualmente?

(Por sexo)
02.01 Buscar informacién Masculino 558 v" Femenino 312
02.02 Enviar y recibir correos Masculino 662 Femenino 406
02.03 Bgjar misica Masculino 125 Femenino 79
02.04 Bgar software Masculino 253 Femenino 35
02.05 Transferencia de archivos Masculino 102 Femenino 76
02.06 Compartir archivos entre diferentes . Femenino
: Masculino 85 12
dependencias de laempresa
02.07 Comprar productosy servicios Masculino 221 Femenino 177
02.08 Vender productosy servicios Masculino 305 Femenino 199
02.09 Otros Masculino 25 Femenino 8
02.10 é qu productos son atil es paraser ven- Si 785 NoO 402
didos mediante comercio electrénico?
02.11 ¢, Su mercado tiene cobertura geogréfica Si No
o . 785 256
suficientemente amplia respecto de la actual ?
02.12 ¢En lamezcla de negocios la proporcién Si No
de mercados el ectrénicos debe ser superior al 358 780
40% del total ?
02.13 ¢, Estima que la tasa de ganancia es mayor Si No
gue en el comercio tradicional? 856 1
02.14 ¢ Estimaque lainversion por unidad de Si No
. L 908 58
ventaes mayor gue en el comercio tradicional ?
QZ. 15¢ (;omerm aliza productos de consumo Si 557 No 574
intermedio?
QZ. 16 ¢, Comercializa productos de consumo Si 309 No 811
find?
02.17 ¢, Posee unalogisticade apoyo ala Si No
S 169 985
comercializacion adecuada?
02.18 ¢Posee unainfraestructura administrativa Si 158 No 999

gue soporte este tipo de comercio adecuada?

Preguntas I nternet - Comercio electrinico ( por estrato socioeconémico)

Encuesta 03

La primera columna corresponde d nivel A y B, lasegundad C, latercerad Dy la

cuatad E.

¢Paraqué utiliza I nternet habitualmente?

(Por Estrato Socioeconémico)

03.01 Buscar informacion 187 v 25 v 406 v 58
03.02 Enviar y recibir correos v 205 v 313 v 485 v 102
03.03 Bgar musica v 123 v 245 v 216 v 87
03.04 Bgjar software v 82 v 158 v 147 v 54
03.05 Transferencia de archivos V32 v 78 v~ 105 v 41
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03.06 Compartir archivos entre diferentes 16 45 12 25
dependencias de laempresa
03.07 Comprar productosy servicios 214 276 347 12
03.08 Vender productosy servicios 199 258 437 89
03.09 Otros 58 388 251 84
03.10 ¢, Sus productos son Utiles para ser ven- 145 269 503 80
didos mediante comercio electrénico?
03.11 ¢, Su mercado tiene cobertura geogréfica 169 190 287 25
suficientemente amplia respecto de la actual ?
03.12 ¢En lamezcla de negocios la proporcion 102 205 391 47
de mercados el ectronicos debe ser superior al
40% del total ?
03.13 ¢, Estima que |a tasa de ganancia es mayor 56 88 176 94
gue en el comercio tradicional?
03.14 ¢ Estima que lainversion por unidad de 89 112 307 67
ventaes mayor que en el comercio tradiciona ?
03.15 ¢, Comercializa productos de consumo 136 198 401 102
intermedio?
03.16 ¢, Comercializa productos de consumo 108 136 274 87
fina?
03.17 ¢, Posee unalogistica de apoyo ala 25 56 132 18
comercializacion adecuada?
03.18 ¢Posee unainfraestructura administrativa 28 57 98 1
gue soporte este tipo de comercio adecuada?
Acceso al mercado mediante tipo de conexion (por estrato socioeconémico)
Encuesta 05
La primera columna corresponde d nivel Ay B, lasegundad C, laterceraa Dy la
cuatad E.
¢Podria decirme como tiene acceso a I nternet ?
(Por Estrato Socioecon6mico)
- _ ] 108 57 345 %
05.01 Tengo acceso através de un Ciber-Café
05.02 Estoy suscrito a una empresa de acceso a 54 102 258 78
Internet
) . , 206 225 183 82
05.03 Tengo acceso através de mi trabajo
05.04 Tengo acceso através de mi centro de 66 25 41 23
estudios
_ _ ] _ 89 458 25 25
05.05 Alguien en mi casa esta suscrito alnternet
05.06 Tengo acceso através de amigosy 24 10 37 2
familiares que estan suscritos
- . 23 58 81 25
05.07 Tengo acceso através de un infocentro
107 55 254 74

05.08 Tengo un acceso gratuito aInternet
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En base a los datos recogidos resumimos los resultados mediante una serie de gréficos
en cada caso se determina la fuente (3 es interna es decir deviene de la encuesta o fue

consultada a aguna base de datos).

Gréfico 1 — distribucion de los encuestados de acuerdo a su sexo.

Distribucion por sexo de lamuestra

B Femenino

Masculino

Gréfico 2 — Distribucion de acuerdo ala edad

Distribucion de lamuestra por rango de edades

Edad 50y mas

Edad 35 - 49 afios

Edad 25 - 34 afios |

Edad 18- 24 afios |

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450
Cantidad de casos

Gréfico 3 — Didribucion de acuerdo a nivel de ingreso

Distribucior] porcentual pgr niveles de Igs encuestados

—
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S

45
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0 Nivel A
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Principales usos de Internet

Buscar informacion
Enviar y recibir correos
Bajar musica

Bajar software
Transferencia de archivos

Compartir archivos enire diferentes
dependencias de la empresa

Comprar productos y servicios

Vender productos y servicios

Otros

Gréficos sobre resultados en € uso de Internet por edad sexo 'y condicion socia

principales usos que da a Internet
Estrato Socioeconomico I

4

mgnE mnng mook moad mood mood moal MO0

Py
A . )
Buscar informacion  \77,9%/—»

— T
Enviar y recibir correos 1 68,1%,;—»

e

Bajar misica |: 16% —»
g e e

Bajar software 63,5-‘;’:’;}_’

Transferencia de archivos {1 0,4%—»

Compartir archivos entre diferentes . Lo, b
dependencias de la empresa '\f_'ﬂ_’f_,}

Comprar productos y servicios |: 2_5%:}—&

Vender productos y servicios (:2.5*',_;,,:) —
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Penitiasidn de Inarrist Estrato Socioeconomico l
5 1= L= L8 =1]

A5 I 1 3%

¥ = ¥ l/--d_‘__-‘.-\
Tengo acceso a través de un Ciber-Café {39,9% —» § IR
—— £ — 1,2
Estoy suscrito a una empresa de ”T?_E@. " .21 4%
i —
e 18,3%
acceso a Intemnet "~ D T
S A E—
; i o (153% —® E— 15, 5%
Tengo acceso a través de mi trabajo LE‘IHE_,EJ'}_@; W,
i AB  E— 12 50%
Tengo acceso a través de MiCentro ¢ 4a eof—p G DN 14,30%
de estudios “13:3%) £ I 3 50%
et AT — 119 .-
. s C
Alguien en mi casa esta suscrito a Internet f‘\‘l:?_,f..'i@j » b ER 9%
; . = A - 3%
Tengo acceso a traves de amigos y familiares " q49;,™ —m c &111&35&
2 .
que estan suscritos . .
————_ AB
: . aai—i €
Tengo acceso a través de un infocentro { 4,9% D e 7.0%
ot E N 59%
; o r— G W20
Tengo un acceso gratuito a Intermet ' 2,5%; o B 140%
i E N 5,90%

Accesos a lnternet

acceso
Tengo acceso a traves de un Ciber-Cafe 39,9%
Estoy suscrito a una empresa de acceso a Internet

Tengo acceso a traves de mi trabajo
Tengo acceso a traves de mi centro de estudios

Alguien en mi casa esta suscrito a Internet

Tengo acceso a traves de amigos y familiares
que estan suscritos

Tengo acceso a través de un infocentro

Tengo un acceso gratuito a Internet
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Comercio electronico segiin condicion socid en generd

| — Comercio dectrénico sn diferenciacion

02.18 ¢ Posee una que 158
soporte este tipo de comercio adecuada?
1 so de distintas prestaciones en gl uso de domercio electrénico
02.17 ¢, Posee una logistica de apoyo ala A
comercializacion adecuada? 169 n general kin discriminar sobre gl total de 1197 casos|
02.16 ¢, Comercializa productos de consumo final? | 300
02.15 ¢, Comercializa productos de consumo | 557

intermedio?

02.14 ¢, Estima que la inversi6n por unidad de venta

9 Seri
es mayor que en el comercio tradicional? | 908 Seriel

02.13 ¢, Estima que la tasa de ganancia es mayor ] s
que en el comercio

02.12 ¢En la mezcla de negocios la proporcion de | ‘ |
mercados electronicos debe ser superior al 40% del | 358
total ? | ‘ |

02.11 ¢, Su mercado tiene cobertura geografica | ks
suficientemente amplia respecto de la actual ? | ‘ | ‘ | | ‘
02.10 ¢, Sus productos son tiles para ser vendidos | b
6nico?
0 100 200 0 400 500 600 700 800 900 1000

ATR|BUTOS DEL |COMERCIO ELECTRONICO SEGUN
IATEGORIA §OCIAL (A-B|C, D Y E)

03.18 ¢ Posee una infraestructura administrativa que soporte este tipo de comercio adecuada?

03.17 ¢, Posee unalogistica de apoyo ala comercializacion adecuada?

OA-B
EC

03.16 ¢, Comercializa productos de consumo final?

03.15 ¢, Comercializa productos de consumo intermedio?

m]p)
O

03.14 ¢, Estima que la inversion por unidad de venta es mayor que en el comercio tradicional?

03.13 ¢, Estima que la tasa de ganancia es mayor que en el comercio tradicional?

03.12 ¢En lamezcla de negocios la proporcion de mercados electronicos debe ser superior al 40% del total ?

03.11 ¢, Su mercado tiene cobertura geografica suficientemente amplia respecto de la actual ?

03.10 ¢, Sus productos son dtiles para ser vendidos mediante comercio electronico?

0 200 400 600 80 1000 1200

8.- Desarrolloy estrategias del comer cio electronico

Actuar en  mercado electronico es una estrategia de negocios que requiere;
°  proveedores pensados como integrantes de la cadena de valor
° examen (revigon) permanentemente de los candes logisticos
°  evitar ladispersion
° excaabilidad (las transacciones pueden variar exponencidmente en periodos
cortos de tiempo)
° organizarse hacia un modelo orientado de negocio.
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Comercio Electrénico Tradiciona Comercio gectronico en I nter net

S6lo entre empresas * Empresas— Consumidores (Business to Consumers
B2C)

* Empresas- Empresas (Business to Business B2B)

* Empresas- Administracion Plblica— Business to
Government— B2G)

* Usuarios- Usuarios (Consumer to Consumer C2C)

Circulos cerrados, a menudo especificos de un sector | Mercado mundial abierto

Numero limitado de participantes empresariales Numero ilimitado de participantes

Redes cerradas propias Redes abiertas no protegidas

Participantes conocidos y dignos de confianza Participantes conocidos y desconocidos
La seguridad forma parte del disefio delared La seguridad y autenticacion son necesarias
El mercado es un circulo Lared esel mercado

8.1 Caracterizacion del Comercio Electroénico

Los diversos bienesy servicios que se comercian pueden clasificarse en dos clases.

Indirectos - Egte tipo de comercio eectronico consste en la adquiscion de
bienes tangibles que luego serén enviados fisicamente a través de los canades
convenciondes de didribucion (envio postal y servicios de courier),
dependiendo de factores externos, como la €ficiencia de los Sstemas de
trangporte y otros Smilares.

Directos - Es agud mediante € cud € pedido, d pago y d envio de los bienes
intangibles y/o servicios s producen “onling'  (programas  informéticos,
savicios de informacion). A través de esta forma de comercio se supera toda
clase de barreras geogréficas existentes.

A los efectos de llevar a cabo un adecuado andliss comercid, financiero, de
mercado y tributario es fundamenta la caracterizacion de una transaccion. Resulta
imprescindible comprender las caracteristicas de los diferentes tipos de "productos y
sarvicios' digitales que son transferidos de una computadora a otra a través de la Red.

Atributos delos productos digitales (bienesintangibles) y servicios

Los productos digitdes y servicios son agudlos que pueden ser transferidos o
enviados eectronicamente.  Las ventas de productos digitdes como software, libros,
musica, fotografia y videos son idedes para ser comercidizados a traves de la Red. En
laactualidad @ producto digital més utilizado es  software (download).

De los productos digitales mencionados solamente la misica y € video, por €
momento, no son comercidizados regularmente, pero a medida que los anchos de banda
de las tranamisiones dectrénicas se incrementen, las compafias grabadoras de musica y
de video podrén utilizar Internet como medio de comercidizacion dectronico de sus
productos.

Sin embargo, exigen stios dedicados a que € usuario bge misica de la red en
formato "MP3; los archivos "MP3" son tracks smples y no CDs completos. En este
contexto cabe citar a Napster, una compafiia creada en 1999 que rediza este tipo de
transacciones. La misma pone a digposicion de los usuarios un programa que permite €
intercambio gratuito de ficheros musicales en formato MP3.
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Respecto de este tipo de transacciones y de la mencionada compafiia en
particular, en & mes de julio de 2000, la Justicia ordend la suspensién tempord de las
actividades de Napster, por estar acusada de pirateria.

Apenas fue conocido @ dictamen judicid, la actividad de Nepster se multiplicd
debido a que los usuarios trataban de bgar canciones antes de que d dtio carrara. La
defensa de Napster establecid, entre otros argumentos, que la pagina era Smplemente
un gtio para descubrir canciones y nuevos artistas, que € intercambio de canciones se
efectuaba solamente entre usuarios y que la tecnologia MP3, y no Napdter, era la que
permitia enviar fécilmente misica de una computadora a otra y no Napster. Findmente
e cao termind y en la actudidad Napster debe cobrar a los usuarios un "feg' por la
mulsica que bgan dd stio, ya que d fadlo considerd que la Compafiia deberda abonar
regalias por |os derechos de autor alos respectivos titulares de lamusica

En cuanto a los sarvicios digitales més comunes se puede mencionar, ettre otros,
alosdiarios, revistas ortling, alainformacion financiera

El retal de los productos digitales incurre en un codo fijo de mantenimiento de
su Web Site, no sufriendo dicho costo ateraciones por @ volumen de las transacciones.

...........

welcome ty mondys.com e e e - . SETVICIOS .
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No todas las propuestas de comercio electronico son comparables
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8.3 Fasesgeneralesde desarrollo del mercado

Hablar dd “mercado dectronico’ globdmente, cuanto menos es una
amplificacion, ya que la mayoria de los especidigtas diferencian entre 500 y hadta
arededor de 10000 “e-markets’.

Sn importar la cifra; ya que nacen y mueren continuamente con grandes
variaciones -y también es dificil esimar las posbilidades de supervivencia de muchos
de dlos- esinteresante observar su marcha o evolucion.

Parece que a diferentes velocidades todos pasan con € tiempo por cuatro fases
generdes: proliferacidn, expansion, consolidacion, y colaboracion

El estudio de dichas fases puede convertirse en un modelo de desarrollo generd
para los e-markets, y la velocidad de marcha de diferentes empresas a través de las
fases podria ser funcion de tipo de bien que comercidiza, como lo produce, la
complgidad (smplicidad) tecnol Ggica involucrada en sus procesos, etc.

El conocimiento de cada una de las fases sarvira seguramente para meorar la
forma en que los adminigradores toman sus decisones, y les permitira mgorar sus
cdculos sobre lamegjor oportunidad paraingresar y o desenvolverse con éxito.

Proliferacion

A la fase inicid denominada proliferacion se la reconoce por la exploson de
nuevos e-markets 0 sub mercados en un enorme y no demandado espacio econdmico.
Durante € Ultimo afio, empresarios proveedores del software, y gigantes de industria
apuraron & paso en ladireccion de crear e-mercados.

De hecho, d nimero de e-mercados aumentd de 30 a mas de 400 en s0lo 15 meses
segun Gartner Research.

La oportunidad monetaria ha estado propulsando este crecimiento: Bear Stearns
estima que por 2003, los e-mercados recolectardn $23 mil millones en ganancias, y las
proyecciones de Giga e IDC hablan que mediante la participacion las empresas lograran
$180 a $480 mil millones en las reducciones de costos durante ese tiempo.

El apuro por ingresar acompafiado ck la premisa dd que “golpea primero lo hace
dos veces’ se desvanecid rdpidamente para muchos de los pioneros ya que muchos de
los participantes potenciaes gplazaron sus promesas esperando que & e-market se
consolidara

Supuestamente la creciente masa de compradores y vendedores llevaria €
volumen de ventas d nive critico, y la informacion de éte hecho haria la propuesta
més aractivaimpulsando las ventas mas dladel punto critico de volumen comerciado.

Mdltiples causas conspiraron para que no sSempre ocurriera, taes como
fabricantes de ropa que optan por proteger su cadena de suministros, o la industria
automotor que sospechd que su ingreso podria presonar sobre sus precios, aunque
quizés la razon més grande que retrasd @ ingreso de muchos fue la incgpacidad de
resolver € dilema clasico de atraer alos participantes a cualquier nuevo mercado:
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Sin los compradores activos, € mercado ofrece €l relativo valor para los vendedores, v
sin los vendedores, e mercado ofrece relativo valor para los compradores.

Por otra parte la ventga de ser pionero puede atenuarse a ingreso de poderosos
consorcios, vendedores masivos 0 grandes compradores de la industria, estableciéndose
el volumen critico de ventas por la masa critica que €los mangjan.

Genéricamente en la fase de proliferacion se producen un gran nimero de e
markets redivamente smples con vaiedad de funciones (mecanismos de la
transaccion, tipos de servicios) y enfoque (indudtria, posicion en la cadena de vaor,
numero y tipo de género acomerciar, tipo de participante, etc.).

Caracterizan a éda fase d bgo volumen de las transacciones redizadas y la
relativa cantidad de participantes activos.

Expansion

A la fase de proliferacion sgue la de expansdn en la que la lucha por los
participantes y la masa critica continlia, utilizando métodos que extienden @ acance dd
mercado e incluyen la extensdn dd rango de productos y servicios a comerciar a
través del mercado (qué podria superponerse con otros mercados), aumentando la
funciondidad dd e-mercado (agregando la colaboracion a través de herramientas
ofiméaicas por gemplo) incorporando sarvicios de logigica y financiacion, noticias
especificas 0 andiss experto.

En eda etapa puede intentarse lograr masa critica a través dd “targeting”, o
proveedores y compradores con incentivos de grandes volUmenes. Pero edtas estrategias
tienen limitaciones tdes como que determinados acuerdos deforman € mercado
haciéndolo menos atractivo para nuevos participantes, tiende a concentrarse € poder en
compradores - vendedores con € pdigro que los grandes participantes de la industria
piensen en crear sUS propios e-markets.

El resultado de expansién dd emarket en evolucion es un juego de emercados
con funciondidad y servicios relgivamente smilar, compitiendo directamente por los
mismos participantes potencidles mientras los participantes pujan por superponer a los
participantes de los e-market vecinos.

Ad la fuerza de los participantes hace d mercado mas grande en la direccién del
auto sogtenimiento.

Consolidacion

Cuando varios e-mercados logran masa critica, sobreviene un periodo de consolidacion,
Una vez que un emarket logra volumen critico  se consolida consumiendo la energia de
los que compiten directamente con é. El eegido por la fortuna continuard seguramente
U expandon y sus competidores variaan  sus  edtrategias  fusonandose 0
diferenciandose para volverse sustentables o desaparecer.

El dominante defenderd su posicion (por gemplo paentando métodos) o
buscando limitar € acceso d mercado de los competidores.
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Colaboracion

En la ditima fase de la evolucion luego de la consolidacion, d éxito se auto
limitaen lared en una suave expansion que denominamos etapa col aborativa
Consolidado d éxito los e-markets pequefios colaboran con los dominantes y aunque
seguirdn gpareciendo nuevos nichos desestabilizantes, la edtrategia de gestion tenderd a
aumentar la colaboracion entre mercados para aumentar la flexibilidad y eficacia de los

participantes.

Innovadores como PaperExchange.com, un e-market en linea para la pulpa e
industria. del papel, e Impresse, un proveedor de soluciones de work-flow para la
compra, y produccion de impresiones comercides, ha creado un puente tecnolégico que
les permite compartir los datos dinamicamente, permitiendo a cada uno amar perfiles
gue con transparencia muestren las necesidades ddl cliente.

Un &ea en vias de desarrollo rgpido en éste sentido son los e-servicios taes
como eCredit para finanzas, en € que didintas y diferenciadas entidades se unen en un
marco de transparencia colaborando en los procesos més ala de las transacciones y la
competencia

Més dificil sn embargo ademés por problemas tecnolégicos gparece extender la
etgpa de colaboracion a los datos y la integracion de procesos, que solo se da por ahora
en la intimidad de las dianzas y necedtara mucho trabgo todavia en € camino de la
congtruccion de confianza

Las cuatro fases asi descritas se ofrecen en € gréfico que sigue.

Fases de desarrollo de un e-market
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8.4 Clasificacion delos diferentes sitios

Aunque es muy dificil establecer una dladficacion de los moddos de negocio
exigentes d no ser comparables muchas de las propuestas exigtentes, la clasificacion

35



generd en busness-to-business (B2B) and business-to-consumer (B2C) es seguramente
lamés smple paraintroducirnos d tema

Ya afirmamos la diferencia de magnitud entre ambas y la tendencia que apunta a
guela (B2B) excederaen diez a(B2C) parae 2003.

El gr&fico segin

especia mente éstas formas actuales.

2000

2008

Hraciirvedg- Cor-Drochivveds {H28)

la fuente Meril Lynch, IDC, Forrester Research

El cdculo de latendencia se funda no sdlo en proyecciones Sino en las
estimaciones sobre |as posibilidades de aprender y cambiar de las empresas que les
otorga mayor productividad y eficiencia.

Latabla establece una comparativa entre variantes de aspectos considerados en
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8.5—Logisticay servicios

La mayoria de las compafiias del e-market tiende a convertir la interaccion con
sus clientes via e Stio web en entrega de productos tangibles.

Td e-fulfillment comprende un rango de actividades que, tomado juntos, puede
representar lamayoria de |os recursos de la empresa del mercado eectronico.

Los e-clientes esperan velocidad pero ponen € mayor énfasis en la confiabilidad.
Esperan disponibilidad, operacion en tiempo red basada en Web, minimo de errores,
con sistemas de proceso de pedidos y administracion de datos d limite tecnol égico.

Cumplimiento, predictibilidad o ledtad son téminos que las nuevas e
economias enfocadas d cliente utilizan para explicar @ funcionamiento de sus cadenas
de suministro conformadas por redes de negocios en que los integrantes s unen sin
integrarse, armonizando su funcionamiento en funcion de lademanda.

Ad, efdfilmet y eprocurement son variantes dindmicas de edrategia y
planeamiento con que s pretende disefiar una logigtica que tienda a reemplazar las
cadenas de suministro linedes.

La confichbilidad y €ficacda en d cumplimiento asegura la satisfaccion ded
usuario find o diente y reduce dragticamente la problemética del inventario por lo que
las empresas dd mercado electronico estan hoy interesadas en megorar las redes
evolutivas de logidica investigando los eventos poderiores d “dic’dd diente y
actuando en consecuencia.

Empresas generdmente sofisticadas en lo que refiere a personas, procesos y
tecnologia proveedoras de tecnologia de cumplimiento tercerista (3PFS) y ain de
logidtica tercerista (3PLS) brindan a las empresas la posbilidad de “hacer pie’ en d
mercado electronico y mantener equilibrio dinamico.

El mayor desarrollo parece provenir de asociaciones dindmicas de compra que
dan soporte a cadenas de suministro como C.H. Robinson.

La cdidad dd savicio de 3PLs y 3PFs beneficia e impulsa d comercio
electronico y a las empresas relacionadas por |0 que se espera para € proximo afio que
un puiiado de inversones relacionadas con logidica, predictibilidad, y cumplimiento,
las beneficie.

Los procesos de suministro “orientados d cliente’son genéricamente  producto
de las nuevas economias mangadas por € consumidor y van evolucionando a redes de
cumplimiento 0 aseguradores de operatoria configble que dinamicamente se fusionan
pero manteniendo su independencia y amonizando su funcionamiento con € objetivo
de mantener satisfecho a cliente,

El sncronismo es @ objetivo principa de una red de cumplimiento idedl. Los
pioneros dd business-to-busness (B2B) y  business-to-consumer (B2C) se aplicaron d
meoramiento de la captura de pedidos y la logigtica de digtribucién y a reforzar los
ed abones de |a cadena que hacen a la eficacia de comprar o vender.
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Sin embargo en la pos-proliferacion y aln durante la expanson de los emarkets
aparece la idea del cumplimiento asociada con la consolidacion de algunos mercados y
lafilosofiade funcionamiento colaborativo.

L as redes de cumplimiento no poseen limites claros y estan en permanente
cambio sin embargo se las diferencia en zonas de:

Produccioén Planeamiento

Anadlisis de Datos Transporte

Execution

Supply Chain

e-Marketing

procurement and fulfillment

softwarey servicios

front end y back end para comercio eectrénico
soporte para cadenas de planeamiento y gecuciéon
sarvicios (basados y no basados en recur sos)

El enfoque desde ésta Optica se muestra en la figura diferenciando las
direcciones de comercidizacion, produccion y cadena de suministro.

Como contrgpartida 0 desventgia encontramos que los procesos de retorno son
particularmente complicados o dificultosos eevando dgnificativamente los costos de
gplicacion, y ademés en los e-markets productos clientes y servicios cambian de la
noche a la mafiana obligando a las empresas a caracterizarse fuertemente por sus
posibilidades de cambiar.
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El grdico muedra la tendencia globa en comercio dectronico hacia €
outsourcing que da impulso a répido crecimiento de 3PFs y 3PLs durante los préximos
afos, Ese crecimiento junto con € de los ingresos promedio respecto a capita
invertido deberia hacer muy atrayente d espacio cibernético a nuevos inversonistas en
los afios por venir.

9.- Soluciones para el mercado electronico
L as soluciones

La ventga dd uso de internet para € comercio es que los usuarios pueden degir
e nived de savicios que necestan. Por gemplo, una operacion a través de Internet
puede proveer que todos los servicios de intermediacion financiera, que puedan ser
legamente requeridos, tdes como: proveer transacciones en tiempo, verificacion de
firmasy verificacion de laratificacion de | as transacciones redlizadas.

El éxito de los mercados de comercio eectronico depende de los beneficios
netos, que tanto compradores como proveedores reciben. Es claro que hay ganancias
para las compafiias que usan los mercados eectronicos para sus transacciones de
negocios. Por gemplo, una compafiia estudia mostrar que un resultado de reduccion de
precios, planeado entre 5 d 10% para mercaderias y servicios, pero  mayor ahorro
pasa a través de la disminucion de los costos de materides y servicios requeridos,
reduccion en los procesos de compra y un orden en € ciclo de tiempo que se necesita en
el negocio de 50 a 70%, reduccion logigtica en los requisitos de procesamiento de costos
o por € 70% de reduccion por orden de compra y un incremento en € mango de las
practicas dd mango de los inventarios. Sin embargo, la implementacion de taes
sstemas es aractivo para las firmas que estan pensando en € riesgo de la necesaria
invencion y € mango en los cambios en tecnologia, organizacion, y précticas
operacionaes que son necesarias paraimplementarl os exitosamente.

Con un crecimiento anua de una tasa del 175% para € Internet basado en € e
commerce, los negocios se han movido rdpidamente para adoptar estas nuevas formas
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de hacer negocios. Sin embargo, esto representa un mayor cambio en las précticas
organizacionaes, en lo que es proveer a los compradores de las firmas desde que elo
involucra una reingenieria interna organizaciond y de Sdemas y adgptando las
diferentes formas de interactuar con proveedores y compradores. Agregando a toda esta
organizacion a comercio eectronico las soluciones que se necestan para € soporte
previo de la exisencia de los candes paddos de maketing y aprovisonamiento. En
este trabgjo, enfocaremos algunos de los rubros econdmicos que dan cara a etos
agpectos cuando e sdecciona la  arquitectura tecnoldgica, organizaciond 'y €
acercamiento del management para gpuntaar negocios que buscan poscionarse en €
mercado del comercio eectronico.

9.1 Revisén delaliteratura

Los trabgos publicados sobre la parte econdmica de los mercados eectrénicos
se han focdlizado en la teoria de los costos de las transacciones. Edta teoria estudia la
eficiencia economica de los mercados a través de la consderacion de los diferentes
mecanismos de coordinacion y de las propiedades del mercado, tdes como la
especificidad y la incertidumbre. Los dos principaes métodos para coordinar € flujo de
mercaderias y servicios, son los mercados y las jerarquias. La coordinacion de los
mercados, a través de los cudes se proveen y se demandan fuerzas, mientras que las
jerarquias (con una predeterminacion entre los compradores y los proveedores, taes
como la linea de montge de produccion en las plantas y sus correspondientes
proveedores) cuenta con las decisones gerencides para coordinar los grupos. “Un modo
combinado” de las edtructuras de network, una forma intermedia de dtio de mercado,
son Stuaciones dependientes por la existencia de varias relaciones de negocios, que
mezcla jerarquias y edtructuras de mercado, de una manera coordinada. El advenimiento
de Internet ha liderado una evolucidén en los tipos de 10S, que puede sogtener las
edtructuras de los mercados con € agregado de los beneficios de la coordinacion ce los
mercados, reducciones y coordinacion / transacciones de costos, y disminuyendo la
especificidad de los productos y servicios (P/S). Hubo crecimiento corriente en € ares,
es en d desarollo de I0S, para sostener las estructuras de negocios a través de
intermediarios.

Las caracterigticas de los lugares de comercio eectronico que son relevantes
parad andisis econdmico induye

1. los ssgemas de EM (mercado electrénico) pueden reducir costos en la

adquisicion, en lacomunicacion de lainformacion sobre precios y productos,

2. los beneficios de los participantes en € EM se aumentan con la union de més
organizaciones en estos lugares del mercado;

3. EM puede imponer significantes cambios de |os costos en |os participantes,

EM tipicamente requiere dbundantes inversones de capitd y ofrece
sustanciales economias de escalay de oportunidad;

5. los participantes en EM pueden reducir la incertidumbre, sobre los beneficios
gue se pueden lograr uniéndose entre Si.

Dexde € punto de visa de los costos de las transacciones, la informacion
tecnoldgica ayuda a reducir sus costos, de los riesgos, y en la coordinacion de los costos
en la ubicacion en los mercados e ectronicos.
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El comercio mediante operaciones B2B, en cuanto a los procesos de
transacciones, en donde los vendedores interactGan con compradores a través del
marketing y ventas de las funciones de la ingtitucion, con € apoyo de procesos internos
tales como los de manufactura, logittica, contabilidad, enlazada a través de informacién
tecnolégica La interfase de los compradores con los vendedores, a través de la
obtencion de funciones, en dtios en los cudes internamente se soporta informacion,
tales como las de recepcion, cuentas a pagar y operaciones, a través de informaciones de
los sstemas internos. 10S también puede ubicar los sSistemas internos entre compradores
y vendedores y aguantar las interfaces usadas por ambas clases de compariias. Las
funciones de intermediacion pueden también aguantar una multiplicidad de actividades,
incluyendo tareas de brokers, pago, logidtica, legaesy asesoramiento.

Un moddo de invedtigacion de costos en un mercado diferenciado, con
multiples proveedores y multiples compradores, se ha mostrado que los proveedores,
COMO Un grupo no incentivado para introducir su propio EM y que los proveedores estan
sempre en peores condiciones con los EM en la reduccion de los compradores para
edtudiar los costos. S hay una mayor concentracion de compradores y de proveedores,
entonces los proveedores deben ser meores para desarrollar su propio EM. Los
proveedores también pueden querer controlar € tipo de EM, de td forma con las
descripciones de P/S (producto/servicio). Con la informacion es enfatizada sobre €
precio, haciendo dificil para los compradores comprar los precios. Otra estrategia de los
proveedores es usar informacion proveida a través dd mercado eectrénico para ayudar
su diferenciacion P/S, aun cuando normamente se refiera alos commodities.

En € caso de mtiples proveedores y un Unico comprador, jerarquicamente la
coordinacién de los costos (viendo la relacion entre los proveedores, la investigacion de
los costos y la transaccion de costos) puede ser reducida a través del uso de informacion
tecnologica. Los incentivos (con caracteristicas no comparables entre si, taes como la
innovacion, adopcién de nueva tecnologia, cdidad, informacion de los cambios,
confianza, flexibilidad y responsabilidades) ayuda a promover una tendencia en los
negocios para moverse hacia una menor cantidad de proveedores. Estas interacciones,
en la tendencia de la coordinacion de reduccion de costos a través de informacion
tecnol 6gica que aumenta e nimero de proveedores.

Una consideracion importante afecta € importe de las inversones y @ esfuerzo
en establecer los procesos de infraestructuras de negocios para mangar € ecommercey
es la complgidad de las transacciones, la cantidad de transacciones de negocios a ser
mangadas. La complgidad es determinada por factores taes como € nUmero de
subprocesos y las unidades organizacionadles que estén involucradas, como asmismo
sus posibles interacciones, interdependencias y relaciones con los procesos dd entorno.
Desde que € tipo de los productos o servicios involucrados en una transaccion afecta la
complgidad dd mango de la transaccion, es usual cladficar las transacciones de
acuerdo con los objetos a ser intercambiados, como en la Tabla N° 1. Desde edta tabla,
la adquiscion de MRO (suministro de mantenimiento, reparacion y operaciones),
productos y servicios es por 1o menos complga en d tipo de transaccidn. La adquisicion
de bienes de capitd, haciendo otro tipos de compras ad hoc, tiende a ser mas complga
porque su Unica caracteristica es su ocurrencia infrecuente.
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Tabla 1. Clasificacion de la Transaccion segun el Tipo de Objeto Intercambiado

1. Materias primas, bienesy servicios que implican grandes vol imenes, altas frecuencias,
especificaciones Unicas, y a menudo entrega Just — in - time)

2. Mantenimiento reparacién y suministro de operacionesy servicios (bajo costo por unidad, bajo
volumen y alta frecuencia de intercambio)

3. Bienes de capital y productos ad-hoc tales como funciones para desarrollo de nuevos productos (a
menudo fuera del proceso normal por cuestiones de conveniencia, velocidad, y / o especificaciones
Unicas).

Diferentes formas de transaccion cuentan con edtructuras més bien eegidas,
tales como EDI (Intercambio eectrénico de datos) u on-line en los Sstemas ordenados.
Las circungtancias de cada subsecuente Situacion o transaccion determina cuando las
indrucciones eegidas pueden ser usadas (Stuaciones esténdar) o cuando una
excepciond dtuacion no permite € uso de los sstemas por tener costos no justificados.
Instancias excepciondles que necesitan ser mangadas manudmente en forma totd o
parcid. El costo de mangar esténdares o Situaciones excepcionades es determinado por
el tipo de infraestructura en plaza (los procesos esténdar pueden costar mucho més bgjo
que los procesos § son totamente automatizados, pero d mismo tiempo puede ser
dificil o costoso manegjar excepciones).

Los gerentes necesitan decidir qué tipo de sstema (infraestructura) es mejor para
mangar todas las instancias que pueden ocurrir a través dd tiempo o de los sistemas (un
equilibrio entre automatizacion y flexibilidad). Todas las otras circunstancias tales como
los procesos de edtructura y la inseguridad, la automatizacion puede ser mas adecuada
paralos procesos de baja complgidad que paralos procesos muy complejos.

9.3 Soluciones para los mer cados del comer cio electr énico

Sin € espectro de edructuras en los mercados eectronicos, @ rango de las
jerarquias hacia lo que es @ puro mercado, existen tres megjores formas de 10S (Sistema
de informacion organizaciond) para soportar las transacciones inter-organizacionaes,
éstas son de lugares de venta (iniciados por un proveedor, con multiples compradores),
un lugar de compra (iniciado por un comprador con multiples proveedores) y una
tercera pate de intermediacion (operada por un intermediaio con multiples
compradores y multiples proveedores). Un intermediario en este contexto es una
compafiia, que provee un servicio que promueve € comercio a través de compradores y
proveedores, en dgunaforma, incluyendo:

a) unaforma o una combinacion entre compradores y vendedores,
b) un conjunto de participantes que mantienen una posicion neutrd;

c) facilitando operaciones de mercado mediante € soporte de ciertas fases de
las transacciones, y

d) agregando demanda de compradores e informacion de vendedores.
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9.4 Soluciones en los lugares de venta

Una solucién en @ punto de venta es un smple proveedor, en un muitiple
mercado de compradores, con una jerarquia que ha sdo mostrada para empezar una
necesidad edratégica cuando & network comienza a ser demasiado importante o va
creciendo, una creacién ce un dto incentivo para juntarse los compradores. Un lugar de
solucion de ventas son disefiados por mayor cantidad de proveedores y distribuidores
para soportar su proceso de venta. Como agregado a los catdogos en linea, estos
ssemas usudmente figuran por Ordenes ortline, y proveen para persondizar y asegurar
las vidas de la fecha, basada en las reglas de negocio para los arreglos de los contratos
con firmas individuales. En agunos casos, € soporte para procesos de compradores
individudes, taes como la aprobacion de las rutinas y la informacion es también
proveida. Para establecer un sitema de lugar de proveedores, los controles de los
proveedores contienen cuestiones adminigtrativas tales como la aceptacion de las reglas
de compras corporativas y otros aspectos operativos. Los gemplos de las soluciones de
los lugares de venta son on-line Stios de la web de proveedores de computadores Dell
(Wwww.ddl.com), todo lo que e la venta dd didribuidor www.granger
(Wwww.granger.com), www.orderzone.com y www.works.com, que son compafias que
usan lainterfase con los negocios de los compradores.

Eda paticular implementacion desplegada en la web no brinda directamente
informacion de los sistemas internos del comprador, pero es justo una interfase. Etos
sisemas también pueden ser un enlace para d sstema Intranet de las compafiias. El més
corriente Sitio de ventas mangja transacciones MRO, pero es un poco dudoso que pueda
incluir o pueda ser incluido hacia € mango de méas complgos tipos de transacciones en
e futuro.

Una devolucion dd stio dd sisema de ventas es que comprando organizaciones
pueden ser sus Sstemas integrados con otras multiples diferentes soluciones s dlos se
mangan con muchos proveedores. Sin embargo, los beneficios de los compradores, a
través de la comparacion codto/tiempo, en d ahorro y la continuided de su
disponibilidad, comparada con las soluciones tradiciondes. El trabgo de los
proveedores se incrementa para llegar a una solucion y proveer sofidticados y féciles
sdemas para ser usados. Ellos tratan también de incorporar a los compradores con
funciones adiciondes que complementan & soporte de las transacciones, proveyendo las
bases para un comprensivo Stio de compras. Los intermediarios pueden participar en la
oludon proveyendo servicios adicionades a control organizecional de proveer las
transacciones. Esto incluye transacciones EFT  (transacciones financieras eectronices)
por bancos y otras funciones pueden ser proveidas para una firma especidista de e
commerce, tad como la provison de especidistas en disefio, desarrollo y/o operaciones
parad sstemadd Stio de proveedores.

9.5 Soluciones de los lugares de compra

La solucion de los lugares de compra son ofrecidas por un importante miembro
de la comunidad de compras para aguantar 1os procesos comerciades. En estos sstemas
la organizacion compradora es un control de los contenidos de los catdogos, de los
formatos de las bases de datos y de la funciondidad find dd sitema. los proveedores
esperan paticipar en un maitiple sitio de soluciones de compra, que pueden proveer a
sus bases de datos con diferentes formatos.

Ejemplos de tdes dstemas son Intranets basados en ssemas que han ddo
iniciados por Chevron Corporation en Cdifornia and the County of Los Angeles, estos
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gemplos son formas eectronicas de intermediacion en los mercados eectronicos con
dgunos dementos de edructuras de lugares comercides y dgunos de los mas
permanentes arreglos de jerarquias entre proveedores y compradores. Grandes
compafiias tienen un host e-commerce soluciones internamente, pero una adternativa es
trabgar a través de soluciones de terceras partes intermediarias, usando browsers de
Internet para acceder alafuncionaidad de los requerimientos.

Los beneficios de tdes sigemas para los compradores incluyen perfeccionar las
operaciones de compra, incluyendo fracciones de transacciones que pueden ser
totalmente automatizedas. Este resultado en tiempo y costo procura ahorrar y liberdizar
las compras y cuentas a pagar dd persona por trabgjos de oficinistas que pueden ser
hechos en forma de tareas més edtratégicas. Como la informacion de la calidad puede
ser mejorada, las compras no esténdar (fin — usuario — comprador, no estdndares de los
proveedores) pueden ser reducidas liderando més favorables contratos con pocos
proveedores. Los proveedores se benefician desde una relacion mucho mas extensa y
posibles Unicos cursos de arreglo comercid. En agunos casos, estos sstemas incluyen
transacciones automatizadas y bases de datos con digintos procedimientos. Las
soluciones de compra en Stios puede ser satisfactoriamente 9 atrae a proveedores con
una apropiada cobertura y volumen. Esto es posble s los costos de los proveedores,
incluyendo gastos adiciondes de infraestructura, preparacion de catalogos, de bases de
datos, a través de |0S, hacia los sistemas internos de los proveedores, no pesa
demasiado en los resultados de la participacion. La participacion de los proveedores en
tdes ssemas sera muchas veces dependientes de la forma en que puedan ser
representados los sstemas de catdogos. La iniciacion de la organizacion de compras
decide en la extensidn y la oportunidad del catdogo, en los cuaes los proveedores y los
productos se incluyen. Esto dige @ uso dd disefio dd intermediario, & desarrollo y
mango ded ssema Smilamente, los intermediarios pueden pesar d costo y los
beneficios de su participacion.

10.- Conclusiones

Los intermediarios, actuando como terceras partes, pueden también iniciar los
gddemas de IE (dstemas de informacidn eectronicd), para & <soporte de las
transacciones eectronicas. Estas soluciones usuadmente proveen e soporte para ambos
casos de procesos de compras y ventas y pueden también tener caracteristicas de lugares
de mercado con mas permanente arreglos tipicos de jerarquias como edtructuras de
gobierno de network. Los intermediarios involucrados en los soportes de ssema
gectronico incluyen, pero no limitan: subastas, catdogos eectronicos, distribucion,
venta minorista, actividades de brokers, indituciones financieras, taes como bancos,
compafiias de seguros, AFJP y otras. Un vaor agregado adiciond a estas funciones
pueden incduir: noticias sobre las indudrias, forums on line y otros més La
intermediacion tipica controla € contenido de los catdogos, los agregados de input de
proveedores y también provee funciones adicionales en las bases de datos
estandarizadas a las cuaes tienen acceso los compradores. Tdes Sstemas, taes como
markesite ®, aribanet ® y workscom ® son usados para horizontales, soportando
especificamente funciones tades como transacciones MRO. Otros, tdes como metaste
®, chembecks ® y veticde ®, también soportan mercados verticaes (industrias
especificas).

Los intermediarios tienen que tratar de baancear las dificultades en cuanto a las
tareas, las que dlos tienen que tratar de brindar soluciones que satisfagan tanto a los
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vendedores como a los compradores smultaneamente. Antes que las partes arreglen
participar con los mercados de intermediacion, € costo tota no podra ser grande para
disminuir los beneficios que dlos recibirdn por d areglo de contrato. El intermediario,
por otra parte necesita elegir un modelo de negocio en particular y determinar con qué
proveedores y compradores ellos pueden reclutar alos participantes.

Los intermediarios para ser efectivos en su desempefio, en € desafio para € e
commerce, pueden competir con otras técnicas que los proveedores y compradores usan
para atender sus necesidades. Esto es probablemente la clasificacion de negocios que
elos senten mayor impacto del comercio dectronico. La desintermediacion en digtinto
tratamiento de las manufacturas, competen directamente a los lugares de los mercados
en orden a tener un precio més competitivo y a diferenciar sus productos (por gemplo,
Del que trata directamente con compradores de PC, en lugar de usar una distribucion de
network).

Nuevas formas de intermediacion dectronica continlan apareciendo  para
proveer funciones tradiciondes en formas innovadoras, y en la forma de agregar vaor a
las funciones, para los compradores y para los proveedores del servicio. Las soluciones
de intermediacion proveen muchos beneficios para ambos compradores y proveedores.
Primero, elos eiminan la necesdad de los proveedores de ubicar directamente a los
compradores a través de un mayor costo y agregan vaor agregado VAN (vaor actua
neto), como son las soluciones EDI. El ahorro que dlos implementan solamente en una
interfase, en la intermediacion, a pesar de las mlitiples interfases hacia muchos
compradores, a muchos vendedores 0 a muchos compradores, puede ser bastante
sugancid.

Segundo, los proveedores pueden entregar € contenido en un formato estandar,
mientras los compradores acceden a una solucién integrada. Una de las partes, 0 ambeas,
pagan cargos por servicios de intermediacion que pueden depender de volumen de las
transacciones y de sus costos. Como los costos son entre proveedores y compradores,
depende qué poder de mercado esta distribuido entre elos. Tercero, dlos proveen
flexibilidad a los compradores, desde la solucion de intermediarios tipicamente que
soportan varias transacciones especificas 0 ad hoc.

10.1 Conclusiones sobre la Gestion

La Adminigracion toma dificles decisones d heacer frente a los rapidos
cambios a que son sometidas las empresas del mercado e ectrénico.

Condicionada por € crecimiento exponencid en la conectividad organizaciond que
operando sobre su vulnerabilidad y extendiendo la interdependencia entre los actores de
la comunicacion automatizada se sumerge en  lugares comunes tades como
“Manipulacion de la informacion”, “tiempo red”, “gobernabilidad’, y “reconversén
tecnologice’.

As a pensar la organizacion como un Sstema procesador de informacion, o d
decir de Herbert Smon un Sstema de toma de decisones, la utilizacion mesiva de
herramientas informéticas puede tanto optimizar la toma de decisones empresarias,
como a partir de aumento en su complgidad y velocidad, llevarla a terreno de la toma
de decigones en Stuaciones de incertidumbre.
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Al resolver problemas de decison casi Sempre coexisten componentes.

El que tomaladecison,

Los andistas que relevan d problemay lo modeizan para su exposicion,
comprension 'y abordgje por € decisor.

Cantidad de el ementos relevantes del ambiente que actlian como factores
controlables / incontrolables.

Alternativas de solucion o posibilidades de € eccidn. (Resultados parad
decisor).

Las regtricciones sstémicas, estructuraesy o ambientales.

Lainteraccion dinamica entre |os componentes mencionados.

/ Diebe actuar sobre el

El Decisor Problema
‘K Recopilan he&ﬁb‘s; ----------------- =
Prodieen modelos establ
Selecciona la descriptores para .. sobré el
apropiads T . ™
; Analistas Actiaf
modifjcandg gk
. i Conjunte de
Disefirr? eligen ™ variahles
alt ernativas de
relevantes no
o contreladas
''''' Intreducen restricciones para la

La planificacion estratégica en la situacidon de incertidumbre propia dd trabgo de
la gestion de empresas ligadas d mercado dectronico necesita del conocimiento de los
modelos utilizados parala toma de decisones.

10.2 Tendencias actuales.

Las nuevas Situaciones, los problemas que resuelven las empresas exitosas ligades d
mercado eectrénico:

Inverson en recursos financieros -tecnoldgicos y de informacion més los de
formacion y capacitacion de recursos humanos para aplicar a soluciones de
conectividad en red.

Reingenieria, integracion y adaptacion de los procesos de empresa d entorno
funciona automatizado.

La organizacion es ahora “un gtio”, Para solucionar d “como se ven” deben
proveer un lugar virtud de dsefio profesond, y contenidos que respondan a las
necesdades de usuario tendiendo a establecer una relacion de confianza d
facilitar informacidn sobre quienes son, su catdogo de productos / servicios,
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sus clientes, contacto, como llegar, las politicas (y o0 asociaciones) a las que
adhieren, y reglas sobre d tratamiento / privacidad de los datos.

Continua redefinicion del producto o servicio para hacerlo competitivo en d
entorno de comunicacion en red. Exponiéndolo en caidogo con nitidez, y
gpoyandolo con comparaciones de otros productos y 0 servicios, informacion
técnica, opiniones de usuarios -tetimonios, resultados, demo red o con
informacion smulada, etc.

Crear nuevos sarvicios e intentar fiddizar a los clientes. Ofrecer actuaizacion
del contenido, newdetters, informacion de vaor, promociones e informaciones
diversss.

Identificar d nGcleo de usuarios de interés organizeciond a través de la
congtruccion de perfiles de consumo o hébitos de navegacion o compra para
permitir un posicionamiento superior. Procesos de conversdon de usuarios a
clientes.

Crear egpacios para accionistas, empleados y organizaciones externas tales
como los medios publicos o de prensa.

Proveer sarvicios de registro o diliacion -amilar d de diente-, faclitando la
actudizacion de aspecto y los enlaces -a los que se gpuntart,y desde los que
Son apuntados.

El mango de toda la transaccion en linea: los temas de logidtica, atencion d
cliente, transporte, precios, disefio de producto y web.

La post ventar Fiddizacion, promociones, seguimiento. Incentivos para que €
usuario regrese. Renovacion  de  catdogo, promociones  temporales,
comunicecion via e-mal. Problemas operativos (conexiones con modem,
tiempo redl, respuestas de correo o cal center en caso de que existan, etc..)

La definicion de dominios extranet / Intranet y las redricciones de los
diferentes perfiles de usuario, @ control interno automatizado en la deteccion de
erroresy ladisuasion de delitos

La Seguridad contra accesos no autorizados, virus y la recuperacion de
desastres.

Para la redizacion de un proyecto en red las empresas por |0 general desarrollan
varios prototipos que presentan las dternativas mas razonables para @ proyecto,
centrando su interés en @ usuario, y gpreciando las virtudes de los disefios ligeros, que
presentando diferentes opciones de navegacion, disponen de un dstema flexible de
publicacion y se encuentran rodeados de informacidn precisa que ofrezca soluciones
acabadas para que la toma de decisiones se base en criterios objetivos y la transaccion
se complete con éxito.

Ante la necesdad de nuevas Stuaciones, las empresas exitosas de mercado
€electrénico han aprendido que:

En & egpacio cibernético, cdidad es equivdente a suma rapidez y
confiabilidad. Los usuarios se ocupan primero de lo que reciben y luego de la
edética

Toda actividad debe ser “orientada a dliente’. Sin usuarios no hay empresa, y
por la apertura de la comunicacion no existen clientes cautivos.
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Deben ofrecer seguridad. El lengugie de comunicaecion con € cliente debe
tranamitirla. Cuesta mucho ganar la confianza y es muy sencillo perderla. ( Adn
por inconvenientes técnicos)

Se debe cambiar. La competencia répidamente se adgpta a nuestras
innovaciones ofreciendo productos 0 servicios equivalentes por 10 que conviene
trabgar tanto en la venta como en la cregtividad.

Los mgores dtios contienen péginas  sencillas, livianas, comodamente
interactivas (en dlas € usuaio no deberia desorientarse). Sintetizan o
importante d comienzo, aseguran la condstencia y vdidez de las promociones
y vinculos ofrecidos y ofrecen los contenidos de interés  (ademés de normas y
politicas del Stio) previo d intento de &filiacion o regigtro.

Proveen flexibilidad a los compradores desde que las soluciones, tipicamente
intermediarios,  soportan  especificamente  transacciones 'y los  compradores
probablemente usan & sstema de investigar por productos deseados y servicios, desde
gque €los no edan indicados contractuamente para contratar con  especificos
proveedores. Esto crea tenson sobre los proveedores para asegurar que €los no
compiten justamente en precios, pero en otros productos o servicios las caracteristicas
como cdidad, entrega, caracteristicas especiales, etc. Taes soluciones de market place
son mas practicas que bs de los sitios de compradores o proveedores, sSstemas que son
para pequeiias 0 medianas empresas, las cuaes no tienen un ato volumen de comercio
con un particular comprador o proveedor.

10.3 Tendencias. Consider aciones del management

El management puede tener adgunas dificultades o dificiles decisones en d caso
gue cambios muy rdpidos sean forzados a hacer por compafiias de mercado eectrénico.
A pesar que adgunas caracteristicas del mercado no han cambiado (por gemplo, la
importancia del reconocimiento intelectud o la confianza) otros lo tienen. Por gemplo,
la informacion tecnoldgica puede ser cruzada de forma innovadora para actudizar las
ventgas compstitivas, d combate potencid por € market share, la redefinicion de los
productos o servicios pueden ser hechos a través de una masiva comercidizacion, (Mass
Customization) diferenciados por medio de la web con sus servicios de soporte 0 entrar
en nuevos mercados mediante la unién de distintos mercados de productos € ectronicos.
Nosotros consideramaos unos pocos de estos conceptos, a continuacion.

10.4 Pequeiiasy medianas empresas

El mango B2B de las transacciones a través de las soluciones dd comercio
electronico es un camino para las pequefias empresas para hacer que la transicion hacia
un 10S, pero sn s totamente la adminisracion o € management automatizado de
transacciones. ARIBA, Commerce One y Oracle han sdo anunciados ofreciendo
aplicaciones de costos.

Las soluciones de aplicaciones para proveedores con un acceso a la web también
puede ser usado como canaes paradelos para negocios més amplios, para mangar con
pequefios proveedores o compradores no tienen los resortes para utilizar a full las 10S
capacidades. Esto permite a usuario find, en compafiias de compra, mangar procesos
de Ordenes Sn la adgtencia humana, esto incrementa la satisfaccion d cliente y reduce
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los costos de mango de transacciones, también la cantidad de errores y tiempos
disponibles.

10.5 Eleccion de soluciones de marketplace

La tabla 2 es un sumario y comparacion de las caracteriticas de las tres
soluciones de market place indicada a continuacion. Generalmente los Stios de venta y
las soluciones de ditios de compra, son originadas por proveedores y compradores de
firmas respectivamente, pero solo s dlos tienen un poder sgnificativo de marketing. El
complemento entre compradores y proveedores son seleccionados porque elos son
capaces de encontrarse en las necesdades de P/S (productos y servicios), de los
correspondientes  proveedores 'y firmas compradoras. Las  soluciones de los
intermediarios tienden a ser mas cercana d modelo de marketplace, donde las compras
son preferidas para hacer ad hoc y donde los proveedores y los compradores de todos
stios, de todo tamafio puede participar.

Tabla 2 Caracteristicas del mercado el ectrénico

Vendedores Compradores Intermediarios

Estructura Jerdrquicao mixta Jerdrquica o mixta Mercado electrénico

Organizador Mayor vendedor Mayor comprador Mayor intermediario

Mayor inversionista| Proveedor Comprador Intermediario y asociados

Importanciade Alta Alta Baa- media

sistemas de enlace

internos

Pataforma VAN/EDI or Web/IOS | VAN/EDI or Web/IOS Web/Internet EDI

Interfaz de usuario | Intranet/Web Intranet/Web Internet/Web

Implicacionespara | Acuerdo rapido, Acuerdo rapido, Costo deinstalacion, cargos

asociados descuentos por descuentos por volumen | por transaccion
volumen, transaccidn | transaccion automatizada
automatizada.

Desventgjas L os compradores Los proveedores necesitan | Proveedores y compradores
necesitan interfases interfases diferentes segun | dependen del intermediario
diferentes segun €l el comprador para sostener servicios
proveedor estandar .

Ejemplos Grainger, Cisco Wal-Mart, Chevron Commerce One’' s MarketSite,

Aribanet (horizontal markets),
Metal Site, Chemdex,
VerticalNet (vertical

markets)

10.6 Operaciones paralelas

Consderando de moverse enteramente sobre una base on line, méas bien que
combinando antiguas operaciones fisicas para presencia en la red (por gemplo, Del,
Disco, Charles Chwab) han tradadado la mayoria de sus operaciones on line. Las
compafiias que mé se han tradadado enteramente a Internet son tradicionamente
pequerios operadores como agentes de cambio, agencias de seguro, que pueden hacer un
roque de informacidn més cercano, mas barato y mas indaable sobre la Internet. Los
descuentos adiciondes sobre productos estacionales, especidmente negocios que se
refieren a pesados productos (ver otra vez 1° renglon de pagina 3). Ellos pueden
acercarse a muchos mercados importantes con menor costo a traves de la web. A pesar
de la diminacion de la exigencia fidca la presencia y la exigencia de presencia fisca
pueden reducir costos importantes, yendo en linea y pueden también diminar fracciones
sustancides de potenciales negocios de mercado que no tienen acceso inmediato 0 no

49




usan la Internet regularmente para sus operaciones. Esto también puede ser encontrado
en la exigencia de candes de mantenimiento, aamismo como yendo on line puede
proveer soluciones complementarias. Por gemplo, en d mercado consumidor del
mundo, Sears ha encontrado que la gente puede comprar a través de su Stio web,
actuamente gasta 27% més en |os negocios minoristas de Sears.

10.7 Implementacién de eleccionesy outsourcing

Una gran decisén que una firma puede hacer considerando la incorporacion de
una solucidn e-commerce, es evduar @ impacto de la innovacion en la firma S la
eleccion es hecha para implementar dlguna forma de comercio eectronico, esto puede
ser necesario para hacer un sustancid cantidad de reingenieria en los procesos de
negocios de la firma Eso puede ser muy riesgoso, epecidmente s la nueva solucion
es operar en pardelo con la existencia de los canales de negocios. Pat y Hsu sugieren
un framework para consderar los negocios en la web desde la integracion de las
soluciones IT (Tecnologia de Informacion) segin un punto de viga Esto incluye d
andids edratégico y las ventgas competitivas locdlizadas en compafiias con negocios
edtratégicos o tratando de encontrar las oportunidades para soportar esta estrategia. Bgjo
la direccion de un administrador senior y usuarios una aproximacion de emprendedores
(usuarios de innovaciones) es lo recomendable, resultando en smulténeos desarrollos y
andiss. Sn embargo, dlo sugirid una aproximacion sSn la direccion de que la fdta de
certeza puede ser incluida con la tecnologia del e-commerce y la necesdad de evitar
hacer largas exposiciones de existencias técnicas y operaciones de dtaff y de facilidades
para nuevas tecnologias y procesos de negocios con la cud la compafiia no resulta
familiar.

Paa evduar € riesgo involucrado en adoptar una innovacion ta como e
commerce, é modelo de Christensen puede ser de gran ayuda. Para una compafiia que
piense adoptar una solucion de comercio eectronico, ete modelo evala la innovacion
en términos de un nimero de sus atributos, ayudando a cladficar 9§ es sudancid o
desorganizaria a la firma La tabla 3 muestra @ modelo de Christensen aplicado a un
andiss de solucion de comercio dectrénico. Nétese que cada factor realmente tiene un
espectro de poshilidades y las indicaciones dadas en la tabla pueden descansar en los
dos extremos de este espectro. Andizando una propuesta particular acorde con estas
consderaciones, una compafiia pude hacer un juicio razonable sobre como proceder en
U implementacion. S una propueta de solucion de e-commerce no es categorizada
como des-organizativa, entonces puede ser implementada con lo cud las existencias de
las operaciones de la firma ubicadas en linea ubican en linea a los compradores y a los
proveedores. Sin embargo, S aguno de estos factores en la solucion propuesta son
clasificados como creadores de desorden, una consideracion piadosa podria ser hecha
para mitigar los probables efectos negativos para la compafiia cuando se implemente la
innovacion.

Utilizar una organizacion dependiente paraimplementarlo;

Efectuar un outsourcing parad dstema propuesto;

Tomar una organizacion con experiencia paramangar esto; o

Formar una aianza con otra compafiia con competencias técnicas y experiencia en este

campo.
50



Tabla 3 Sostenimiento versus disociacion en las innovaciones de empresas del mercado electrénico

Factores Clasificacion
Sostenedores Disociadores
Productos o servicios provistos | Smilar alos corrientes Totalmente revisados o nuevos
Tecnologiautilizada Familiar alaorganizacion Relativamente desconocida
Perfil de clientes Sin cambios Muy extendido o diferente
Ambito geogréfico Sin cambios Mas extenso del corriente
Funciones de negocio Sin cambio, con € auxilio de Funciones sustancia mente
tecnologia. diferentes
Procesos de negocio involucrados| Sin cambios Revisados, simplificados y
reestructurados.

Nivel deinteraccion con clientes | Pasivo o através de Web-Display | Dinamico, interactivo, extenso.
y proveedores solamente

Nivel de comercio electrénico Solo informacién de productosy | Informacion, venta, servicio post
provisto Servicios ventay de soporte
Incertidumbre Bajaen todas las éreas Altaen uno 0 mas mercados, enla

demanda, tecnologia, aparicion de
nuevos productos, etc.

Inversion Moderada Alta

Riesgo Bgo Alto

Desarrollo de sistemas de Extensién de sistemas existentes | Sistemas nuevos, tanto internos
informacion Ccomo externos

10.8. Discusiéon 'y recomendaciones

En € contexto de las tecnologias emergentes, y particularmente en los mercados
electronicos, los gerentes deben repensar los caminos para hacer negocios actuamente.
El e-commerce afecta todos |0s agpectos de la organizacion, incluyendo:

Objetivos (el costo de mangjo vs. € enfoque al cliente).

La meor eeccidn estard afectada por € poder de market de la firma. Una firma con un
pequefio poder de marketing puede concentrar més y una firma abierta d mercado y que
expande més esfuarzo en d edablecimiento y mantenimiento de una dta cdidad de
relaciones comerciales, mientras una firma con un poder de market, podria concentrarse
en la implementacion de reducir los costos de transacciones a través de una cercana
union de unas relaciones jerarquicas.

Relaciones comerciales (largo plazo vs. corto plazo)

Edtructuras jerarquicas e 10S que promueve féciles y directas comunicaciones entre
compradores y proveedores serdn una megor deccion que involucrar a una sustancia
disminucion de la automatizacion. Ello puede promover més largas relaciones porque en
una fuente sustancid de inversones puede incrementar los costos de los cambios
comerciadles. Los cortos plazos o las relaciones comercides ad hoc son tipicas de los
mercados el ectronicos.

Continuando la abierta competencia, los proveedores pueden diferenciar sus P/IS y no
Sus caracterigticas de precio.
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Los procesos en |os negocios y los model os de precios (fijo vs. dindmico).

En las relaciones jerérquicas de los mercados, la competencia sera rigida,
resultando en un pesado volumen para descontar y lograr dar los términos en los
contratos.

Esto mueve a hacer mas inversones en 10S, que los lugares de los socios de los
negocios y que las relaciones son mas cercanas a través de unir procesos de negocios
gue esperando cambiar los costos. En un lugar del mercado ad hoc, donde los
volumenes son bgos, d edablecimiento de precios sera dinamico y variable. En un
marketplace, las firmas pueden esperar precios mas bhien fijos, mientras que los
contratos a largo plazo y con areglos jerarquicos tienden a que las firmas tengan
precios con fluctuaciones disponibles.

Alcance del negocio (hacer vs. comprar)

El outsourcing de las transacciones comercides y d soporte de sarvicios esta
volviéndose mas comlin especidmente para empresas que tienen carencia de la
necesria experiencia técnica Pero los impactos internos de la organizacion y la
exigencia de operaciones debe ser también condderada. En genera, S una evaluacion
de una propuesta de solucion de comercio dectronico muestra que la implementacion
puede generar un desorden en € entorno de la compafiia, entonces agunas variaciones
de outsourcing deberian ser consideradas para reducir € potencid riesgo de falas.

Finamente, una compafiia que esta buscando soluciones de comercio eectronico
deberia ser flexible en cuanto a los sstemas y los procesos y focdizarse en la eficiencia
de los procesos abiertos e interconectados (Sstemas modulares, candes abiertos,
permitiendo linkages d efecto). Debido a la importancia de la conectividad, la compafiia
podria eiminar idas de automaizacion que son incompatibles con otros sstemas
internos en los cuaes la mayor existencia de socios comerciadles con respecto a toda la
parte de base de datos y de comunicaciones.

CONCLUSIONES

Obtener datos sobre € comercio eectronico en nuestro pais resulté una tarea
complga. La cantidad de operaciones comerciales a través de esta via se encuentra en
glgpa incipiente, aunque en crecimiento. En consecuencia, € obtener informacion
confiable y sgnificativa en nuestro medio ha representado una tarea ardua y signada por
d esfuearzo y aun € azar, en contrgposicion con € ambiente de los paises dd llamado
“primer munda”, en los cudes lainformacidn esté disponible més fécilmente,

Sn embargo, puede afirmarse que estos Ultimos afios se verifica un crecimiento
exponencid, afio tras afio, de los mercados eectronicos, mientras que las cifras en
nuestro pais indicarian un més lento crecimiento.

Destacamos también que solamente las compafiias vinculadas a la tecnologia de
la informaciéon disponen, en nuestro medio (aunque restringidos para Su propio uso), un
volumen de datos de mayor vaor y precison.

Sn embargo, nuedra invedtigacion dre un camino importante para Seguir
indagando.
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Respecto a los conceptos clésicos sobre gestion de organizaciones, como en
otros tantos espacios de ensefianza y aplicacion, los encontramos sujetos a revison
permanente.

Las nuevas tecnologias parecen profundizar adgunos conceptos anteriores en que
las indituciones pueden pensarse en cuanto a dos tipos de gestiones. Al concebir
universos de relojeria, pensaremos en gestiones mecanicas y precisas, S 1o hacemos en
torno a maquinas a vapor, creeremos que @ destino de nuestra gestion tendra un ciclo
previsble, planificable y determinado a pasos concretos a seguir. Entonces, la gestion
de las organizaciones seré lamisma cosa a ser tratada

En cambio, s creemos que € nuevo posicionamiento tecnologico es la
globdizacion, asamilaremos la virtudidad a la computadora como S la naturdeza fuera
un proceso computaciona. AS maguinas, Seres Vivos y organizeciones pueden ser
pensados como procesadores de informacion. La incognita seria qué relacion tiene €
proceso de informacion con las decisones y la gestion de la empresa,. lugar desde €
gque abren infinitas posbilidades. Cuando nos adentramos en la organizacion, se
requiere posicionarse en espacios conceptuaes de multiples dimensiones 'y dinamicos
que requieren comprender la organizacion desde su naturdeza bioldgica sstémica. Es
por eso, que ahora -més que nunca comprender € cambio en la naturdeza de las
organizaciones contribuird amejorar su gerenciamiento.

El mercado produce andogias organizeciondes paa admilalas a los
organismos Vivos y viceversa, que ha determinado que agunos autores hablen de una
ecologia organizaciond.

En nuestro caso, la utilizacion de mercados electronicos dependera de la calidad
del procesamiento de lainformacion.

Se dice que d hablar en este momento de la tecnologia de la informacion, puede
resultar utdpico todavia en nuestro pais, pero pensar en sus gplicaciones es esencia para
el futuro de las empresas.

Por gemplo, para una empresa que quiera exportar y ser competitiva en €
mediano plazo, las funciones de rdacion con d cliente pueden resultar més
indigpensables que una ventga en precios 0 diferencias de cotizacion en € mismo
mercado.

El desafio para las empresas, y que debe ser tenido en cuenta por sus dirigentes y
gecutivos, es desarrollar la capacidad de relacionar la tecnologia con la edtrategia de la
empresa en un entorno de lenguge de negocios, y no en un entorno de lengugje técnico.
La relacion de dichos conceptos va a tener importancia en diversas funciones de toda
empresa. Cuando se pueda formar conciencia que la utilizacion de un Sdema
informético permita una circulacion eficiente de la informacion, de los recursos y de los
procesos, las funciones de maketing y de logigtica permitiran  meorar
exponencidmente d resultado de su gestion.

Las redes de Internet tienen por objeto dos prestaciones principales, por unlado
la de savir para la trandferencia de informacion incrementando € intercambio de
vaores entre anunciante y vistante. Este nivel, d mas bgo de Internet, tiene més de una
aplicacion en @ Comercio Electronico enla educacion, informacion y conocimiento, Sin
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embargo coadyuva d proceso de la comercidizacion, en tanto es la base dd uso de
Internet; asi en nuestra encuesta € 92% de los encuestados recibia y enviaba emal y
accedia a dguna pagina sea ésta comercid o informetiva.

La segunda prestacion es la referida a las didintas formas de comercio
electrénico que hemos visto en € desarrollo dd trabgo, agui podemos para dilucidar
agunas incgnitas utilizar lainformacion obtenida en la muestra.

De dladeducimos:

El 41% de los usuarios de Internet es comprador (o compr6é aguna vez en €
Ultimo afio) y d 28% utiliza la red para redizar operaciones comercides de
venta de bienes o sarvicios.

El 42% de los usuarios tiene edad entre 18 y 24 afiosy S se incluye d tramo de
25 a 34 anos este porcentgje trepa d 73%. Es decir, & sesgo de los usuarios es
adolescentes-jovenes. Por € tipo de poblacion encuestada no figuran los nifios y
pre-adolescentes, que si son consumidores aungue No posean bienes propios.

El tipo de comprador posee una ubicacion socid mayoritariamente en las
categorias denominadas “C” y “D”, corriéndose hacia sectores mas populares €
uso del comercio dectronico.

Por Ultimo, rescatamos cinco atributos que deberia tener todo acto de comercio y
gue se desprenden del estudio realizado:

Credibilidad: Es decir, que la fuente de contenido debido a la peculiaridad que
en dgunos casos puede “esconderse’ su origen, debe proveer otros vaores que
gountalen la confianza en cuaquier tipo de contenido, producto o servicio.

Innovacion: El comercio dectronico se basa en € intercambio de vaores,
cuando no exige singularidad y diferenciacion. Sea accesble pUblicamente o
s0lo a través de una tarifa, los Stios que pueden diferenciarse son en d largo
plazo los que concitan la aencidén de los usuarios, los cudes cagtigan con “d
golpe de mouse’ lacopiao fata de origindidad.

Pertinencia: Mantener los objetivos, las normativas respecto de la cdidad, y
los estilos de comercidizacion aseguran € éxito.

Puntualidad: Los savicios financieros, de logistica, de posventa, de
adminigracion 'y comercidizacion eficaces con normas que se cumplan son
necesarios.

Utilidad: Los contenidos, bienes o servicios deben representar las necesidades
de por o menos una parte de los usuarios a los que se tiene acceso.
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11.- TRANSFERENCIA

Los usuarios potencides a los que gpuntamos son en primer lugar los consgos
profesondes y colegiaturas de graduados en Ciencias Econdmicas de todo € pais.
Complementariamente las asociaciones de empresarios, paticularmente aquellas que
representen pequefios y medianos, las cudes pueden ser beneficiadas con la adopcion y
utilizacion de estos nuevos modelos de gestion y comercidizacion de sus servicios o
productos através dela WEB

12.- VINCULACION DE LOS RESULTADOS OBTENIDOS CON
LASACTIVIDADES DOCENTES

El resultado de la investigacion podria condtituir la obtencion de materid que se
golicad a las adgnaturas que los investigadores dictan: Gestion de organizaciones,
Organizacion y Estructuras, Sistemas de Informacién, Procesamiento de datos, Sistemas
Adminigrativos e Informéica Em-presarid. Asmismo se utilizara € resultado obtenido
en d disefio e implementacion de futuros cursos de postgrado sobre € tema.

13.- COOPERACION EXTERNA PARA EL DESARROLLO DEL
PROYECTO

Indtituciones , académicas 0 no académicas, extranjeras o multilateraaes, con las
gue mantiene vinculos actudes —o (lo ha mantenido) en relacion con € aea temdica
gue compete a presente proyecto de investigacion

Nombre dela Tipo de Indtitucidn Pais Actividades
Indtitucion desarrolladas

Universidad Federal de

StaCatarina UFSC Universided Federd  Republicade Brasl Expogicion
y Docencia

Consalho Federa de

Adminigracadb RJ Consgo Profesonal Republicade Brasl Expogicion
Universdade de

Santanna SP Universdad Privada  Republica de Brasl Exposicion
y Docencia

55



