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COMERCIO ELECTRONICO

Presentacion

El desarrollo vertiginoso de Internet en el entorno empresarial
ha sido relevante en la organizacion y comercializacion de los
productos y servicios que una empresa posee, dotando mayores
oportunidades y beneficios en cuanto a la flexibilidad e innovacion
de sus operaciones con mayor alcance y distribucion global.
Actualmente, el comercio electronico no solo se aplica en las
empresas virtuales, sino a las empresas tradicionales que desean
trascender a una nueva forma de hacer negocios.

Este libro, esta dirigido para aquellas personas que estén
interesados en conocer y poner en marcha sus negocios a través
de Internet. La evolucion de las Tecnologias de Informacion
y Comunicacion trae consigo herramientas y estrategias de
comercio electronico utiles para fortalecer, mejorar o iniciar la
comercializacion de sus productos y/o servicios en la red, con el
objetivo de afrontar cambios constantes del mercado y contribuir
con el crecimiento empresarial a escala mundial.

En los diferentes capitulos del libro se revisan los fundamentos
de comercio electronico, la relacion que existe entre los diversos
tipos de empresas aspectos legales, formas de pago, logistica
y distribucion, estrategias para mejorar la atencion al cliente,
seguridad al consumidor y transacciones. Ademas, se revisa los
aspectos tecnologicos necesarios para implementar e-commerce,
se analiza diferentes plataformas de comercio electronico, la
aplicacion del mobile en e-commerce (m-commerce). Finalmente
se describen algunas estrategias de marketing en internet SEO,
SEM, PPC, entre otras que permiten potenciar el comercio
electronico.
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FUNDAMENTOS DEL COMERCIO ELECTRONICO

Introduccion al comercio electronico

Con el crecimiento exponencial de Internet se da paso a nuevos
modelos de negocio que muchas empresas han utilizado de
manera eficaz. A nivel mundial el comercio electronico ha sido
uno de los componentes de la economia que mayormente se ha
expandido en los ultimos afos, tanto en paises de primer mundo
(Estados Unidos) como en paises menos desarrollados (Ecuador).

Ameérica Latina ha tenido un crecimiento bianual de 98.8% donde
Brasil lidera el ranking con el 60% de manejo de comercio, mientras
que Ecuador ha movido compras online por $75.000 millones, que
representa el 2%, (America Economia, 2012), Ecuador tiene un
gran potencial para este mercado, existe una creciente demanda
y acceso a la tecnologia, el mayor problema que tiene Ecuador al
momento no es la demanda, ya que los usuarios tienen una gran
consumo de las redes sociales y acceso a la tecnologia, sino por
la falta de oferta de productos y servicios online en el mercado
nacional (El Universo, 2015).

Segun Garcia (2015), subdirector del INEC (Instituto Nacional de
Estadistica y Censos), en Ecuador existen 4'995.474 usuarios de
redes sociales y que el promedio de uso por semana son 7,22
horas, el desafio de Ecuador esta en generar este tipo de servicios
con una experiencia de compra positiva.
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Duran (2014), manifiesta que segun el Instituto Nacional de
Estadistica y Censos el 51% de las compras por internet se
realiza en Quito Guayaquil y Machala. Las prendas de vestir y el
calzado son los productos mas comprados por el ecuatoriano, lo
que representa el 33% del total de adquisiciones. Un 0,34% de
los hogares ecuatorianos declara haber realizado compras por
Internet.

% Prendas de vestiry
calzado

mBienesy servicios
diversos

® Recreacién y cultura

» Muebles y articulos para
el hogar

= Qtros

Figura 1 Porcentaje de copras realizadas por Internet en Ecuador. Tomado de
INEC 201

El comercio electronico permite abrir canales virtuales para
comprar y vender las 24 horas del dia, los siete dias de la semana;
por consiguiente, la exhibicion de los productos y/o servicios
que ofertan las empresas o emprendedores no tiene horarios ni
fronteras, este es uno de los principales beneficios que presenta
E-commerce (comercio electronico). En este sentido, la mayor
parte de empresas han encaminado el comercio tradicional por un
enfoque innovador a través del comercio electronico en linea.
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Origen del comercio electrénico

El comercio electronico tuvo origen en los afios 70 a partir de
la infroduccion de las transferencias electronicas de fondos
(Electronic Funds Transfer — EFT) entre los bancos para el mejor
aprovechamiento de los recursos tecnologicos existentes en la
época. Mediante redes privadas y seguras se optimizaron los pagos
electronicos. Se incluyeron servicios como puntos de venta (Points
Of Sales — POS) en tiendas y almacenes para pagos con tarjetas
de débito y pagos de la ndmina a los empleados de las empresas
utilizando cheques en sustitucion de efectivo (Kaba, 2008).

El uso de instrumentos electrénicos de comunicacion como el
telefono y el fax permitieron que las negociaciones comerciales,
sean precursoras del actual comercio electronico que se realiza en
nternet. Otras formas de comunicacion como el correo electronico,
as paginas Web con catalogos de productos y tiendas virtuales,
a telefonia a través de la red, el mercadeo en linea y, mas
recientemente, la firma digital de contratos con valor legal, han
revolucionado las formas de vender y de comprar.

En la década de los 90, la evolucion de las tecnologias de
informacion y comunicacion, dio lugar al nacimiento de la “era
electronica”, y con ello la aparicion de una nueva modalidad de
comercio que, entre sus multiples ventajas permite a una gran parte
del mundo hacer transacciones comerciales sin intermediarios las
24 horas del dia, durante todos los dias de la semana.

17
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Diversas formas de realizar las negociaciones se han adoptado
desde los inicios de esta nueva modalidad electronica. Se puede
encontrar en Internet aplicaciones que han seguido ciertas pautas
existentes en las formas mas tradicionales del comercio. Por
ejemplo, el sistema de anunciar productos en canales especificos
de television, que proporcionan un numero de teléfono para realizar
el pedido e inclusive generan un codigo para identificar el objeto
de interés de forma exacta. Ademas, el teléfono comunicaba al
potencial comprador con un lugar fisico real, donde una persona
toma el pedido, el mensajero realiza la entrega a domicilio y cobra
la factura. En este sentido, hoy en dia funcionan muchas tiendas
en Internet.

Las tiendas muestran en la red sus catalogos con codigos de
productos y precios, el usuario elige lo que le interesa, da sus
datos personales y, si esta en el area que indica la pagina Web,
un mensajero lleva los productos y efectua el cobro. Este sistema
en la red se conoce como pago al recibir; es un sistema hibrido
de comercio por canales de ventas en TV. Una nueva forma de
vender que surge con Internet es la entrega en linea (online) de
productos intangibles relacionados con la informacion, conocidos
como infomercancias, programas de computacion (software) y
servicios diversos. Estos ultimos van desde el cobro por derecho
a la consulta de base de datos y la “descarga” en linea de musica
o libros, hasta los servicios de reservacion y venta de pasajes
aereos, giras turisticas, asi como multitud de variantes de comprar
o vender productos a través de la red (Pedroche, 2012).
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¢ Qué es comercio electronico?

La Oficina de Promocion de la Sociedad de la Informacion (ISPO)
de la Comision Europea, define el comercio electronico como
“‘cualquier forma de transaccion comercial de bienes y servicios
en la cual las partes interactuan de forma electronica, en lugar de
hacerlo a través de intercambios fisicos”. Segun la ISPO citado
en (Kaba, 2008), “el comercio electronico consiste en realizar
electronicamente transacciones comerciales. Esta basado en el
tratamiento y transmision electronica de datos, incluidos texto,
imagenes y video".

No obstante, hay que considerar al comercio electronico como una
evolucion de cambio debido a las necesidades de la sociedad y la
inclusion de las tecnologias de informacion y comunicacion que
se fusionan para revolucionar la forma en que se lleva a cabo los
negocios. Esta respuesta comercial a nivel mundial innova la vision
de las empresas para ofertar sus productos y/o servicios en linea,
sin tener limitaciones geograficas y vender en un mercado global.

El e-commerce comprende actividades muy diversas, como
comercio electronico de bienes y servicios, suministro en linea
de contenidos digitales, transferencia electronica de fondos,
compraventa electronica de acciones, conocimientos de embarque
electronicos, subastas, disenos y proyectos conjuntos, prestacion
de servicios en linea (online-sourcing), contratacion publica,
comercializacion directa al consumidor y servicios posventa. Por
otra parte, abarca a la vez productos (bienes de consumo, equipo
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meédico especializado) y servicios (servicios de informacion,
financieros y juridicos), actividades tradicionales (asistencia
sanitaria, educacion) y nuevas actividades (cenfros comerciales
virtuales)” (ISPO, 2014).

Basicamente el comercio electronico es tecnologia para el cambio,
se refiere especificamente a las transacciones en linea de compra
y venta de bienes o servicios. Por ejemplo, la venta de libros en
la web; Amazon.com es un ejemplo de comercio electronico. Las
pequefias empresas pueden expandirse mediante el desarrollo de
un modelo de negocio en torno al comercio electronico, llegar a
clientes en lugares lejanos sin tener que limitar su crecimiento por
la situacion economica para construir sucursales fisicas.

Comercio electronico y negocio electrénico

La comprension de la terminologia asociada con estas nuevas
oportunidades de explotacion del comercio es muy importante
como primer paso para cualquier pequefia empresa que busque
desarrollar su presencia en linea. Si bien, los términos de comercio
electronico (E-commerce) y negocio electronico (E-Business) a
menudo se utilizan indistintamente, en realidad son muy diferentes.

El comercio electronico significa el uso de Intemet y en especial
la web para hacer transacciones comerciales; estas transacciones
son a través de tecnologia digital. En cambio, el negocio electronico
implica que todos los procesos detras de la venta estén integrados
através de la Web; es decir, que el negocio electronico envuelve las
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aplicaciones o software necesarios para poder hacer el pago con
tarjeta de credito. La caracteristica principal del negocio electronico
implica la relacion con clientes, colaboracion con los proveedores y
socios, ademas, de los procesos internos de la empresa.

El negocio electronico permite que las transacciones y procesos
de la empresa se den mediante sistemas de informacion y que la
informacion sea a traves de web, se caracteriza por la integracion
de todas sus funciones a través del Internet; no implica la
transaccion de compra-venta. Es muy comun encontrar negocios
que inician la aplicacion del Internet para realizar sus operaciones
de compra-venta como una estrategia de comercializacion. Con
el tiempo y experiencia adquirida, muchos de estos negocios ven
la oportunidad de aplicar el Internet como estrategia completa de
negocio al integrar todas sus funciones involucrando asi a sus
proveedores, accionistas y demas organismos relacionados, para
convertirse finalmente en negocios electronicos.

En sintesis, el negocio que solo realiza la funcion de compra venta
via Internet esta aplicando comercio electronico (estrategia de
ventas). El negocio que realiza una integracion completa de sus
funciones incluyendo la compra-venta, es un negocio electronico
que cuenta con comercio electronico (estrategia de negocio). El
negocio que realiza una integracion completa de funciones pero
que ha decidido que la compra venta no se haga via Internet es
un negocio electronico, pero sin comercio electronico (estrategia
de negocio).

2
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El negocio electronico también incluye transacciones en linea que
constituiran el comercio electronico, este cubre una amplia gama
de otras actividades mas alla de la compra y venta de bienes
y servicios. Por lo tanto, se puede decir que el comercio es un
subconjunto del negocio electronico tal como se muestra en la
Figura 2. Las actividades del negocio electronico pueden incluir
practicamente todos los elementos de la gestion de una empresa,
simplemente trasladados a un entorno en linea.

e " Clientes §&%%"
M 4400 )

Proveedores

Tt D

Figura 2 Comercio electronico subconjunto del negocio electronico. Elaboracion
autores (2016)

Para varias empresas, Internet es el canal mas importante para
legar a sus clientes; para otros, es solo un complemento para
ener un refuerzo en las ventas, donde el porcentaje es minimo
pero muy util. E-Business es la aplicacion de las tecnologias de la
informacion para facilitar la compraventa de productos, servicios e
informacion a traves de redes publicas basadas en estandares de
comunicaciones (Fonseca,2014).
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E-commerce es el paso mas reciente de la evolucion transaccional
de negocio. Substituye (o aumenta) el intercambio del dinero o
mercancias por el intercambio de la informacion de computadora
a computadora. A continuacion, se detalla las diferencias de los
terminos e-commerce y e-business:

El e-commerce cubre los procesos por los cuales se llega
a los consumidores, proveedores y socios de negocio,
incluyendo actividades como ventas, marketing, toma de
ordenes de pedido, entrega, servicios al consumidor, y
administracion de lealtad del consumidor.

El e-business incluye al e-commerce, pero también cubre
procesos internos como produccion, administracion de
inventario, desarrollo de productos, administracion de
riesgo, finanzas, desarrollo de estrategias, administracion
del conocimiento y recursos humanos.

La estrategia de e-commerce, estd estrechamente
orientada a las ventas y es mas simple que otras iniciativas,
sirve para analizar como usar Internet para mejorar
las areas de ventas, marketing, compras y objetivos
de servicio al consumidor. Consigue hacer foco en las
ventas y las ordenes tomadas mediante Internet, y puede
servir para realizar mediciones acerca del crecimiento o
decrecimiento de las ganancias.

23



24

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NOR

Las estrategias de e-business tienen un alcance mayor,
son mas desafiantes, ofrecen mas recompensas Yy
probablemente requieren de fuertes cambios estructurales
dentro de la organizacion. Implican el redisefio total de
los negocios, cambia y revisa todos los procesos en la
compainia para capturar las eficiencias que pueden proveer
el uso de la tecnologia en redes. Incluye oportunidades
de obtener ganancias, pero el foco principal esta en los
costos y la eficiencia en las operaciones.

Las estrategias de e-business implican una cuarta
categoria de integracion en las empresas, mediante
una profunda cooperacion funcional entre aplicaciones
nuevas, procesos de negocios redisenados, aplicaciones
ERP (Enterprise Resource Planning o Planeamiento de
los Recursos de la Empresa), sistemas de manejo del
conocimiento, sistemas documentales, sistemas de control
de procesos, y con sistemas de manejo de las relaciones
con el cliente CRM (Customer Relationship Management).

El empleo de un sistema de E-Business proporciona
notables ventajas tanto para la empresa como para el
consumidor, las mismas que son adicionales a aquellas
que se consiguen en los negocios normales (sin acceso
web) y que se constituyen en el verdadero valor agregado
de la e-business.
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Con este contexto, ambos conceptos pueden resumirse de la
siguiente manera: e-business abarca el apoyo que proporciona
las herramientas informaticas y de comunicaciones a cualquier
negocio; por ejemplo, un sitio web informativo, una lista de correo
electronico que traera mas clientes, relaciones con los clientes,
entre otros; mientras que, el E-commerce implica una transaccion
de bienes y servicios realizada completamente en linea y a traves
de redes electronicas como el Internet. Por consiguiente, el
E-commerce es un componente mas del E-Business ya que apoya,
facilita y magnifica los procesos de un negocio.

Caracteristicas del comercio electronico

Entre las principales caracteristicas del comercio electronico se
puede mencionar las siguientes:

Disponibilidad. El comercio electronico esta disponible en
cualquier lugar y a cualquier hora. Si se compara con un lugar
de mercado fradicional, el cliente debe acudir personalmente al
sitio fisico a comprar el producto respetando los horarios; mientras
que en el comercio electronico se puede comprar por medio de
la computadora, dispositivos inteligentes, la television; es decir,
desde cualquier lugar del mundo con acceso a internet.

Estandares universales. Los estandares tecnicos de Internet
y del comercio electronico son universales, se comparten en
todas las naciones alrededor del mundo. Esto permite reducir a
los vendedores, los costos de introduccion de mercado y a los
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consumidores reducir el costo de busqueda del producto que
se adecua a sus necesidades. Con la tecnologia de comercio
electronico es posible consultar y comparar en una gran cantidad
de vendedores, sus precios, condiciones de entrega de un producto
especifico, en cualquier lugar del mundo.

Riqueza. En el mercado virtual es importante poner atencion a la
variedad de audiencia y sobre todo a los procesos de mercadotecnia
y publicidad de los productos en Internet, utilizando estrategias
de marketing con video, audio y texto a fin de que los mensajes
publicitarios sean mas atractivos para el cliente.

Interactividad. Por medio del comercio electronico, se logra la
comunicacion entre el cliente y vendedor. El vendedor en linea
puede motivar al cliente de una forma similar a la de cara a cara,
pero en forma masiva, a escala global.

Densidad de la informacion. La tecnologia reduce los costos
en la informacion (recopilacion, almacenamiento, procesamiento
y comunicacion) e incrementa la calidad (oportunidad, seguridad
y tiempo de acceso) en la misma. En un ambiente de comercio
electronico, los precios y costos son “mas transparentes” y
accesibles a los clientes, permitiéndoles la habilidad para
diferenciar sus productos en términos de costo, marca y calidad.
Los vendedores tienen informacion que les permite segmentar su
mercado de acuerdo al registro de informacion de los habitos de
compra de sus clientes.
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La personalizacion. Permite a los vendedores dirigirse en forma
rapida y directa a sus clientes de una manera personalizada,
como por ejemplo, enviar mensajes con su nombre, ofreciendo
productos o servicios, de acuerdo a preferencias de usos Yy
costumbres del cliente, haciendo referencias a compras anteriores
o también proporciones especificas del lugar geografico de donde
se encuentra; esto se logra en base a la densidad de la informacion
que se obtiene del Marketplace (espacio en linea que facilita el
comercio bidireccional).

Ventajas del comercio electrénico

El comercio electronico puede utilizarse en cualquier entorno en
el que se intercambien documentos entre empresas: compras 0
adquisiciones, finanzas, industria, transporte, salud, legislacion
y recoleccion de ingresos o impuestos. Los beneficios que
se obtienen son varios entre ellos la reduccion del trabajo
administrativo, transacciones comerciales inmediatas y precisas,
facilidad de acceso a la informacion, y reduccion de la necesidad
de reescribir la informacion en los sistemas de informacion.

Por lo tanto, el comercio electronico proporciona los medios
oportunos y necesarios para lograr esta segmentacion de mercado,
considerando vinculos, actitudes y aspectos socioculturales. A
continuacion, se describen las ventajas del comercio electronico:

Publicidad. La pagina Web permanece como anuncio constante
de la compaiiia, tiene facil acceso mediante la busqueda del sitio
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en navegadores de Internet y puede actualizarse periodicamente.

Informacion. Un sitio con comercio en linea provee informacion
actualizada y automatizada de cada uno de los productos que
ofrece, incluyendo precio, especificaciones, descripcion, fotos,
entre otros, a diferencia de un catalogo impreso.

Marketing. Al ofrecer servicios interactivos y ventas en linea la
empresa proyecta una imagen de vanguardia en tecnologia y
servicio, en contraste cuando se hace a través de paginas estaticas.

Nuevos mercados. Abre oportunidades a clientes potenciales a
nivel local, nacional e internacional; es decir, el comercio electronico
permite expandir el mercado a nivel global.

Alcance global. La tecnologia del comercio electronico permite
realizar fransacciones electronicas eliminando fronteras
geograficas. El mercado potencial para el comercio electronico
esta formado por toda la poblacion “online”. Ofrece al consumidor
un mercado global acorde a sus necesidades, informacion de
preventa mediante catalogos de exposicion elaborados con un
sistema de acceso para realizar el pedido.

Facilidad de compra. Permite comprar articulos desde la
comodidad del hogar o trabajo y recibirlos donde se especifique.

Servicio a clientes. Dudas, aclaraciones, soporte técnico, estatus
de pedidos, verificacion de oOrdenes entre otros servicios, son
atendidos de forma efectiva y eficaz por medio de una plataforma
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tecnologica que puede incorporar foros, seccion de preguntas
frecuentes (FAQ), chat en linea y una via de comunicacion
mediante correo electronico.

Ventaja competitiva. Cada vez mas clientes potenciales que
comparan varias compaiias valoran el que en sus tarjetas de
presentacion y papeleria esté presente su propia direccion de
Internet. Otra forma de lograr una ventaja competitiva, es por
medio de la segmentacion de mercados, permitiendo enfocarse a
satisfacer a un grupo mas selecto de clientes.

Servicio pre y post-venta. Mediante este servicio online se
reduce la cadena de distribucion; por consiguiente, se adquiere un
producto a mejor precio, con informacion disponible e inmediata en
el momento que requiera. (Sanchez, 2014)

Existen companias que utilizan el comercio electronico para
desarrollar los siguientes aspectos:

e (Creacion de nuevos canales de marketing y ventas.

e Acceso interactivo a catalogos de productos, listas de
precios y folletos publicitarios.

e \enta directa e interactiva de productos a los clientes.

e Soporte técnico ininterrumpido, permitiendo que los
clientes encuentren por si mismos la solucion o respuestas
a sus problemas.
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Los tipos de actividad empresarial que podrian beneficiarse
mayormente con la incorporacion del comercio electronico son:

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

e Stocks. Aceleracion a nivel mundial de los contactos entre
proveedores de stock.

 Elaboracion de pedidos. Posibilidad de referencia a
distancia o verificacion por parte de una entidad neutral.

e Seguros. Facilita la captura de datos.

 Empresas proveedoras de materia prima a fabricantes.

Limitaciones del comercio electronico

Apesar de las grandes ventajas que ofrece el comercio electronico,
no todo el mundo esta convencido de realizar transacciones en
linea. Algunas de estas limitaciones son por cuestiones técnicas
0 no técnicas en donde la gran diferencia es que las limitaciones
técnicas se pueden resolver en la mayoria de los casos invirtiendo
dinero, mientras que las limitaciones no técnicas son mas dificiles
de cambiar ya que intervienen aspectos tales como actitud de las
personas, cultura, resistencia al cambio, entre ofros.
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Limitaciones técnicas (para empresas)

Costos de tecnologia.

Algunos protocolos no son estandarizados en todo el
mundo.

Posibilidad de ataques de Phishing (adquirir informacién
confidencial de forma fraudulenta).

Posibilidad de ataques de Pharming (suplantacion de
correos electronicos o paginas web).

Validez de ciertos procesos.
Telecomunicaciones con ancho de banda insuficiente.

Evolucion de las herramientas de software (por ejemplo,
nuevas versiones de paquetes informaticos).

Integracion de ventas digitales y no digitales en la
informacion del producto.

Limitaciones de acceso: cable, dial-up, ISDN, conexion
inalambrica.

Algunos vendedores requieren software especial para
mostrar sus caracteristicas en sus paginas de web, las
cuales pueden ser no comunes para el navegador de
Internet que utiliza la mayoria de los clientes.

e
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e Dificultad para integrar el comercio electronico con sus
sistemas de tecnologia.

Limitaciones no técnicas (Vendedores)

 No cumplir con las expectativas de los clientes (reglas y
regulaciones para el comercio electronico).

e \Vulnerabilidad al fraude u otros tipos de delitos.

 Aspectos culturales y legales (leyes nuevas, obstaculos
culturales).

e Limitaciones en los servicios. Costos financieros, soporte
tecnolégico en lenguajes extranjeros.

e Accesibilidad fuera de areas urbanas.
* Necesidad de mayor entrenamiento a empleados.
e Resistencia al cambio de las personas.
Limitaciones no técnicas (Clientes)
e Recelo al fraude o riesgo de una transaccion insegura.
e Temoraperder la confidencialidad de los datos personales.

 Desconfianza a cargos dobles o extras en la tarjeta de
crédito por la misma transaccion.

e Falta de acceso al Internet en clientes asentados en zonas
rurales o por situacion econoémica se limitan el acceso.



R AN O — T A Wars
o |"_..I 'rl-.'l..l : :_:f Ly —_—— El'-..-' F1 I'._.'I |~"""-| L I"-\_-'I

Personas que no cuentan con tarjeta de credito o no
manejan cuentas bancarias.

Bajo nivel de uso de tarjetas de credito.

Pobre desarrollo de infraestructura en el pais. Personas
que cuentan con acceso a Internet, pero debido a falta
de conocimiento y ventajas que proporciona el comercio
electrénico no realizan transacciones.

Desconfianza en la entrega de productos. Ver y tocar el
producto que se compra.

Necesidad del cliente de recibir el producto en el momento
en que efectua el pago.

Temor del cliente a recibir el producto con diferentes
caracteristicas al comprado.

Necesidad del cliente de recibir el comprobante fisico
(factura) de la transaccion.

Garantias que ofrece vendedor, posterior a la compra.

Miedo a que no se permita devoluciones del producto, en
caso de que resulte defectuoso.

Aprension a no recibir un buen servicio relacionado con
asuntos requeridos después de la venta.
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e |a diversidad de cultura también crea limitaciones en los
siguientes aspectos:

o Diferentes lenguajes de comunicacion.

o Diferentes tipos de moneda.

o Diferentes conductas o habitos de consumo.
o Diferentes valores.

e La necesidad de imagen de la empresa vendedora, en
muchos de los casos brinda seguridad al cliente, el ver'y
hablar con la persona que esta realizando la transaccion,
es un aspecto que asegura la compra del cliente, mejor aun
si el cliente tiene acceso a datos de la empresa con la que
se efectua la transaccion, por ello es importante contar con
los canales de informacion adecuados y manejar el buen
prestigio o reputacion el entregar el producto, en definitiva
cumplir con los acuerdos y terminos establecidos.

Usos del comercio electronico

El comercio electronico ha generado nuevas formas comerciales
dentro del mercado mundial entre ellas las siguientes:

Licitaciones y Suministros. Se utiliza para difundir licitaciones
y recibir ofertas, en varios paises este modelo esta ampliamente
adoptado por organismos publicos y grandes organizaciones para
el suministro de obras y servicios.
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Tienda Electrénico. Es una solucion representada por los sitios
Web privados de cualquier empresa y promovida por los propios
comerciantes. Esta generalmente constituida por un dominio Web.

Subastas. Son el equivalente electronico de las subastas
tradicionales, pero con el atractivo que no requiere movimientos de
mercancias al lugar de la subasta.

Galeria Comercial (Mall). Se trata de un conjunto de tiendas que
aparecen en un dominio comun y bajo la cobertura de un nombre
comercialmente conocido. Las tiendas comparten gastos de la
galeria virtual y el gestor participa de los beneficios.

Mercados gestionados por terceros. Respecto a las galerias
comerciales, la integracion con el gestor es mucho mayor
que la gestion de operaciones, ya que en €l reposan mayores
responsabilidades de gestion y operacion.

Comunidades Virtuales. Este modelo se construye a partir
de miembros que comparten una actividad de intercambio de
productos o servicios y se dirigen a un sector de intereses y
usuarios homogéneos, concentra informacion comercial en un
servidor comun.

Suministradores de la Cadena de valor. Organizaciones que se
especializan en determinadas funciones de la cadena de valor,
como transportes, logistica 0 medios de pago, se convierten en
integradores.

e
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Elementos de comercio electronico

Los elementos basicos de una tienda virtual son:

Catalogo de productos/servicios. Es algo mas que un listado de
productos o servicios con imagenes, existe una logica en el orden
dado, la finalidad es que se efectue una conversion (venta). La
web, junto con sus productos, debe generar confianza y proyectar
profesionalidad. Se recomienda que el nombre del producto
tenga una ficha técnica, una fotografia, e incluso algin video, la
informacion que se muestre debe ser concreta, directa y evitar
datos innecesarios.

Si existe la opcion de incluir la opinion de los usuarios debajo del
producto, sera un gran valor adicional, pues los clientes potenciales
se guian de las opiniones de otros que ya han utilizado el producto.
Ademas, se debe considerar un plan anticrisis y un buen gestor
de comunidades que se enfrente a los comentarios negativos de
forma airosa.

Uno de los 5 pilares de una tienda virtual, es la usabilidad. Los
productos deben ser ordenados por categorias, de manera que sea
intuitivo poder encontrar el producto o servicio que el cliente busca.
También se puede destacar aquellos que mas le interese vender,
puede incorporar una etiqueta o letrero que mencione alguno de

los siguientes estilos: “los mas vendidos”, “ultimas novedades’,
‘lista top”, entre ofros.
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Cestalcarrito de la compra. Generalmente los usuarios prefieren ir
controlando que van comprando y poder anadir, eliminar o modificar
cualquier producto sin tener que dirigirse a otra pagina. Por eso, es
muy importante que se pueda manipular el carrito desde la misma
pagina y que siempre este visible, junto a éste debera aparecer el
listado de productos, con sus precios, cantidades, gastos de envio,
impuestos a aplicar y el importe total del pedido.

Autopromo y gestion de ofertas. El precio es fundamental y
decisivo a la hora de comprar; por ello, siempre debe estar visible.
Ademas, la plataforma de ventas online debe tener la opcion
de gestionar y mostrar claramente las promociones u ofertas
disponibles en ese momento. De esta forma, se podra hacer
una comparativa entre el precio anterior y el actual a manera de
descuentos que serviran para incitar a la compra. Es conveniente
también disponer de un sistema de registro de la actividad de los
usuarios a la tienda que permita ofrecerles ventajas economicas
segun sus intereses.

Registro de usuarios y panel de control de usuarios. En la
mayoria de los casos, antes de poder comprar en una tienda
online, el potencial comprador debe registrarse en la pagina de
E-commerce. Sin embargo, al hacer un registro de la compra es
mejor solicitar datos precisos para llevar a cabo la transaccion y
el envio con la opcion de suscribirse a e-mailings comerciales/
informativos o no.
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En el panel de control, el usuario debe tener acceso a la siguiente
Informacion:

e Sus datos personales.
e Sus datos de envio y facturacion.
e El estado de sus pedidos y un historico.

e Suscripcion o baja de Noticias (newsletters) u otros
boletines.

Los propietarios de la tienda virtual deben disponer de una
plataforma que les permita realizar un control del negocio, tener
una adecuada atencion al cliente, y gestionar de forma ordenada y
practica los boletines y las suscripciones a estos.

Motor de busquedas. Es imprescindible, tener un motor de
busqueda para que el cliente encuentre de manera rapida el
producto que esta interesado y no pierda tiempo en la busqueda
por los catalogos. Considere las distintas formas que el usuario
puede emplear para buscar su empresa, producto/servicio: €l
nombre, la categoria y una breve descripcion. Es aconsejable que
en cada busqueda aparezcan resultados relacionados, pues asi
se da una sensacion de amplio catalogo y pueden surgir nuevos
intereses en el potencial cliente. Por otra parte, es muy util elegir
palabras claves que se utilizan en el negocio para posicionarse en
buscadores mediante SEO y SEM.



T ' . W ] O — e e N T
COMERCIO EL E H IR LW,

Proceso de compra. Debe ser cortoy claro. El comprador no puede
estar perdido en el proceso porque podria suponer un abandono.
Ademas, se debe registrar mensajes informativos sobre en qué
momento de la compra se encuentra y cuantos pasos faltan para
finalizar el pedido. Al menos, se debe mostrar los gastos de envio,
la direccion de entrega, los plazos estimados y la disponibilidad de
los productos.

Métodos de pago. Es un momento critico y mas aun cuando se
producen abandonos. Hay que ser flexible en cuanto a la forma de
pago y en las opciones de entrega del envio.

Los sistemas de pago mas utilizados son:

 Terminal de Punto de Venta Virtual (TPV). Casi todos
los bancos tienen este servicio subcontratado a terceros
0 gestionado por otro departamento. Los bancos cada
vez estan mas preparados y aumentan sus medidas de
seguridad ante casos fraudulentos. Un ejemplo de ello es
el Banco Pichincha, quien para acceder a los servicios
del cliente valida su usuario y contrasefia mediante la
generacion aleatoria de un codigo, el usuario recibe en la
cuenta de correo electronico el codigo, esto le permite al
cliente verificar la fecha y hora de acceso a su cuenta.
Sin embargo, la usabilidad es un factor clave para que el
cliente no se sienta perdido en la web.

e
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 Contra reembolso. Se trata del pago a la entrega del
pedido y estda muy extendido, aunque para la empresa
puede suponer un gran riesgo por falta de pago por parte
del cliente. En este caso, la empresa de mensajeria
no entregaria el producto, pero cobraria ese servicio
igualmente. Para el cliente puede suponer una gran
opcion hasta que no adquiera confianza con la empresa
de E-commerce y elija otra forma de pago.

 Transferencia bancaria. No se hace el pago en el
momento, pero es la preferida por muchos compradores
online. Muchas tiendas online piden el comprobante de la
transferencia como garantia de haber realizado el pago
para enviar el pedido.

o PayPal. El sistema se basa en el pago a través de la
empresa PayPal; es decir, el comprador facilita sus datos
a ésta, que es quien hace el pago al comerciante. De esta
manera, PayPal hace de intermediaria y el cliente no tiene
por qué dar sus datos a cada uno de los comercios en
donde quiere comprar algo. Se simplifica el proceso y
produce fiabilidad.

Referente al valor de calculo de impuestos, deben estar incluidos en
el precio final que se muestra en la tienda virtual. Se debe informar
al comprador con antelacion de las posibles tasas, impuestos o
gravamenes que puedan aplicarse segun el lugar de residencia
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del cliente o de entrega. Asi, en la factura o e-mail de confirmacién
se debe especificar claramente el tipo de cuota, tasa o0 gravamen
aplicado.

Calculo de costes de envio. Es otro elemento que debe quedar
muy claro. Se calcula segun el volumen de compra, el peso de los
productos, extras por cantidades excedidas, la urgencia del envio
y otros. En ocasiones, la tarifa es fija, o0 segun el Courier que utilice
el negocio.

Informacion corporativa. El cliente debe confiar en la empresa,
asi que debe presentar la informacidn que le pueda interesar
para realizar la compra, como, por ejemplo: quiénes somos,
qué ofrecemos, informacion de contacto, donde esta ubicado,
condiciones de compra y contratacion, el equipo humano, FAQ,
aviso legal y politica de privacidad entre ofros.

Logistica. Se considera dos tipos de logistica: interna y externa.
La interna es aquella que organiza el sistema de control de
existencias, inventario, facturas, tickets, embalaje, entre otros. La
logistica externa, se subcontrata a una empresa especializada
para las expediciones.

Informe de ventas. Es obvio que debe tener un control de las
ventas que ha tenido para realizar el analisis. Se debe identificar
los productos preferidos, los que menos aceptacion han tenido, en
qué ciudades se vende mas, qué dispositivo utilizan para comprar,
entre otros. De esta manera se puede redirigir la estrategia y aplicar
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acciones mas definidas a los clientes potenciales; ya se sabe que
el objetivo ultimo es dar salida a todos los productos.

Estadisticas de acceso. La usabilidad de la tienda virtual es
tan indispensable, que se debe estudiar el motivo por el que los
clientes potenciales abandonan la compra antes de finalizar la
transaccion. Por ello, hay que tener en cuenta lo que se conoce
como el embudo de conversion y averiguar en qué paso 0 pagina
de la compra se producen la mayoria de los abandonos y por que,
para intentar evitarlo.

Servicio post-venta. Hay tantas posibilidades como plataformas
0 canales existen. Sin embargo, se puede usar la propia tienda
para ofrecer este servicio, redes sociales, el e-mail marketing, el
teléfono y otros. Es importante mostrarse disponible y satisfacer
en lo posible a los clientes, para evitar confusiones, se debe tener
claro la politica de empresa, devoluciones y como esta organizado
el E-commerce.

Tipos de comercio electrénico

Existe algunos tipos de comercio electronico y cualquiera que sea
la modalidad de negocio, el proceso siempre es en linea, donde el
cliente visualiza y selecciona el producto para que sea agregado al
carrito de compras. El cliente visualiza y elige su producto, agrega
al carrito de compras y pasa por “caja” para realizar el pago. Para
que este proceso ocurra eficientemente, el punto mas importante



[

R AN O — T A Wars
N l"—"l !l'-'-'..l : | L L L E"-_..‘ F‘i I'._.'I |~"""-| 1 b I-..\__-I

es la calidad del sitio web, comenzando por el disefio, la forma
de mostrar la informacion, la confianza, seguridad, facilidad de
navegacion, diversidad de productos y/o servicios y formas de

pago.

Entre los tipos de comercio electronico que existe se consideran
los siguientes:

B2B (Business to Business) Negocios a Negocios.
B2C (Business to Consumer) Negocios a Consumidores.
B2G (Business to Governments) Negocios a Gobiernos.

G2G (Governments to Goberments) Gobiernos a
Gobiernos.

G2B (Governments to Business) Gobiernos a Negocios.

G2C (Governments to Consumers) Gobiernos a
Consumidores.

C2G  (Consumers to Governments) Consumidores a
Gobiernos.

C2B (Consumers to Business) Consumidores a Negocios.

C2C  (Consumers to Consumers) Consumidores a
Consumidores.
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El comercio electrénico entre empresas B2B

B2B se define al concepto de business to business (negocio a
negocio), en donde se realiza la transaccion comercial unicamente
entre empresas que estan en Internet, sin la intervencion de
consumidores, se da a conocer propuestas de venta y negociacion
de precios, cierre de ventas y despacho de pedidos, esta modalidad
de comercio permite ahorrar tiempo y costo, esta relacionado con
EDI ollamado Electronic Data Interchange (Intercambio Electronico
de Datos) es el intercambio entre sistemas de informacion, por
medios electronicos, datos estructurados de acuerdo con normas
estandarizadas de mensajes.

EDI permite agilizar procesos comerciales, con la disminucion
de errores en los documentos y stocks, debido a la facilidad
de aplicacion de tecnicas «Just-in-Time», ahorro de costos de
administracion y mejora de la competitividad de la empresa que lo
adopta (Freire & Moreta, 2013).

Existen tres modalidades de mercado B2B:
 Elmercado controlado que unicamente acepta vendedores
en busca de compradores.
 El mercado en donde el comprador busca proveedores.

 El mercado en el que los intermediarios buscan que se
genere un acuerdo comercial entre los vendedores y
compradores.
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Para participar en este tipo de comercio electronico, se debe tener
experiencia en el mercado. La relacion entre las dos empresas
tiene como principal objetivo vender la pieza final al consumidor.
El comercio electronico a este nivel reduce los errores que puedan
aparecer, y aumenta la eficiencia en la venta y relacion comercial.

Existe algunas ventajas como: comprar de manera rapida y segura,
la venta y transferencia de productos se realiza a través de bolsas,
subastas y cadenas de suministros, los datos del comprador se
presentan automaticamente a los sistemas del ofertante, existe
una red de canales de ofertas que permiten aumentar el numero
de consumidores, al ser la compra despersonalizada se evita
las negociaciones de terceros, el consumidor tiene la opcion de
informarse oportunamente sobre el producto que va adquirir,
informacion de la garantia, la forma de uso y comparar el precio con
otras empresas. Ademas, genera un ambiente de mercado virtual
donde las reglas del comercio se adecuan a la oferta y demanda
del producto. Existe algunos ejemplos como: mercado libre, ebay y
olx, que ayudan a generar frafico en las paginas que cuentan con
opciones de venta e incluyen redes sociales y blogs.

Para adoptar este tipo de comercio es necesario tomar en cuenta
la contratacion, la gestion de las devoluciones, la relacion con las
entidades financieras, los impuestos y otros factores. Para generar
el proceso de pago en B2B, habitualmente son ejecutados por
otros medios, cada cliente tiene sus condiciones especificas que
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afectan a la forma, plazos y medios de pago. No suelen encontrarse
integrados para este tipo de negocio (Seoane, 2005).

Beneficios de compra con B2B

En los modelos B2B los beneficios estan enmarcados en dos
aspectos que permiten ahorros de costos en el ciclo de valor de
la empresa:

e Diversificacion de fuentes de suministro que permite
reducir costos en el proceso de adquisicion.

* Mayor eficiencia en el proceso de compra, reduciendo el
costo por transaccion.

El objetivo para que las empresas en linea estén presentes en la
Red Mundial de Internet (www — world wide web) es vender, los
esfuerzos de marketing y estrategias de venta es aplicado con
frecuencia en especial para las empresas nuevas (Leiner, Cerf,
Clark, & Kahn, 1999). El modelo B2B se guia por un mercado
electronico en el que existen dos actores el vendedor y el
comprador.

B2B maneja dos modelos; el primero se da cuando un vendedor
oferta un producto o servicio y varios compradores se interesan
por él, en este aspecto la empresa se beneficia ya que le permite
llegar a clientes que por medios tradicionales hubiese sido dificil
llegar. El segundo modelo se presenta cuando varios vendedores
se interesan en la oferta de un Unico comprador, este modelo



R AN O — T A Wars
o |"_..I 'rl-.'l..l : :_:f Ly —_—— El'-..-' F1 I'._.'I |~"""-| L I"-\_-'I

se crea cuando un gran comprador establece un sitio de tipo
E-Procurement (aprovisionarse a traves de medios electronicos).
Ver Figura 3.

Modelo B2B comprador Modelo B2B vendedory
y varios vendedores varios compradores

:; Vendedor Comprador ; )
: h"i' H“-“.'-x = i #‘- _."‘.-‘“ﬁ!- ..
i . -:.-'L | | T 1*.:".
: i y \fusickstion Comprador .
B28 Q 5

Comprador

Vendedor

Vendedor

Figura 3 Modelos B2B entre comprador y vendedor. Tomado de Pardo (2015)

Actualmente existen herramientas de comercio electronico que
se usan en el proceso de compras, por ejemplo: para la solicitud
de propuesta (RFP - Request for Proposal) que equivale a la
tradicional licitacion publica, solicitud de cotizacion (RFQ - Request
for Quotation), compra electronica y marketplace o portal de
negocios (Comunidad de Proveedores y Compradores).

Los siguientes aspectos son necesarios para la empresa, en el
ambito de comprar productos o servicios:

e |La empresa debe incluir dentro de su sitio web una
seccion para proveedores, en donde envien el catalogo de
productos y su precio.
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 |La empresa debe incluir en su sitio web un catalogo de
compras esfructurado por categorias de productos que
permita dar acceso total a proveedores previamente
registrados. Esto permite evaluar quienes van a calificar
como proveedores.

 |aempresa debe buscar aquello que necesita, a través de
os portales de negocios o los maketplaces que fusionan a
a oferta y demanda entre empresas. Esto pueden ser de
ipo horizontal (para cualquier tipo de bien), o vertical (para
un producto o servicio definido).

Beneficios de vender con B2B

Durante el proceso de venta de productos o servicios, B2B permite
que las transacciones se lleven a cabo entre partes conocidas,
ya que se trata fundamentalmente de relaciones de largo plazo
que deben cumplir con normas legales para la identificacion de las
partes.

La relacion comercial se da a través de conformar socios
comerciales que permitan afianzar el proceso de compra y venta
de productos y/o servicios, en el caso de la compra resulta mas
facil que "busquen a la empresa” para ofrecer; sin embargo, en
la venta es algo distinto, puesto que se hace mas dificil *hacerse
notar’ dentro de Internet. Para esta realidad es interesante el uso
de portales de negocios B2B puesto que la mayoria de ellos tienen
directorios de empresa e inscripcion gratuita de datos corporativos
registrados segun criterios internacionales.
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La caracteristica mas beneficiosa para la venta es el hecho que
Internet engrandece el acceso a nuevos clientes, y los costos
asociados a buscar, encontrar, contactar y negociar con ellos son
economicos en comparacion con los medios tradicionales. Los
portales B2B son el mejor transporte para llevar la expansion en
las ventas.

Beneficios para distribuir con B2B

Los beneficios que B2B presta a la parte operativa o logistica
de distribucion de productos y servicios a través del uso del
comercio electronico, es cada vez mas conveniente en donde el
uso de servicio de terceros (empresas contratadas para cumplir
con un servicio) permite a las empresas que estan empezando
y tienen limitado presupuesto economico, facilitar su distribucion
hasta el punto de llevar a cabo la entrega de los productos con
medios propios. Para mejorar el proceso de distribucion existen
herramientas tecnologicas que aportan el cambio del modelo
tradicional de distribucion a un modelo automatizado, virtual en
linea, permite disminuir la brecha de comercializacion de productos
y SErvicios.

Una de las herramientas tecnologicas mas utilizada es la Extranet,
se trata de una red privada establecida con distribuidores, en donde
se aprovecha el Internet y abarata significativamente los costos de
logistica, se realiza pedidos a través de un sitio web dedicado a la
comunidad de negocios con el cual se tiene acceso a informacion
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diaria de todas las ventas, genera un inventario virtual, y mejora el
proceso de entrega de productos a los puntos de venta (Acosta &
Rojas, 2011).

Beneficios para exportar con B2B

Internet ha dado lugar a buscar, encontrar y contactar socios
comerciales de todo el mundo, permite viabilizar el tema de
exportacion con la implementacion de acuerdos comerciales,
entregar un soporte técnico y ventas a nuevos distribuidores. En la
Tabla 1 se presenta un analisis del proceso de exportacion entre el
modelo tradicional y B2B.

Tabla 1 Proceso de exportacion entre el modelo tradicional y B2B

Modelo tradicional Modelo B2B
Buscar posibles proveedores Buscar posibles proveedores por
en el exiranjero por medio de Internet.

directorios de empresas, camaras
de comercio o redes.

Escribir cartas de presentacion y Establecer contacto por medio de

adjuntar material explicativo. correo electronico, videoconferencia,
redes sociales, sitios web, bases de
datos publicas de Aduanas.
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Modelo tradicional Modelo B2B
Establecer contacto telefonico y Establecer convenios y relaciones
via fax. comerciales a traves de Internet.

Vigjar a ferias, presentaciones o
eventos internacionales donde se
establece contacto personal.

Negociar y establecer relaciones
comerciales.

Se observa en la Tabla 1 que el modelo B2B hace eficiente el
proceso de exportacion de productos y servicios; ya que, a la hora
de buscar y contactar potenciales distribuidores y representantes
los portales de negocio y medios tecnologicos facilitan el proceso,
ahorran tiempo y costo de inversion. Si tiene un sitio web y los
contactos tienen correo electronico, es sencillo establecer
relaciones comerciales.

En los negocios B2B los clientes son personas que quieren saber
quiénes son, que venden y donde se encuentran. Esto permite,
saber rapidamente el perfil y seriedad de la contraparte y garantiza
las relaciones comerciales del negocio a nivel mundial, todo esto
es posible sin moverse de la empresa. (Benavides, 2003)

N
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Portales de empresas B2B

Los portales de empresas B2B permiten cumplir nuevos desafios
en el proceso de comercio electronico como:

e Integracion con socios no comerciales, el caso de
bancos, administradores de fondos de pensiones (AFP),
instituciones de salud previsional (lsapres) que son
entidades privadas encargadas de financiar las atenciones
de salud y el Gobierno (Zamora, 2012).

e Reclutamiento de personal.
e Integracion de socios comerciales.

Dichos desafios son cubiertos con la ayuda de distintos actores
con diferentes alternativas:

e Los desarrolladores de Sitios Web.

e Las empresas que desarrollan software administrativo,
que ponen sus productos en Internet para que puedan
ser utilizados remotamente, sin necesidad de realizar
la compra y mantenimiento entregan soluciones de
integracion con socios comerciales y no comerciales,
en donde ponen sus pedidos de compra o venta, con
posibilidades de ver inventarios y planes de entrega,
conexion a cuentas bancarias, y pagos de otros servicios
privados y gubernamentales.
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Portales de negocios B2B

Los portales de negocios B2B tienen por objetivo dar servicios a
las necesidades de los roles que asuma la cadena de valor siendo
esta el conjunto de actividades que las empresas implementan para
disefiar, producir y comercializar sus productos para aprovechar
las oportunidades de productividad y competitividad dentro del
mercado a través de una mejor comunicacion el uso de informacion
compartida, completa, exacta y en tiempo real. Mediante el uso
de los portales de negocios la empresa tiene acceso en linea de
la informacion que permite encontrar los mejores proveedores,
clientes, servicios, productos, informacion y noticias de contenido
actual y relevante de los diferentes segmentos de la industria.
Estos estan dirigidos a varios tipos de comunidad, por ejemplo, el
desarrollo de portales para:

e (Comunidad de negocios multisectorial: ofrece informacion
y herramientas para buscar nuevos socios comerciales y
aprovechar oportunidades de negocios.

* Intermediacion por cuenta de una comunidad de negocios:
Su objetivo es agrupar o traer consumidores de productos
especificos, agregando a estas mejores condiciones para
su compra. Los ingresos se obtienen por el porcentaje de
las transacciones y la publicidad en el portal.

e (Comunidad compradores y vendedores de un sector
concreto, sus ingresos provienen de un porcentaje sobre
las transacciones y de la publicidad en el portal.

N
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En este tipo de portales se debe considerar algunos aspectos que
dificultan su desarrollo, porejemplo: lalenguade origen de cada pais,
existen palabras que a pesar de su escritura y pronunciacion son
iguales pero su contexto es diferente, hay que considerar el criterio
objetivo, conocido internacionalmente para clasificar los productos.
Con respecto a este aspecto existe un codigo normalizado a nivel
mundial, por ejemplo, “HARMONIZED SYSTEM CODE", que es
un sistema estandarizado de nombres y numeros para clasificar
los productos comercializados, esta en vigencia desde 1988 y fue
desarrollado por la Organizacion Mundial de Aduanas (OMA) en
Bruselas, Bélgica en el 2015.

Existen 188 paises asociados y esta estructurada por secciones,
titulos y subtitulos que permiten a los productos caracterizarse en
funcion de su complejidad de desarrollo, grados de fabricacion
o complejidad tecnologica (Convention, 2010). Ademas, tienen
normado notas legales que involucra medir las tarifas bajo los
reglamentos de autoridades aduaneras, organismos estadisticos
y reguladores gubernamentales.

El comercio electronico empresas-cliente B2C

Es un modelo que actua el consumidor y la empresa que oferta
productos, emplea Internet como medio de comunicacion y
negociacion, con el objetivo de vender bienes y servicios. Es
conocido como business to consumer (negocio a consumidor),
actualmente el mas utilizado por las personas que desean adquirir
productos o servicios a través de una tienda virtual del Internet.
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Las ventajas son numerosas entre las principales estan:

 Elcliente accede a la tienda virtual desde cualquier parte
del mundo a través de un dispositivo electronico; facilita
comprar de manera confortable y rapida.

 Permite que los precios y oferta de los productos y/o
servicios esten actualizados de manera constante, este
aspecto es de gran interés para el cliente porque busca el
precio mas conveniente para su ahorro personal.

 El soporte al cliente se puede proporcionar de manera
directa por diferentes medios, como chat en vivo, redes
sociales, correo electronico o videoconferencias.

e Las empresas no necesitan abrir sucursales o puntos
de venta nacionales e internacionales, esto permite
que los gastos se distribuyan en el uso de herramientas
tecnologicas para mejorar otros aspectos como: la
seguridad de la informacion, en especial con el tema de
pagos en linea, el proceso de envio y entrega, establecer
canales de marketing y promocion, aspectos legales de
contratos comerciales y garantia del producto o servicio.

Para aprovechar dichas ventajas, las plataformas y tiendas en linea
participan como intermediarios en el proceso de compra y venta
de productos y/o servicios a través de un sistema de pago virtual,
el beneficio mas significativo en este aspecto es la reduccion de

N
N
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precios debido a que no se tienen que pagar delegaciones o
intermediarios. Con una direccion web se puede acceder a nivel
mundial y no se tiene que pagar por infraestructura.

Existen empresas que dan servicio a este tipo de comercio
electronico, en el caso de tiendas en linea esta Amazon, en donde
el 44% de la poblacion norteamericana utiliza para gestionar la
busqueda de algun producto, dejando atras a Google, Yahoo y Bing
con el 34%, mientras que el 21% restante realizan la busqueda en
sitios web especializados.

Amazon ha generado una estrategia de busqueda bien definida y
categorizada, especializado en infinidad de productos y servicios
los cuales estan disponibles en el mismo portal. El 87% de los
consumidores norteamericanos realizan las compras a través de
una tienda virtual y el medio que utilizan es el Smartphone con
un 47% esto permite identificar que las herramientas tecnologicas
aportan significativamente el comercio mundial (Casimiro, 20195).

Existen varias plataformas tecnoldgicas para desarrollar B2C las
mas populares son: Shopify, Prestashop, Magento, WordPress y
Oscommerce, en general ninguna es mejor que otra todas tienen
sus ventajas y desventajas pero que seran valoradas en funcion
de la necesidad de los productos que desea vender la empresa,
el presupuesto que mantenga, los clientes frecuentes, e incluso el
diseno que mejor se adapte.
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Shopify, que es una plataforma de servicios en la nube conocida
como SaaS (Software as a Service) que no necesita tener
conocimientos técnicos informaticos y no hay necesidad de comprar
licencias, unicamente se paga por el uso del servicio, cuenta con
un amplio catalogo de productos, incorpora 100 plantillas de
disefno, mantiene encriptacion de 128 bits para garantizar el pago
por Internet por cualquier medio, acepta todas las monedas del
mundo y la entrega opera mediante un seguimiento especializado.

Sin embargo, entre las plataformas de cddigo abierto o gratuitas,
se encuentra a Magento que esta entre las 30 plataformas
mas utilizadas en el mundo; no obstante, se necesita tener
conocimientos de medio o alto nivel en desarrollo y programacién
web, debido a que el usuario debe crear su propio alojamiento,
instalacion y configuracion, todo esto antes de comenzar a crear
su tienda. (Zorzini, 2016)

J shop ’fy r\l Magento

Open Source eCommerce

Figura 4 Ejemplos de plataformas B2C. Tomado de Mora (2016)
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El comercio electronico empresa-empleado B2E

La relacion comercial entre la empresa y sus empleados se conoce
como business to employee (negocio a empleado), que son
las ofertas que la propia empresa puede ofrecer a sus empleados
directamente desde su tienda en linea o portal de Internet, con
ofertas atractivas que serviran de impulso para una mejora en
el desempeno laboral. Este tipo de comercio electronico se ha
convertido en un tema novedoso entre empresas para generar
competencia entre sus empleados.

Este modelo comercial permite utilizar algunos recursos de la
empresa, por ejemplo: el empleado tiene la posibilidad de hacer
tramites internos dentro del sitio web empresarial, las noticias, los
recursos, las aplicaciones y opciones de comercio electronico estan
disponibles en la red interna empresarial, esto mejora la eficiencia
y cambia la cultura de trabajo, haciendo una reorganizacion de
las relaciones de los empleados de la empresa logrando mayor
rentabilidad (Waddell, 2008). Algunas de sus ventajas son:

e Reduccion de costos y tiempos en actividades internas.

 (Comercio electronico interno, con oportunidades Unicas
para los empleados.

 Motiva y fideliza al empleado con la empresa.

e La informacion interna esta disponible al instante y en
linea para consultar en cualquier momento.
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e Los trabajadores son los primeros clientes de sus propias
empresas, esto mejora la relacion empresarial.

 Fortalece la formacion y colaboracion documental a
través de la intranet mejora la eficiencia de los procesos
empresariales.

En algunas empresas a nivel mundial implementan estrategias que
incorporen oportunidades a los empleados dentro del proceso de
negocio, por ejemplo: en la empresa Microsoft trabajan con una
herramienta llamada MS Market a través de la intranet, que permite
al empleado pedir material de oficina, documentos, acceder a
cursos de formacion, consultar archivos, bajarse publicaciones
electronicas o reservar billetes de avion (Fleming, 2012). Esto ha
permitido que Microsoft ahorre entre 40 millones de dolares en un
ano por reducir el uso de papel.

Sin embargo, mas alla del plano econdmico, es importante que
los trabajadores gestionen autonomamente su labor, aumenten
su motivacion e implicacion en la empresa. Las empresas en su
mayoria realizan convenios interinstitucionales con otras empresas
que brindan productos y servicios para sus empleados y se vinculen
con el proceso B2E, esta el caso de los bancos, agencias de
viajes, seguros, agencia de vuelos aereos, hoteles, restaurantes,
cadena de almacenes de ropa y demas servicios disponibles en el
mercado mundial.

N
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El comercio electronico entre consumidores C2C

Cuando una persona ya no utiliza algun producto y busca ofrecer
en venta, puede utilizar el comercio electronico como medio para
realizar esta transaccion con otro consumidor. Este tipo se conoce
como consumer to consumer (consumidor a consumidor). Este
proceso de negocio ha evolucionado de forma acelerada con el
uso de las redes sociales y el acceso a Internet, al momento se
gestionan redes de productos y servicios en donde el consumidor
final adquiere al consumidor inicial los productos que por algun
motivo ya no necesita; genera una nueva utilidad a precios
economicos y brinda la oportunidad de que sean reutilizados (Rios,
20195). Algunas de las ventajas son:

e Reutilizacion de productos.

e (Compras a menor precio y con ofertas unicas en el medio.

e No es necesario participar de ferias o alquilar un garaje o
patio para la venta de productos.

e Se genera una ganancia mutua, satisfaciendo a los
involucrados.

e Facil acceso para los consumidores.

e Se integran sitios web especializados de intercambio
dirigido a consumidores.
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e Serealiza el proceso de subasta inversa en linea.

e Se presenta redes de trueque entre consumidores.

* Integracion con programas de moneda virtual.

e Adquisicion e intercambio de bienes intangibles.

e Serealiza la compra-venta de productos nuevos o usados.

e Facilita la compra-venta de productos escasos o
especiales.

 No es necesario la presencia de intermediarios o tramites
burocraticos, agiliza el proceso comercial.

e Se incorporan pequenos vendedores al mercado.

Entre los inconvenientes o desventajas se presenta: el servicio
0 producto puede ser de baja calidad, no existe garantias
comerciales, se presentan algunas formas de fraude, no hay
garantia que el producto llegue a su destinatario. Estos limitantes
se deben considerar muy detenidamente ya que se presenta a
menudo en especial cuando el comprador no ha tenido experiencia
en el proceso comercial por Internet.

A continuacion, se presenta una lista de empresa que realizan
C2C.

o
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e e-Dhay

e Mercado libre

e Alibaba
 Deremate.com
e masoportunidades.com
e kotear.com

e subastanet.com
e dereto.com

e Taobao.com

e queremate.com
e olx.com

e vivastreet.com

OLX
sbay g
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“:? clasificados GRATI!

Figura 5 Empresas C2C.Tomado de Carrera (2016)
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El comercio electronico entre el gobierno-consumidores G2C

Es la relacion existente entre gobiernos provinciales, municipales,
federales y los consumidores para ejecutar un proceso comercial 0
de negocios, por ejemplo: que los ciudadanos realicen sus tramites
en linea a traves de un portal, pago de impuestos, multas, tarifas
publicas, en donde se puede acceder a la informacion en linea en
cualquier momento.

Algunas de las ventajas son:
e Ahorro en tiempo y dinero.
e Tramites mas rapidos y seguros.
* Respaldo electronico y aseguramiento de la informacion.
e (Costos mas bajos de operacion.
e Participacion permanente del ciudadano.
 Pago de tasas e impuestos.
e Sugerencias y reclamaciones.

* Entraday/osalidaatravés deregistro de diversos servicios,
como empleo, sanidad o educacion.

 Promocion de los sectores economicos prioritarios.

e Servicios mas agiles y personalizados.
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e 100% de disponibilidad de los servicios en cualquier
momento y lugar.

e |nformacion actualizada.

El modelo G2C permite al gobierno hacer uso de la Tecnologia de
Informacion y Comunicacion (TIC) con la finalidad de establecer
normas comunes entre varias organizaciones gubernamentales
ya sea a nivel nacional o internacional, que conlleva a crear vias
de sinergia en trabajos conjuntos formado por redes y equipos
especializados.

Existe un concepto que esta considerado en este modelo
como la implementacion de e-gobierno, se refiere al uso de las
TIC por parte de las instituciones de Gobierno para mejorar
cualitativamente los servicios de informacion que ofrecen a la
ciudadania, aumenta la eficiencia y eficacia de la gestion publica,
iIncrementar sustantivamente la transparencia del sector publico y
la participacion ciudadana.

Este tiene un caracter instrumental que requiere la revision,
rediseno y optimizacion de los procesos como paso previo a la
introduccion de cualquier cambio en la tecnologia o en las funciones
de las organizaciones publicas. En el Ecuador el Gobierno
Electronico esta vinculado de manera directa con las leyes, planes,
lineamientos y normativas nacionales e internacionales, que buscan
alinear al gobierno con los distintos esfuerzos y realidad normativa
existente. Se relaciona con 5 elementos: Constitucion del Ecuador,
Plan Nacional del Buen Vivir, Estrategias e indicadores de la
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Organizacién de las Naciones Unidas (ONU), Principios del Centro
Latinoamericano de Administracion para el Desarrollo (CLAD) vy
las definiciones de gobierno abierto, gobierno cercano, gobierno
eficaz y eficiente (Gast, 2011).

A continuacion, se muestra algunos inconvenientes que se
presentan en el modelo G2C:

« No todas las personas cuentan con los conocimientos
suficientes para el manejo de la tecnologia.

 Falta de confianza en este tipo de sitios web, por la
inseguridad que presenta el Internet, al ser vulnerable
puede estar expuesta a robo de informacion.

e (Complejidad en el manejo de los sistemas informaticos.

o Falta de coordinacion y comunicacion entre los organismos
gubernamentales.

Gobierno en linea

Figura 6 E-commerce G2C. Elaboracion autores (2016)
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Aspectos legales

En materia de contratacion electronica, se presentan varias fases
que comprenden, el consentimiento en las redes y el lugar de
celebracion. Siguiendo a Rocamora (2015) se puede decir que, las
modalidades de la contratacion electronica se dan de dos maneras:

 (Con el proveedor de acceso a Internet.
 (Con el proveedor de bienes y servicios a traves de la red.

En el primer supuesto el consumidor celebra un contrato con el
proveedor de acceso a Internet quien, por un plan mensual, le
asigna una direccion (dominio registrado) y que es individualizado
a través de algun signo o palabras suministradas por el usuario.
Con esto, tiene derecho a recibir y enviar informacién por correo
electronico con caracter de exclusividad a traves de una clave. Asi
mismo tiene acceso a una pagina llamada presentacion donde
suministra informacion en forma publica y sin restricciones, ademas
puede recibir comunicaciones electronicas.

El segundo supuesto, se da una vez asignado el acceso a Internet,
el usuario ingresa al mismo libremente, visita distintos sitios,
recaba informacion y tiene la potestad de contratar, de esta forma
se configura el contrato electronico.

La Ley de Comercio Electronico, Firmas Electronicas y Mensajes
de Datos, promovida directamente por CORPECE del Ecuador
rompe muchas de las limitantes que hasta ahora han impedido que
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varios empresarios y aun usuarios de la red; realicen con confianza
sus transacciones y por ende den el uso que se merece a este
recurso tan importante para el acortamiento de tiempo y espacio.

Tomando en cuenta que los procesos mercantiles, informativos
y de telecomunicaciones en general, contaran con mayores
seguridades, asi mismo sera necesario que la poblacion, no solo
los empresarios, se capaciten para asumir este reto tecnologico,
la Ley de Comercio Electronico, Firmas Digitales y Mensajes de
Datos, asi como cualquier Ley, debera ser manejada con mucha
responsabilidad, se hace énfasis en el conocimiento de ciertos
conceptos basicos que se han tomado en cuenta dentro de dicha
ley.

El interés sobre la Ley dentro de los organismos Legislativos
ha dado buenos frutos en el Ecuador, como en otros paises de
América Latina, sin embrago, es necesario contar con una Ley
que contemple temas relacionados a transacciones virtuales y
por supuesto que la ciudadania, el empresario, las industrias, la
empresa privada, publica y otras; conozcan el contenido de la
misma para beneficiarse de ella.

En resumen, el Proyecto de Ley de Comercio Electronico, Firmas
Electronicas y Mensajes de Datos indica claramente que:

 LaLey de Comercio Electronico del Ecuador permite que
los contratos que se generen en Ecuador por medios
electronicos ya sea comprando en sitios web en Internet

or
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0 a traves del intercambio de mensajes de datos sean
validos y de efectos civiles, comerciales y juridicos en
general, idénticos a los actuales contratos por escrito.

Las firmas electronicas (que no son un escaneo de una
firma o una foto digital de una firma sino un conjunto de
algoritmos matematicos complejos que cumplen con ciertos
requisitos legales establecidos en la Ley) se consideran
con igual validez juridica que las firmas manuscritas.

Establece la validez del documento electronico. Esto
permite emitir documentos como ofertas, documentos
legales, facturas, recibos, y otros, en forma electronica.
De esta forma se facilita el intercambio de informacién y
permite efectuar transacciones electronicas, facturar por
medios electronicos, pagar impuestos por Internet u otros
medios, convocar a licitaciones publicas por Internet entre
otros

Se establece la figura del certificado digital (requisitos
establecidos en la ley) que garantiza las transacciones
en la red, identificando de forma unica a un proveedor de
servicios o bienes en un medio donde no se ve fisicamente
al vendedor; por tanto, es necesario contar con un medio
de identificacion y asegurar su idoneidad. (La ley normara
igualmente los requisitos de quienes emiten estos
certificados y sus responsabilidades legales).
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e Se precautela los derechos de los usuarios que hacen
negocios en Internet, normando la publicidad en linea,
fortaleciendo el derecho a la privacidad de los usuarios
y otros temas de proteccion al consumidor en un medio
completamente nuevo en el cual es necesario innovar
para estar acordes a la tecnologia y a los nuevos modelos
de negocios.

 En cuanto al codigo penal se incluye sanciones por los
denominados delitos informaticos que comprenden el
fraude electronico, la intercepcion de mensajes de datos,
el ingreso no autorizado a informacion o a sitios privados
entre otros. Esta Ley contempla aspectos vitales para
generar seguridad basica. En el mundo de los negocios,
seguridad significa confianza y confianza es la primera
palabra del abecedario comercial.

Medios de pago y procesos de cobro

Los medios de pago para realizar transacciones en la modalidad
E-commerce son variados, todo depende del nivel de seguridad
que el cliente y administrador de la tienda online desea aplicar
a través de la red, pero también depende de las posibilidades
de conocimiento del cliente; en éste escenario considerado por
muchos como muy critico en relacion a los medios de pago por
la permanente y cada vez mas consolidada gestion de fraude que
existe en Internet, se requiere la aplicacion de los mas rigurosos
procesos de pago para generar confianza en sus clientes.
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Muchos clientes antes de realizar una compra utilizando plataformas
del E-commerce, primero estudian la cantidad de casos de éxito en
ventas realizadas por tal o cual tienda online, los clientes siempre
prefieren el buen trato; es decir, que la empresa genere confianza
y tenga varias alternativas de pago. Si la venta es internacional
obviamente la empresa se adapta a los requerimientos del cliente
y a las reglas y normas juridicas del pais del cliente - comprador.

Segun Castillo & Navarro (2015, p.210), el pago electronico
se puede definir como “cualquier pago realizado por medios
electronicos” y se constituye con los siguientes elementos:

e Titular de la marca del medio de pago electronico.
» Emisor/gestor del medio de pago.

e Titular del medio de pago.

» Acreedor (establecimiento comercial).

Ademas, Castillo & Navarro (2015, p.210), manifiestan que el pago
electronico se caracteriza porque permite:

e FEvitar desembolsos inmediatos.
e Aportar fluidez en las operaciones.
e (enerar confianza en las partes.

Las empresas que incursionan en las ventas online estan obligadas
a definir las mejores estrategias para efectivizar los medios de
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pago, las principales son la tarjeta de credito, dinero electronico,
cheques electronicos, transferencias bancarias, PayPal. Muchas
de las formas de pago por no decir todas utilizan la transaccion
electronica segura (SET — Secure electronic transaction) que es un
protocolo desarrollado por VISA y Mastercard los cuales utilizan a
su vez el protocolo de seguridad Secure socket layer (SSL); SET
involucra en la transaccion no solo al vendedor y comprador sino
también a sus respectivos bancos.

Cuando se utiliza SET los datos de |a tarjeta del cliente son enviados
directamente al servidor del banco del vendedor; es decir, es
otalmente transparente la informacion de la tarjeta del comprador
nara el vendedor, este solo recibe la informacion necesaria para
continuar con la compra-venta.

La utilizacion de E-commerce implica que las empresas definan
procesos y medios de pago que mas les convenga utilizar, esto
depende de las ventajas y desventajas que presenta cada una de
las funcionalidades de E-commerce.

Formas de pago aplicable en el E-commerce

Entre las principales formas de pago que utiliza E-commerce son:

Tarjetas de crédito. Es la forma de pago mas usual dentro
de E-commerce, este tipo de pago es online; si la compra es
internacional se debe contar con una tarjeta de crédito habilitada
para este efecto, las tarjetas mas populares son Visa y Mastercard,
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es importante que el usuario (comprador) conozca que los bancos
cobran una comision por el uso de sus servicios de tarjeta de
crédito, la comision depende de las politicas de cada entidad
bancaria.

En esta forma de pago existen dos entidades bancarias involucradas
la del vendedor y la del comprador, la primera es considerada como
la entidad financiera responsable del servicio virtual y la segunda
es laresponsable de emitir el pago; las entidades bancarias utilizan
la codificacion estandar SET (Transaccion electronica segura), que
garantiza que los datos de la tarjeta del comprador no conozcan
el vendedor.

Para efectivizar el pago con tarjeta de crédito, el comprador debe
introducir ciertos datos de identificacion de su tarjeta como la fecha
de caducidad y el codigo que todas las tarjetas tienen al reverso
de las mismas, en la plataforma creada para este efecto, los datos
de la tarjeta pasan directamente al banco del vendedor; es decir,
en forma transparente al vendedor, garantiza que la tarjeta cumpla
con todos los requerimientos legales.

Dentro de las ventajas de esta forma de pago se tiene que si
ocurre un fraude el banco emisor de la tarjeta asume esta estafa.
Sin embargo, la principal desventaja es que implicitamente se
establece un nexo entre el nombre del usuario duefio de la tarjeta
y su cuenta bancaria, generando la posibilidad que su nombre
sea anadido sin su autorizacion a alguna base de datos con otros
fines; como otra desventaja se cita que el vendedor no puede
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asegurar la aceptacion de responsabilidades de los integrantes en
este proceso; es decir, existe el riesgo del repudio por parte del
‘comprador” cuando se argumenta robo de los datos de la tarjeta
al no existir el comprobante de la tarjeta con la firma de su titular.-

Es importante conocer que en este sentido han evolucionado
considerablemente los mecanismos de aseguramiento de
transacciones con tarjeta de crédito, en el sector financiero se
ha desarrollado un proceso bastante eficiente con respecto a las
transacciones online como por ejemplo el sistema 3D Secure.

Segun la Asociacion Espaiiola de la Economia Digital (2012),

3D Secure es un sistema de pago seguro con tarjeta porque se
consigue autenticar al titular de la tarjeta; es decir, garantiza que
el cliente que esta usando un namero de tarjeta es realmente
el titular de la misma. Se trata de poner en contacto al cliente
con el banco emisor de su tarjeta en el momento de pago. Al
conectar al cliente con su banco, éste puede ser identificado
mediante uno de los siguientes mecanismos:

e PIN adicional de validacion de la transaccion,
preferiblemente que coincida con el PIN asociado a la
tarjeta para su uso en cajeros automaticos, facilita que el
usuario no tenga que recordar PIN adicionales.

e Uso de autenticacion via SMS de codigo unico para la
validacion de una transaccion determinada.
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e Uso de tarjetas fisicas de coordenadas para la validacion
de una transaccion determinada (p. 118).

Dinero electronico. El dinero en efectivo en forma de monedas o
papel moneda es considerado como dinero electronico o metalico,
algunas empresas que aplican comercio electronico aplican este
escenario en donde permiten que el usuario comprador deposite
en una cuenta bancaria su dinero electronico para posteriormente
adquirir articulos en Internet, l6gicamente el usuario comprador
recibira un numero codificado para cada compra, le permitirarealizar
transferencias de éste dinero electronico al usuario vendedor, a su
vez el vendedor canjea este dinero metalico o electrénico en el
banco por dinero real.

Una ventaja es que tanto el pago como el pagador no estan
vinculados, nadie los puede relacionar; es totalmente transparente
al mundo quien realiza el pago y como realiza esta transaccion (es
totalmente andnimo), se puede decir que es mas seguro que utilizar
tarjeta de crédito. Como desventaja se tiene que si por cualquier
Infortunio su banco quebraria o un hacker o cracker decodifica sus
codigos para las transacciones no se podria recuperar su dinero,
para hacer cualquier reclamo tendria que identificarse, si pierde
dinero electronico es como si se le hubiera perdido un billete o una
moneda en la calle, autobus u oficina, es decir ya no regresa.

Transferencia bancaria. En esta modalidad de pago de tipo offline
debe existir total confianza entre el comprador y el vendedor, ya
que el usuario comprador debe realizar una transferencia en la
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cuenta que indique el usuario vendedor, luego se gestionara el
pedido del comprador. La principal ventaja es que este esquema
no implica costes adicionales por transaccion y la desventaja es la
demora en que la compra se efectivice.

Una variacion de esta forma de pago es la llamada “domiciliacion
bancaria”, que por lo general se realiza en transacciones de forma
reiterada y frecuente entre empresas; aqui la empresa compradora
facilita a la empresa vendedora una cuenta bancaria para que gire
un recibo en forma periodica de tal manera que se genera un
proceso automatico de cobro, este tipo de pago offline es usual
cuando se trata de transacciones entre empresas (B2B).

Cheques electrdnicos. Esta forma de pago puede ser procesada
de igual forma que un cheque fisico, siempre con la precaucion de
emitirlo con la cifra exacta; los cheques electronicos cuentan con
una firma digital y un certificado adjunto para garantizar la compra
online.

PayPal. Otra alternativa de efectivizar el pago en una transaccion
E-commerce es PayPal (empresa estadounidense fundada por
Peter Thiel, Elon Musk y otros), que permite pagar en sitios web,
asi como también realizar transferencias de dinero en Internet,
para ello la empresa requiere el registro del cliente en su sitio
web con el cual le otorgan servicios como suscripcion a pagos
periodicos, realizar el pago desde una cuenta bancaria o incluso
que el dinero se deposite en la propia cuenta de PayPal. Esta
empresa garantiza la proteccion de la informacion de su tarjeta de
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crédito con sistemas de seguridad y prevencion de fraudes, pero
tambien este tipo de pago que es online tiene un coste adicional
por concepto de comision.

Logistica y distribucion de pedidos

El E-commerce por definicion se dice que es toda transaccion
comercial en donde la empresa vendedora y el cliente consumidor
establecen conexiones a través del Internet. Para conseguir
el éxito del proceso del E-commerce se debe tomar en cuenta
la integracion de personas, procesos Y tecnologias, con el fin
de conseguir la satisfaccion del cliente durante el proceso de la
compra online; tiene extrema importancia el aporte de valor que
la red presta a este proceso en la cual el final de la transaccion
es la entrega — recepcion del producto, obviamente no se debe
descuidar todas las actividades inmersas dentro del servicio
E-commerce; es decir, todas aquellas necesarias desde el pedido
del producto hasta la entrega, la tienda debe informar en tiempo
real al usuario el estado de su pedido y si el caso lo amerita realizar
todas las actividades necesarias para la devolucion del producto.

Actualmente las empresas que se dedican al E-commerce generan
alianzas estratégicas con otras empresas con el fin de apalancar
sus negocios Y evitar incurrir en gastos innecesarios, la estrategia
es integrar eficientemente la cadena logistica multiempresarial,
con el objetivo de incrementar el alcance geografico y sobre
todo disminuir los costes de almacenamiento y distribucion de
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la mercaderia; en este tipo de estrategia, la comunicacion es el
éxito del proceso, para manejar la informacion en forma eficaz y
eficiente, esto redundara en la productividad.

Las empresas que aplican E-commerce deben tomar en cuenta
la demanda, el tipo de sector, la cobertura geografica; es muy
diferente la logistica a aplicar si una empresa es nacional o tiene
alcances internacionales, se hace necesario definir variables para
el analisis de los pedidos de tiendas virtuales; éstas variables son:
coste de almacenamiento, coste de manteamiento, coste de envio.

El punto critico en el proceso del E-commerce es generar confianzaen
sus clientes, es por eso que generar la cadena de servicio adecuado
tanto de comercio nacional o internacional es vital, mediante el
cliente comprador puede revisar el estado de su compra; en donde
la tienda online debe ofrecer la gestion de consultas a fin de generar
confianza y tranquilidad en el cliente; si los procesos de envio son
desarrollados por la misma empresa vendedora o por terceros debe
ser totalmente transparente para el usuario comprador, se debe
lograr un camino integrado, el pedido del cliente, el almacenamiento
y control de stock de la tienda y la entrega de la mercaderia al usuario
comprador.

Gestion de pedidos

Uno de los pilares principales en el proceso de E-commerce es
conseguir la satisfaccion del cliente, el éxito esta en trabajar con
seriedad y constancia, se debe tomar en cuenta y muy en serio



VEQCIMAD CONICA DYE NOR
UNIVERSIDAD TECNICA DEL NOR

desde el momento que el cliente se conecta a su tienda online,
convencerlo que realice la compra y hacer un seguimiento hasta
que la mercaderia este en sus manos.

El cliente debe satisfacer todas sus inquietudes desde que origind
el ingreso a la tienda hasta conseguir lo que desea; es importante
el tiempo que demora en toda esta gestion, por eso se debe
coordinar todos los pasos minuciosamente desde: la recepcion
del pedido, garantizar la veracidad de la informacion que el cliente
proporciona a la tienda (en el caso de que el cliente si va a realizar
la compra), hacer conocer del pedido al almacén - bodega para
comenzar con la preparacion del envié de la mercaderia al cliente,
generar las facturas correspondientes y comenzar con el proceso
de cobro al mismo tiempo que se empieza con el despacho de la
mercaderia a la empresa de transporte, la misma que encargara
de hacer llegar la mercaderia hasta el cliente final.

El proceso de gestion de envios es muy complejo y de mucha
relevancia por lo que se debe considerar el tiempo, los recursos
y garantias necesarias con el fin de generar la valiosa confianza
y fidelidad del cliente, de esto depende el éxito del negocio; en la
Figura 7 se esquematiza este proceso.
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ENTREGA AL CLIENTE

Figura 7 E-commerce: ciclo de pedido del cliente. Elaboracion autores (2016)

Si la mercaderia es devuelta se hablaria de la logistica inversa,
que no solo contempla a la mercaderia devuelta, sino también a
los productos de re fabricacion, materiales peligrosos y empaques
reciclables.

Almacenamiento y control de stock.

Una de las principales causas que generan el aumento de costes
en operaciones fisicas, es el almacenamiento de la mercaderia. Si
se analiza desde el momento que sale la mercaderia del area de
produccion, aqui empiezan los costes de movimiento, lamercaderia
sale directamente al area de almacenaje en donde entra en un
proceso de espera hasta ser transportados al destino que eligio el
cliente; en el transcurso de este proceso se nota claramente que
la mercaderia es manipulada (incluye el embalaje, la ubicacion en
el contenedor, el transporte en el origen y todas las operaciones
reversas en el destino).

O
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Cabe sefalar que se debe tomar en cuenta costes relativos al
movimiento del objeto, analizar el objeto en relacion a la variable
distancia; y también en los costes que genera la mercaderia
cuando esta inmovilizada, en este ultimo caso la mercaderia
estaria consumiendo la variable tiempo; el almacenamiento incurre
en un coste y se analizara si cuenta con espacio propio o de otro
modo, si tiene que alquilar el espacio para el almacenamiento de
la mercaderia; ademas, cuando los productos o mercaderia estan
inmovilizados incurren en un coste de inventario.

En resumen, el coste de almacenamiento y control del stock va
desde el recibimiento de la mercaderia con un control de ingreso
a las instalaciones y ubicacion fisica del mismo, en el mejor de los
casos, optimizando el espacio en donde se ubica los productos, y en
el sistema de inventarios hacer el ingreso de la nueva mercaderia
con todos los metadatos correspondientes; el coste de inventario
depende de las politicas de empresas.
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Entrega de la mercaderia

Antes de la entrega de la mercaderia o producto al usuario final,
existe una serie de procesos relacionados con operaciones de
gestion, control de inventarios y transporte. En el E-commerce, se
recomienda utilizar la técnica justo a tiempo, que trata de mantener
la cantidad exacta de productos necesarios, los cuales estaran
disponibles en el momento que el cliente requiera; la entrega debe
ser precisa y a tiempo, debe responder con exactitud a la solicitud
del usuario comprador y ser enviado con las garantias que llegara
la mercaderia en optimas condiciones.

Al cliente se debe ofrecer la facilidad de consultar el estado de sus
pedidos las 24 horas del dia, los 7 dias de la semana y los 365 dias
del afo; es decir el cliente podra consultar el estado de su compra
en forma permanente hasta que el producto llegue a sus manos.
De ésta forma la entrega de la mercaderia que el cliente pago
por adelantado sera satisfactoria; y como consecuencia la tienda
online genera confianza en el cliente, para lograr la fidelidad del
mismo en futuras compras y el prestigio de la empresa vendedora
iIncrementara.

La tienda E-commerce también podra aplicar ciertos costes por
realizar entregas rapidas o urgentes, este tipo de entrega debera
escoger el cliente, no se debe perder de vista el equilibrio entre
costes y servicio al cliente ya que de esto depende el éxito del
proceso compra-venta en el E-commerce.
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ATENCION AL CLIENTE Y SEGURIDAD DEL
COMERCIO ELECTRONICO

Definiciones

¢ Qué es el cliente?

Cliente es la persona que permite que una tienda o negocio obtenga
éxito en la web, es quien revisa la oferta de productos y toma
decisiones para su adquisicion. Sin embargo, el cliente ha sido
uno de los mas olvidados en el proceso de comercio electronico;
para el cual, hay que dar la importancia adecuada a las estrategias
comunicacionales de atencion al cliente.

¢ Qué es la atencioén al cliente?

Es el servicio que prestan y proporcionan las empresas de servicios,
comercio, produccion, entre otras, a sus clientes para comunicarse
directamente con ellos.

Estrategias para la atencion al cliente

Segun, D’ Aloia (2012) un estudio de investigacion concluye que
la atencion al cliente resulta un criterio clave a la hora de comprar
0 mantener un producto o servicio. Fonseca (2014) manifiesta
que la atencion al cliente no se limita a determinadas etapas de la
transaccion comercial. Una definicion mas global seria: conjunto
de actividades que desarrolla una empresa para asegurar la
satisfaccion de sus clientes durante la transaccion comercial’.

Co
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Figura 8 Atencion al cliente. Elaboracion autores (2016)

IR

Ademas, segun D'Aloia, G. (2012) “tener una buena atencién al
cliente significa tener el pescado vendido” (p.6). Por lo que desde
el primer contacto con el cliente dependera las ventas que podria
realizar ese potencial comprador en su tienda virtual, de acuerdo
a Del Alcazar (2015) las transacciones electronicas en el Ecuador
crecen a un promedio de entre el 18% al 35% anual desde el 2013.

La atencion al cliente en el negocio virtual se convierte en la
clave del éxito, los retos se duplican en el E-commerce, ya que
son transacciones realizadas por medio de un computador, y solo
el 39% de los encuestados opina que la atencion al cliente en la
virtualidad es personalizada, frente a la competencia (negocios
tradicionales), los negocios ya no solo se enfocan en precios, sino
en la calidad de los servicios prestados.
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Hay que definir una estrategia propia de atencion al cliente del
E-commerce, Rocamora (2015) recomienda responder algunas
preguntas que definen un buen servicio de atencion al cliente:

e ¢Quién va atender a los clientes, qué formacion y
cualificaciones necesita?

* ¢(Enque horario atendera al cliente?

e ;Con que recursos atendera al cliente y cuales son las
adecuadas para una buena atencion al cliente?

o Tiempos
o Herramientas
o Acceso a la informacion
e ;COmo va a definir los procesos para atencion al cliente?

e /;Hasta donde esta dispuesto a llegar para complacer al
cliente con su reclamo?

Conforme se vayan contestando estas preguntas se facilitara
el cumplimiento de integrar un centro de servicio de atencion al
cliente, como estrategia para el éxito de la tienda virtual.

Ante la entrega del servicio al cliente, la calidad es el elemento
fundamental en la percepcion que tiene el cliente acerca de ellas,
que segun (Christopher, Payne & Ballantyne, 1994), estas pueden
ser:
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Fiabilidad. Cumplimiento del servicio en forma confiable y segura,
sin perder la constancia y continuidad del servicio al cliente durante
largos periodos de tiempo.

Capacidad de respuesta. cabe mucho dentro de esta percepcion
os conceptos de rapidez y flexibilidad, ya que el cliente mide estos
parametros al momento de recibir el servicio.

Seguridad. elemento imprescindible para ganarse la confianza del
cliente y poderlo mantener por mucho tiempo.

Empatia. servicio individual al cliente, de forma que se sienta el
servicio al cliente como parte de la empresa.

Elementos tangibles e intangibles. |a presentacion de la empresa
es importante, y para el caso de comercio electronico, el portal y la
distribucion de la informacion dentro del mismo.

Cuantificacion de la calidad del servicio al cliente

Christopher, Payne & Ballantyne (1994) presenta una ecuacion
referente a la medicion de la calidad de los servicios prestados
segun las percepciones de los clientes:

prestacion percibida X100

Calidad del servicio = _
expectativas deseadas
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Si el resultado es < 100, se considera que existe una deficiencia en
la calidad de servicio o atencion cliente.

Si el resultado >100, se considera que existe una mayor calidad en
cuento al servicio de atencion al cliente.

En este contexto, seria ideal encontrar un equilibrio entre la
prestacion percibida y las expectativas deseadas por el cliente.

Para evaluar los resultados de la ecuacion de forma clara el dueno
o administrador del negocio deberia plantearse las siguientes
interrogantes:

+ ¢ Por qué se percibe como bajo, la prestacion...?

» ;Las expectativas del cliente fueron satisfechas, o
fueron demasiadas las promesas realizadas por parte del
negocio...”?

Responsabilidades del centro de atencion al cliente

Segun la Asociacion Espanola de la Economia Digital (2012), la
responsabilidad del servicio de atencion al cliente es actualizar de
manera permanente la base de conocimiento online para que el
cliente encuentre la respuesta a sus dudas de manera inmediata
(p. 102).

Los clientes se comunicaran por algunos temas, entre ellos:

*  Procesos de compra.

* Tiempos de entrega.

Co
O
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 Disputas.
« Devoluciones.

» Desperfectos en los productos.

El proceso del servicio de atencion al cliente permitira al
E-commerce desarrollar una retroalimentacion con la finalidad de
mejorar su disefio y presentacion del portal, ofertas, productos e
identificar cuellos de botellas en las actividades comerciales.

El centro de atencion al cliente interviene en todas las fases del
proceso de compra y acompanamiento al cliente: pre-compra o
conocimiento de los productos (publicidad persuasiva), compra
(darle confianza al cliente, especialmente en tema de pagos), y
post compra o atencion post venta (el criterio del cliente es muy
importante), solucionando problemas que se presenten durante el
Proceso.

Estas fases deben cumplir con algunos requerimientos
previos, para ser consideradas parte del proceso de
atencion al cliente: ser transparentes, confiables,
concisas, cumplir con las especificaciones de la cadena de
valor segun la orientacion del negocio virtual o comercio
en linea. Alcazar (2015), la clave del éxito de cualquier
comercio electronico esta en el buen servicio al cliente, no
es el producto, marca, ni el precio; si un cliente tiene una
mala experiencia en la compra, no vuelve a comprar.



R AN O — T A Wars
o |"_..I 'rl-.'l..l : :_:f Ly —_—— El'-..-' F1 I'._.'I |~"""-| L I"-\_-'I

Atencion al cliente en la pre-compra

En la pre-compra el portal del negocio virtual es esencial, se anula
la presentacion en fisico del negocio tradicional; en esta fase se
evidencia el disefio y presentacion de la pagina, se recomienda
mostrar informacion clara y concreta, por ejemplo:

o Oferta de productos.

e Politicas de la empresa.

e Descuentos.

* Beneficios.

e \entajas.

e Proceso de transaccion.

e Seguimientos del producto.

e (entro de atencion al cliente.

De esta manera Fonseca (2014) sefala que, “el cliente tiene
que encontrar toda la informacion relevante sobre el producto
(precio, dimensiones, colores) y servicio (caracteristicas, duracion,
horarios....) que se oferta; 0 en su defecto un lugar bien identificado
(atencion al cliente) donde le resuelvan sus dudas lo antes posible”

(S. p).

La informacion que se facilita al cliente para que se mantenga
iInformado cuando surja alguna duda, genera confianza, credibilidad
y transparencia del E-commerce.

(@
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Atencion al cliente en la compra

La fase de compra comienza el momento que el cliente ha revisado
la oferta de productos y decide comprar uno; ese producto va al
carrito de compras (en general en todas las tiendas onling), mismo
que proporciona la informacion acerca de productos, valores
individuales y totales que ha elegido el cliente.

Hay que suponer que el cliente debe realizar su transaccion
comercial, y quiere sentirse muy seguro de la transparencia y
credibilidad del negocio virtual, segun Acuario (2011) el fraude
bancario informatico en el Ecuador es un tema en auge por las
denuncias presentadas en la fiscalia, se muestra datos estadisticos
y comparativos del afio 2009 y 2010, ademas sugiere tomar
algunas precauciones a la hora de adquirir productos por Internet.

Pierce (s. f) recomienda que se pueden aplicar distintos métodos
de pago:

e Tarjeta de credito.

o Deébito.

e Paypal.

e Bitcoin (moneda digital).

En esta fase el cliente debe estar confiado y seguro de la accion
que realizo, por tal razén, el E-commerce debe tener la precaucion
de mantener informado al cliente del seguimiento del producto, a
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través de alguna opcion que sea “localizar producto” o por medio
de notificaciones a la cuenta del cliente, o por correo electronico;
existen negocios virtuales que disponen de aplicaciones moviles.

Atencion al cliente post compra o atencion post venta

En esta fase de post venta el cliente tiene la posibilidad de evaluar
todas las fases y de acuerdo a sus comentarios se determina el
éxito o fracaso del negocio; sin embargo, se surgiere realizar un
seguimiento al cliente, con nuevas notificaciones:

e Nuevos productos.
e (Ofertas.
 Descuentos.

Es la oportunidad de invitarle a que se convierta en un cliente
habitual y leal a la tienda; siempre y cuando haya comentado
acerca de lo bien que le trataron en el E-commerce. Pierce (s. f) el
cliente se convertira en tu vocero oficial positivo o por el contrario
se dedicara a contar su mala experiencia.

Valores y principios de atencion al publico

La Asociacion Espanola de la Economia Digital (2012) manifiesta,
que los valores fundamentales de la atencion al cliente son la
transparencia, honestidad, compromiso y voluntad. De nada servira
todas las estrategias comunicacionales de atencion al cliente, sino
se cumple con estos valores y principios fundamentales:
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Figura 9 Valores y principios atencion al cliente E-commerce. Elaboracion
autores (2016)

La transparencia: Crezco Solutions (2015), indica que la
transparencia en el comercio electronico es la forma que un
individuo 0 negocio promociona informacion clara, libre y gratuita
del negocio, dentro del comercio electronico la transparencia
se vuelve un valor fundamental en el proceso de atencion al
cliente, la confianza que se emita al cliente en todas las fases
es imprescindible; la comunicacion y explicacion del ;por qué?,
¢.como?, ;cuando?, y ;donde? permite consolidar el proceso de
compra y venta de los productos y servicios, de tal manera que el
cliente sienta la transparencia en el manejo de la informacion.
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Cliente
Satisfecho

Figura 10 La Transparencia en el E-commerce. Elaboracién autores (2016)

La honestidad: Actuar con honestidad es mostrar veracidad,
precision, sinceridad y honradez en todas las comunicaciones de
forma que no se confunda o engafie al usuario. Prohibe el robo,
la trampa, el fraude, la estafa y otras formas de deshonestidad o
engano para conseguir cualquier cosa, incluido dinero, influencias,
ventajas injustas, trabajos, informacion de la competencia o la
aprobacion de los demas (Lubrizol, 2012).
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En la atencion al cliente este valor refleja la confianza total que
puede llegar a tener el cliente, es el desafio del portal para mantener
0 perder a largo o corto plazo los clientes; dependiendo de qué tan
honestos se maneja la informacién; por ejemplo:

e Evitar respuestas medianas, deben ser siempre concretas
y reales a la experiencia en manejo del negocio virtual.

e Prometer mas de lo que se puede dar.

e (Quedarse en silencio cuando conoce que no podra dar el
servicio esperado por el cliente.

(N
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# .\ _N
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Figura 11 La honestidad en el E-commerce. Elaboracion autores (2016)

El compromiso: es otro valor que tiene mucha influencia a la
hora de atender al cliente, el contar todo lo que se puede y no
hacer dentro del negocio virtual; entregar confianza, certeza y
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explicacion al potencial cliente, en todo lo que tenga duda, ademas
de acompaiiar y guiar en los procesos identificados dentro del
E-commerce. Segun diccionario espaiol, compromiso significa:
obligacion contraida por una persona que se compromete o0 es
comprometida a cumplir con un acuerdo, contrato, concesion.

Figura 12 El compromiso en el E-commerce, Elaboracion autores (2016)

La voluntad: |a voluntad del servicio que presta en la atencion al
cliente, la agilidad para dar solucion y seguimiento a problemas
que se presenten, la pertinencia y responsabilidad en los procesos,
incluso el tono de voz y la actitud que se utilice para atender al

cliente.
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Figura 13 La voluntad en el E-commerce. Elaboracion autores (2016)

Perfil del cliente

Thompson (2006) hay diferentes clasificaciones y agrupaciones
de clientes; por lo tanto, es necesario identificar el perfil del cliente
para asi brindarle una mejor atencion, entre los perfiles de clientes
se tiene:

e C(lientes actuales.
e C(lientes potenciales.
e Por volumen de compras.

e Porinfluencia del cliente en la sociedad.
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e (lientes complacidos.

e C(lientes satisfechos.

e C(lientes insatisfechos.

Segun Prenegocios (s.f), una empresa tiene dos tipos de clientes:
actuales y potenciales de los cuales se derivan los subtipos de
perfil. A continuacion, se detalla las caracteristicas principales de
los tipos y subtipos de los perfiles de un cliente. Ver Tabla 2.

Tabla 2 Caracteristicas tipos y subtipos de perfil

TIPO DE PERFIL SUBTIPO DE

CARACTERISTICAS PRINCIPALES

PERFIL
Clientes actuales Realiza compras periddicas
Genera volumen de compras al dia.

Activos Realizan compras permanentes. (estrategias para
retener al cliente)

Inactivos Realizaron compras hace algun tiempo y se podria
deducir que se cambi6 a la competencia. (estrate-
gias para atraer nuevamente al cliente)

Compra frecuente La frecuencia de compras es corta.

Compra habitual

Compra

ocasional

Alto volumen de
compras

Compras con regularidad.
Cliente satisfecho.

Se aconseja brindar atencion esmerada.

Realizan compras ocasionalmente. (estrategia de
atencion al cliente)

Compras en mayor cantidad que el promedio del
resto de cliente.

Clientes complacidos.

Aplicacion de estrategias de atencion al cliente
para que se sienta importante.
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TIPO DE PERFIL SUBTIPO DE CARACTERISTICAS PRINCIPALES
PERFIL
Promedio de vo- Son los clientes que realizan compras dentro del
lumen de com- promedio de compras que tiene el negocio.
pras
Dentro del tipo de cliente habitual.
Cliente satisfecho.
Bajo volumen de El volumen de compras por parte del cliente esta
compras por debajo de la media de compras que se realizan
en la tienda en un tiempo determinado.
Dentro del tipo de cliente ocasional
Complacidos Lealtad hacia la tienda.
Satisfechos Cliente poco dispuesto a cambiar de marca.
La oferta y desempeiio de la tienda estan dentro
de sus expectativas.
Insatisfechos Cliente muy dispuesto a cambiar de marca.
La oferta y desempeiio de la tienda estan muy por
debajo de sus expectativas.
Influyentes Grado de influencia en la sociedad
Altamente Especialmente personas famosas, estrellas de
cine.
influyentes
Regularinfluencia Personajes reconocidos en grupos reducidos de
personas.
Influencia a nivel Influencia en su entorno familiar
familiar
Clientes No realizan compras al momento.
potenciales Son considerados como futuros clientes, y fuente

de ingresos para futuras facturaciones en el co-
Mmercio.

Por lo tanto, el primer paso es identificar el perfil del cliente, ¢ con
que tipo de cliente estoy tratando?, con el objetivo de saber como
va actuar ante cualquier situacion en el E-commerce. No es lo
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mismo un cliente satisfecho que uno insatisfecho que utiliza las
tecnologias de la web 2.0 para hacer conocer su insatisfaccion
en una red social (Facebook) y en la que otros tipos de clientes
potenciales podrian tener acceso a estos comentarios.

Incluso la personalidad del cliente y el trato que sienta que se le
brindo, a posterior definira sise realiza onolatransaccion comercial;
segun (Thompson, 2006) que también realizan la clasificacion de
tipos de personalidad, entre las que destacan:

e (liente impaciente.
e C(liente indeciso.
e C(liente exigente.
e C(liente alterado.

Al tener que tratar con diferentes clientes, hay que asumir que
cualquier comentario, sea bien recibido, de tal manera que sirva de
experiencia y retroalimentacion para el negocio virtual.

Informacion eficaz

Previo a definir los canales de comunicacion del negocio virtual,
se debe precisar ;qué y como se va a comunicar o a informar?. A
continuacion, se representa la informacion eficaz que debe manejar
un E-commerce en la atencion al cliente, todos los elementos se
relacionan entre si, con la intencion de mejorar la comunicacion.

-
k
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Figura 14 Informacion eficaz en el E-commerce. Elaboracion autores (2016)
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Canales de comunicacion

Existe una variedad de canales de comunicacion al momento de
dar la atencion al cliente; sin embargo, hay que definir cual de
estos, son practicos, eficaces, y eficientes, donde el cliente se

sienta comodo.

Los canales de comunicacion se deben aplicar en todas las fases
del proceso de compra y de atencion al cliente. Una recomendacion
importante para el E-commerce, es que se conteste por el mismo
canal que se comunico el cliente, no se puede intentar re-direccionar

la comunicacion a otro canal.

En la Tabla 2, se detalla los canales de comunicacion que se

aplican en la actualidad:
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Tabla 3 Canales de comunicacion E-commerce

CANALES DE COMUNICACION E-commerce

Portal Web

Teléfono conven-
cional y/o movil

Es la presentacion (colores, formas, disefio) de los productos ofertados, lo-
grando captar la atencion del cliente; la informacion adecuada y pertinente en
cada fase o proceso de la transaccion comercial para que el cliente se sienta
atendido en todo momento, y que no sea necesario para el utilizar otro canal
de comunicacion.

Este canal de comunicacion es conocido y aplicado tanto en los negocios
tradicionales como virtuales, muy util a la hora de una comunicacion verbal.

Segun La Asociacion Espafola de la Economia Digital (2012) el horario de
apertura depende del estandar del tipo de negocio, aunque la tendencia es ir
cada vez mas al 24/7 (p. 104). Existen algunas aplicaciones y herramientas
que en telefonia optimizan el trabajo como son:

. Tracking: rastreo de llamadas, mismo que se puede integrar con el
Google Analytics, que permite medir visitas y llamadas recibidas.

. Interactive Vioice Response — |VR: a través de grabaciones de voz in-
teraccion con el humano, y el reconocimiento de respuestas simples.

. Computer Telephony Integration — CTI: Integracion de todos los cana-
les de comunicacion a través de la telefonia con el ordenador.

s Post — llamada: encuestas de medicion de calidad de atencion al clien-
te.

. Devolver llamada: contestadora.

. Aplicacion movil: atencion al cliente con informacién (notificaciones,
correo, mensajes, llamadas, ofertas nuevos productos) oportuna.
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Correo

electronico

Es un canal de comunicacion bastante utilizado por los E-commerce y en-
vios a cualquier parte del mundo de informacién importante; por ejemplo:
notificaciones de seguimiento de producto, nuevas ofertas, notificaciones de
recepcion de productos, descuentos.

Existen algunas aplicaciones y herramientas que dan un plus al manejo de
correo electronico:

. Anti — spam: asi el E-commerce no se convertira en correo no confiable

. Optimizar titulos de los correos: precauciones cuando se pasa por alto
una palabra relevante en el titulo de correo.

. Gestion de email y templates gratuitos: localizacion, segmentacion de
clientes.

*  Optimizar html y css.

: Presentacion, disefio y edicion.

Email management: administracion de correo electronico.

La tolerancia por parte del cliente para esperar una respuesta, segun la Aso-
ciacion Espariola de la Economia Digital (2012) va de 24 hasta 48 horas de
espera, no obstante, el cliente del E-commerce espera menos tiempo del que
esperaria en un negocio tradicional.



Auto- ayuda

Blog

Chat
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Este canal permite dar respuestas inmediatas al cliente, sobre cualquier tema
que el proveedor de servicio haya planificado en su portal, tomando en cuenta
gue estas no deben convertirse en un distractor del objetivo central, que es la
transaccion comercial por parte del cliente.

Se puede enunciar algunas herramientas:

+  Asistentes virtuales, preguntas y respuestas: no recomendable (con-
testadoras robots)

. Videoconferencias
. Videos tutoriales de procesos

» Webminarios: seminarios via Internet

Ofro canal de comunicacion que puede integrarse al negocio virtual son los
blogs, sin embargo, el riesgo es mayor, ya que los comentarios, no necesa-
riamente son todos buenos y pueden acceder ofros clientes; por tanto, la
estrategia de comunicacion y atenciéon al cliente tiene que estar bien definida.

Canal de respuesta inmediata, por consiguiente, se recomienda que los ho-
rarios de atencion al cliente sean 24/7, sin embargo, la informacion adecuada
en el portal con la explicaciéon de horarios de atencion al cliente podria optar
por otro canal de comunicacion para ese momento.

Segln Sastre (2016) recomienda, para la creacion de un chat en vivo no
resulte desagradable para el cliente y se convierta en un dinamizador de las
ventas, se debe considerar:

. Equipo de Chat bien formado: conocer bien el funcionamiento del ne-
gocio y de procesos que son las dudas de los clientes, especialmente
todo lo que tiene que ver con ventas.

. Equipo en horas pico: de acuerdo a estadisticas del negocio (a qué
hora hay mayor conexion)

105



106

[ ™ =~ ™ A
UNIVERSIDAD TECNICA

1
M
[
)
T}
|
'l

Este canal de comunicacion en crecimiento y expansion durante los ultimos
anos, se ha convertido en el espacio mas utilizado por el E-commerce para
realizar la atencion al cliente, al momento de monitorear todo el tiempo su
perfil. Entre las redes sociales mas utilizadas estan:

Facebook: el perfil del tipo fan page para acceso a todo publico.
Twitter: tiene hasta 140 caracteres para responder o comentar.

Redes Pinterest: ayuda a mejorar el posicionamiento SEQO.

Sociales Google+: red social de google.

Instagram: nuevo sistema utilizado para la atencion al cliente.

En estas redes el equipo de atencion al cliente debe estar pendiente de con-
testar a todas las dudas presentes en el cliente, La Asociacion Espariola de
la Economia Digital (2012) dice, las redes sociales revolucionan la manera de
comunicar con el cliente: por su facilidad de uso, su reactividad y su capaci-
dad de difusion, los usuarios no dudan en compartir con la empresa y con sus
amigos su satisfaccion con la marca (p. 106).

Herramientas para mejorar la atencion al cliente

En el mercado existen herramientas tecnolégicas que pueden
mejorar la atencion al cliente en el E-commerce, y que innovan la
manera de trabajar de forma eficiente en la calidad de atencion.

Atender al cliente online es una tarea indispensable para el éxito
del negocio sin importar su tamafno. No es suficiente con ofrecer
un buen producto y precio competitivo, es crucial facilitar al
cliente todo tipo de informacion de la tienda online y el servicio
de atencién al cliente. Ofrecer diversos métodos de comunicacién
brinda al cliente confianza y seguridad para que compre en el sitio
web. Leandro Sebater (2015), hace referencia a las siguientes
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herramientas para mejorar la atencion al cliente:

1 4
‘ ' . es una herramienta e-commerce de soporte
basada en la nube; es un servicio de asistencia
ZendeSkque esta disefado con la finalidad de hacer
menor estresante el servicio de e-commerce. mediante un centro
de soporte al usuario (a traves del correo electronico, linea de
telefono, redes sociales y chat en tiempo real) y un panel de
discusion el cliente puede buscar las respuestas a las preguntas
mas comunes relacionadas a dudas o inquietudes que enfrentan
os clientes para posteriormente sugerir una solucion a dicho
oroblema. Si no es suficiente hay la opcion de enviar un mensaje
de correo que sera referente para otros clientes. Disponible en
hitps://www.zendesk.es/

70 plm es una herramienta de atencion al cliente que
mediante un chat implementado en el sitio web

permite establecer una conversacion en vivo que puede ser
personalizada en cuanto al disefo, idioma, mensaje de bienvenida
y servicios ofrecidos. Ademas, permite organizar preguntas
relacionadas a los usuarios. Esta herramienta ademas registra
sistema operativo de acceso, tiempo de visita, tiempo de visita,
ubicacion entre otros. El procedimiento de uso es muy simple ya
que solo se debe copiar en el codigo de la Web las lineas HTML
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que se proporcionan para comenzar una atencion personalizada
en vivo. Aunque su version gratuita es limitada. hitps:/es.zopim.
com/

raa - |
A SUIT@ es una gran herramienta para
monitorear minuto a minuto lo que pasa con la empresa en las

redes sociales; por ejemplo: nimero de consultas, menciones,
estadisticas de rendimiento del sitio en redes sociales, entre otras.
Esta herramienta posee una version gratuita muy completa. Se
encuentra disponible en : hitps://hootsuite.com/es/

user es una herramienta que facilita
recibir tanto nuevas ideas como mensajes de correo directos por
parte de clientes y visitantes. Su funcionamiento es casi similar
a los sistemas de promocion de informacion, donde los usuarios
se acercan a la pagina, ya sea de forma directa 0 mediante el
widget que se afiade a la pagina web de forma personalizada, para
aportar con ideas, que seran votadas y comentadas por el resto
de usuarios, previo registro o identificacion. Las ideas pasaran a la
cola de las nuevas ideas, existiendo tres diferentes niveles de votos
en funcion de la importancia de las ideas, lo que conllevara a que
puedan o no pasar a formar parte de las ideas mas solicitadas por
los usuarios. Se encuentra disponible en: hitps://www.uservoice.
com/
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Sistema CRM - Customer Relationship Management: gestion de la
relacion con los clientes, segun Vertice (2015) la importancia de los
CRM en el E-commerce es fundamental, entre las funciones mas
importantes se puede mencionar las siguientes:

e Funcionalidad de las ventas y su administracion.
e Sincronizacion de datos - clientes, productos.

e Acceso a estadisticas.

e Manejo de informacion.

e Estados y seguimiento a clientes.

e Servicio y soporte a clientes al detalle.

e Joma de decisiones.

Coémo mejorar las conversiones en E-commerce

¢ Qué es la conversion en el E-commerce?

Segun Lluberes (s. f) es el porcentaje que refleja la cantidad
de usuarios que lograron convertir o completar la transaccion o
proceso, versus el total de usuarios que visitaron un E-commerce.
Entre los procesos se pueden definir algunos y depende de cuales
se definieron en el negocio, por ejemplo:

e Llenar registro.

e \Visitar el portal.
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e Llenar formulario de productos.
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Figura 15 Conversion en el E-commerce. Elaboracion autores (2016)

En donde la medicion a esos procesos es pasar al siguiente paso;
la eficiencia de las estrategias que se definieron para atraer al
cliente; por consiguiente, se comienza a realizar mediciones de la

efectividad del portal como:

 Porcentajes de clientes que inician un proceso y lo
completan.

e Siesaceptable la tasa de retorno que se tiene del negocio.

e Abandonos y flujos de procesos.

Seguridad

En el E-commerce la seguridad es muy importante en cada uno
de los espacios de negocio electronico, desde el punto de vista de
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seguridad informatica se debe cumplir con los principios basicos
de la confidencialidad, integridad y disponibilidad de la informacion.

Castillo & Navarro (2015) mencionan que, el usuario de la
red debera seguir las siguientes recomendaciones:

e La utilizacion de antivirus es importante, ejecutar por lo
menos una vez al dia.

e Si su equipo esta desatendido colocar el protector de
pantalla protegido con contrasefa.

e Si maneja informacion secreta lo mejor es mantenerla
encriptada en su disco duro.

e Para compartir informacion en la red, colocar los permisos
estrictamente necesarios.

e Abstenerse de instalar programas no autorizados en la
red.

e Procurar que su equipo se encuentre en oOptimas
condiciones.

e Asegurarse de seguir cada recomendacion (pp. 191-192).

AsimismoCastillo&Navarro(2015)manifiestan, queeladministrador
de la red debera seguir las siguientes recomendaciones:

e Respaldar y auditar la informacion del usuario en la Red.
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o Establecer politicas de seguridad apropiadas para la red
computacional de la empresa.

* Implementar sistemas de seguridad para la red en cada
uno de los servidores, Firewalls, proxy.

 Responder inmediatamente a cualquier sugerencia o
queja con respecto a la seguridad.

e Procurar no sobrecargar los servidores asignandoles
muchos servicios.

e El manejo de los puertos es fundamental a la hora de
auditar posibles huecos de seguridad.

 |mplementar estrategias para la creacion de copias de
respaldo.

e Leer diariamente los logs (Archivo de que muestra la
utilizacion del equipo)

e El acceso al centro de computo debe ser completamente
restringido y auditado.

o \Verificar la seguridad, conviértase en el hacker de su
empresa (p. 192).

Con el fin de contrarrestar las diferentes formas de vulneracion
mas frecuentes en los sistemas (interrupciones, capturas no
autorizadas de informacion, insercion o modificacion de mensaje)
sobre los cuales se encuentran las aplicaciones del E-commerce,
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el administrador de E-commerce podria aplicar ciertos requisitos
de seguridad como la autenticacion, contrasefia de un solo uso,
tokens de autenticacion, tokens de autenticacion movil, seguridad

biometrica, criptografia, firmas digitales o firmas electronicas.

Autenticacion. Es un proceso de validacion o confirmacion de
identificacion de acceso, es decir, verifica la identidad digital del
usuario de una comunicacion, generalmente aplicando el uso de
una contrasefa “segura” (no existe la contrasena totalmente segura
ya que puede ser quebrada con técnicas sofisticadas o fuerza
bruta 0 simplemente puede ser robada y usada por un usurpador
de identidad). Las actividades que permiten la correcta o legal
autentificacion son: identificacion al usuario que desea acceder a
los servicios de la plataforma del comercio electronico, monitorear
el estado de la mercaderia solicitada e identificar cualquier tipo de
malware.

Contrasefa de un solo uso (One-Time Password). One-Time
Password, es la contraseiia que ofrece mayor resistencia a los
ataques de fuerza bruta, este tipo de contraseia solo permite
una sola vez el acceso al sistema en este caso a la plataforma
de E-commerce, siendo necesario una nueva contrasefia para el
INgreso a una nueva sesion.

Tokens de autentificacion. Un token de autentificacion también
llamado token criptografico es un dispositivo electronico que se da
al usuario autorizado para generar la autentificacion para el acceso
al sistema a través de firmas digitales o datos biométricos, estos
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dispositivos pueden ser de dos clases: generadores de contraseias
dinamicas y los tokens USB que permiten almacenar contrasenas,
certificados e identidad digital del usuario autorizado.

Tokens de autentificacion mévil. Este tipo de dispositivo presenta
una seguridad mas robusta, generan contraseias de un solo uso
el cual resulta extraordinario para el acceso de autentificacion en
las plataformas del comercio electronico, se puede ejecutar en
los teléfonos moéviles o PDAs remotos del usuario final a un coste
relativamente bajo.

Seguridad biométrica. La autentificacion biométrica es la que utiliza
técnicas matematicas y estadisticas sobre los rasgos conductuales
(la firma, el tecleo) o fisicos (huellas dactilares, retina, iris, patrones
de la cara) de una persona. Estos dispositivos presentan una
seguridad robusta de facil aplicacion y bajo costo.

Criptografia. El desarrollo de las tecnologias de la comunicacion
electronica permite la transmision y almacenamiento de
informacion, genera la necesidad de encontrar el mecanismo
de confidencialidad en los mensajes, en el comercio electronico
es primordial garantizar el acceso al sistema solo a la persona
autorizada previa la verificacion y aceptacion de la identidad digital,
la plataforma E-commerce debe saber el procedimiento como
descifrar la contraseia.

Firmas digitales. La firma digital es un mecanismo criptografico



=R A Iy — T 0) A VWt
L ll._.'l !l'".".l : l_-: L . . E".__.' I:‘i I'._.'I [\! 1 5 I:.\_.'I

que permite verificar la autenticidad e integridad de ciertos datos,
permite al receptor determinar la entidad originadora de dicho
mensaje, aplicado la autenticacion y no repudio.

Firmas electronicas. La firma electronica tiene el mismo efecto
juridico que la firma manuscrita, permite la identificacion de una
persona a través de cualquier medio electronico.

Seguridad al consumidor

Generar confianza en el cliente es uno de los principales objetivos
del E-commerce, para ayudar en este cometido a las empresas
que incursionan en este mundo cibernauta Espaia ha creado
un sistema de autorregulacion del comercio electronico que se
denomina Sello de Confianza Online, sin animo de lucro, para dar
fe de las buenas intenciones comerciales, es decir ofrecer una
garantia al cliente consumidor por parte de la empresa online.
Las empresas creadoras de este distintivo, sello o logotipo son: la
Asociacion para la Autorregulacion de la Comunicacion Comercial
(Autocontrol) y la Asociacion Espaiiola de la Economia Digital
(2012).

Las empresas pueden obtener este tipo de sello de calidad
solictando a las empresas encargadas de emitirla, previa
verificacion de aspectos legales, cumplimiento de parametros
establecidos para el efecto como compromisos éticos (proteccion
a menores, accesibilidad, usabilidad y confidencialidad de los
datos), responsabilidad para con el cliente consumidor, la empresa
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encargada podra emitir un informe positivo que otorga el Sello de
Confianza Online.

El Sello de confianza Online circunscribe el uso de medios
interactivos en la red con el fin de impulsar e inducir al usuario

consumidor la adquisicion de los productos ofertados en una

determinada tienda online; la idea de ayuda interactivo es que el

cliente sea el principal protagonista en difundir la publicidad ya que

es él quien pregunta y accede por mayor informacion, genera una
= comunicacion doble via (tienda online  consumidor).

Para que una empresa que aplique comercio electronico obtenga
el Sello de Confianza Online es obligatorio que firme un formulario
de adhesion adjuntando la documentacion requerida para el efecto,
de ser el caso sera validada en forma positiva por la Secretaria
Técnica de la institucion que la otorga y también sera la encargada
de legalizarla. El sello o logotipo sera inmediatamente incluido
en el sitio web de la empresa solicitante, permitira a los usuarios
que al pinchar sobre éste accedan a la informacion pertinente de
la empresa, en la que podran verificar su legal adhesion a esta
entidad de Confianza Online ademas de la informacion de como
interponer un litigio de reclamo si fuere el caso.

Esta licencia incluye dos elementos el codigo ético de confianza, y
un organismo de control.

e (Codigo ético. El codigo etico a traves de su normativa y
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reglamentacién vigente, dirigida a empresas que aplican
comercio electronico, regula los mecanismos y medios de
comunicacion online con el cliente; la telefonia, el correo
electronico, la publicidad a través de radio o television no
se considera como medios de comunicacion validos en
éste codigo. El codigo ético es el mecanismo de aplicacion
para resolver los litigios entre la tienda online y el cliente
consumidor.

* Organismo de control. Con el fin de avalar las normativas,
politicas y reglamentaciones inmersas en el codigo de
ética, es necesario conocer quién o quiénes se encargan
de los procesos o tramites de reclamaciones, asi como
también de emitir sendos reportes de estadisticos sobre el
sistema de autorregulacion.

Este sistema se basa en la actividad de dos 6rganos: El Jurado
de la Publicidad de Autocontrol (para las cuestiones relacionadas
con comunicaciones comerciales) y la Junta Arbitral Nacional de
Consumo (para las cuestiones de caracter contractual con los
consumidores que se puedan suscitar), previo intento de mediacion
por parte de Adigital (Asociacion Espafiola de la Economia Digital).

El inicio de litigio y su proceso correspondiente se realiza de forma
gratuita a traves de medios electronicos en la red, sin embargo
también se puede realizar a través de medios tradicionales
como correo postal o fax, en estos casos a quién corresponde
la digitalizacion de los procesos en controversia es la Secretaria
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Técnica de Confianza Online, con el fin de proporcionar acceso al
sistema de resoluciones; esta Secretaria Técnica solicitara todos
los argumentos y respaldos necesarios para iniciar la reclamacion
(copia del DNI, copia de la contratacion electronica). En la siguiente
figura se resume la tramitacion que se realiza para reclamaciones
por comercio electronico con consumidores.
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* Vinculante solo para entidades adheridas, en
caso de no cumplimento se aplicaran sanciones.

* Opcional para empresas no adheridas, en caso
de no aceptar el usuario reclamante la
Secretaria Técnica le informara la imposibilidad
de tramitar su reclamacion y la posibilidad de
trasladar el reclamo a las autoridades
competentes.

Figura 16 Reclamacion E-commerce con consumidores. Tomado de
ConfianzaOnline (2016).

Historicamente se puede observar como ha ido creciendo la
empresa Confianza Online en la Figura 17.
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Evolucion de adheridos
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Figura 17 Evolucion historica Confianza Online. Tomado de ConfianzaOnline
(2016).

En el sitio web de la empresa espaiola lider en otorgar el sello de
Confianza Online, se observa que cuenta actualmente (7 de mayo
del 2016) con mas de 10000 tiendas online, ver Figura 18.
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Figura 18 Sitio web Confianza Online. Tomado de ConfianzaOnline (2016).
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Seguridad en las transacciones

Las empresas E-commerce en 1990 establecieron utilizar en forma
predeterminada en sus transacciones electronicas estandares
de seguridad mundialmente aceptados con el fin de garantizar
confianza y efectividad de ventas online con sus clientes; es asi
que aparece la Seguridad en las transacciones electronicas (SET
- Secure Electronic Transaction) que se basa en la utilizacion de
un fichero informatico generado por una empresa de servicios
de certificacion que enlaza la identidad fisica de una persona o
empresa a una identidad digital, en Internet garantiza el vinculo
legal entre fisico y digital, y a un método criptografico denominado
criptografia de clave publica; pero la instalacion del software
cliente y el coste que significaba el soporte técnico hizo que SET
decayera y propicié aproximadamente en el afio 2000 el desarrollo
de un nuevo estandar llamado 3- Secure y paralelamente también
se desarroll6 el protocolo SSL.

3-D Secure. El estandar mundial de seguridad en las transacciones
para comercio electronico es el 3D Secure, las empresas que
auspiciaron y utilizan son Visa y MasterCard, éste estandar hace
que las compras sean mas seguras en Internet porque permite al
usuario autentificarse como legitimo titular de la tarjeta de crédito.

SSL (Secure Sockets Layer). Este protocolo llamado capa
de puertos seguros son protocolos criptograficos basados en la
negociacion de las partes, el intercambio de claves publicas y la
autenticacion basada en certificados digitales y cifrados simétricos
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del trafico cuya funcion es proporcionar autenticacion y privacidad
de la informacion en el lado de la empresa E-commerce (servidor),
mientras que en el lado del cliente consumidor no se autentifica; la
utilizacion de éste protocolo presentan un bajo coste y es simple
su implementacion, ofreciendo asi un bajo nivel de calidad de
servicios criptograficos, este protocolo fue la base para crear el
protocolo de seguridad en la capa de transporte TLS.

TLS (Transport Layer Security). Es el protocolo que aplica
seguridad en la capa de transporte segun los protocolos de red
TCP/IP, que respaldan a Internet y hacen posible la trasferencia de
datos entre redes de ordenadores, utiliza protocolos criptograficos
que sirven para garantizar la autentificacion y privacidad de los
datos tanto del lado del servidor como del cliente.

ALIGNET Merchant Solution (AMS). AMS es una solucion para
adquirientes y comercios desarrollada por ALIGNET que consiste
en una plataforma integral que brinda el soporte adecuado para
procesar, autenticar y controlar de forma segura transacciones
de pago de comercio electronico” (Castillo & Navarro (2015, p.
224). Esta aplicacion informatica consta de varios modulos que
garantizan el éxito de las transacciones del comercio electronico,
estos modulos segun Castillo & Navarro (2015) son:

e Elmodulo Virtual POS encargado de la recepcion de pagos
electrénicos firmados digitalmente por cada comercio, que
integra al Plug-in que requiere el comercio.
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El modulo VERIFIKA MPI Express que cumple con los
estandares del protocolo 3-D Secure para autenticacion
desde el punto de vista adquiriente.

El médulo de administraciéon de pagos, Virtual Paymente
(V-Payment) que incluye la interfaz de conexion con el
procesador y los modulos de administracion del adquiriente
y de cada comercio, cumpliendo los estandares del
protocolo “3-D Secure” para Verified by Visa y Secure
Code (p. 225).



Aspectos
tecnoldgicos de
comercio electrénico
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ASPECTOS TECNOLOGICOS DEL COMERCIO

ELECTRONICO

Infraestructura del comercio electronico

Las aplicaciones del comercio en linea se basan principalmente en
las siguientes infraestructuras:

Infraestructura de servicios comerciales comunes:
directorios, catalogos, tarjetas inteligentes de seguridad/
autentificacion, instituciones intermediarias para el pago
electronico.

Infraestructura de red: Internet (VAN - RED DE VALOR
ANADIDO), (LAN - RED DE AREA LOCAL), (WAN - RED
DE AREAAMPLIA), Intranet, Extranet, television por cable
y satelital, dispositivos electronicos.

Infraestructura de los mensajes y de distribucion de
informacion: intercambio electronico de datos, correo
electronico, protocolo de transferencia de hipertexto.

Infraestructura de interfaces: esta asentado en bases
de datos, agenda de clientes y aplicaciones, y sus
Interrelaciones.

Plataformas y lenguajes multimedia para la infraestructura
publica de red: VRML, HTML, XHTML, Javascript.
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Internet, Intranet y Extranet proporcionan enlaces vitales de
comercio electronico entre los componentes de una empresa y sus
clientes, proveedores y otros socios comerciales.

El comercio electronico se determina por distintos recursos,
plataformas y soluciones tecnologicas que permiten mejorar el
proceso de compra y venta de productos o servicios a través de
medios electronicos como Internet. (Zamora, 2014)

Entre los aspectos que se deben analizar para seleccionar recursos
tecnoldgicos de una solucion E-commerce son:

Disponibilidad de recursos. Es necesario realizar un analisis
interno de los recursos que posee el negocio o empresa
considerando fres aspectos fundamentales:

» (Capacidad financiera, determinar los recursos economicos
0 presupuesto que tiene para invertir en una solucion
tecnologica de comercio electronico

e (Capacidad técnica, analizar el conocimiento técnico que
posee para manejar el proyecto, no es lo mismo que
administre un experto en informatica que un usuario del
entorno.

 (apacidad operativa, examinar la disponibilidad para
gestionar el proceso de comercio electronico; es decir,
quién va a gestionar la tienda, ya sea a través de una
tienda en linea, un sitio web, o0 medios informaticos.
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Necesidades del negocio. La necesidad es una sensacion de
carencia de algo que forma parte de la naturaleza humana. Las
necesidades del negocio permiten cubrir las funcionalidades de

a operatividad del negocio: gestion, capacidad, seguimiento,
oroductividad y calidad. Son aspectos muy amplios que identifican

al producto en todas sus formas, incluyendo el costo y los detalles.
Puede considerarse los motores de busqueda en linea, indicador
de disponibilidad del producto, seguridad y confianza en la compra
de los productos. (Mertens, 1999)

Existen 4 areas inmersas en las necesidades de un negocio:

Necesidad de imagen, las empresas requieren transmitir
una imagen institucional como una carta de presentacion
al mundo de los servicios y productos que ofrecen. Por tal
razon, es necesario hacer un estudio previo del disefiado
de la tienda virtual o sitio web considerando las tendencias
actuales, laimagen corporativa de la empresa, el segmento
de la poblacion al cual se va a dirigir, sus necesidades, sus
propositos 0 metas, los productos y/o servicios que presta,
entre otros, a fin de alcanzar un impacto positivo y directo
en la experiencia del usuario y sus potenciales decisiones
de compra. Cada negocio es diferente a otro y no tienen
las mismas necesidades de imagen y originalidad; por
ejemplo, un negocio de venta de zapatos no se puede
promocionar con las mismas caracteristicas de un negocio
de venta de joyas o venta de bicicletas. No obstante, todo
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esto es ejecutable, y el Gnico aspecto que siempre deberia
primar en este campo es la “Usabilidad” (Maniega-Legarda,
2010). Se debe pensar siempre en la persona, usuario o
cliente que va a observar e ingresar al sitio web, como le
gustaria que este organizada la informacion o catalogos,
qué informacion le gustaria revisar primero entre otros. El
disefio de laimagen debe ser sencillo, inico, memorable a
través de los colores, debe reflejar los objetivos y valores
de la empresa, adaptable al mercado meta, sustentable,
practico e intuitivo disponible para todo tipo de dispositivos;
gran parte del éxito depende de la imagen.

Necesidades de marketing, es importante considerar
que se necesita en el sitio web, si la oferta del producto
cubre la demanda y es ahi donde el marketing interviene,
el cual identifica, crea y desarrolla las posibilidades que
los deseos o las necesidades se hagan realidad o se
solucionen (Tirado, 2012). Para cubrir las necesidades de
marketing se hace indispensable el uso de herramientas
tecnologicas disponibles en el Internet como google
analytics (analisis estadistico), e-mail (correo electronico),
gestion de afiliados, promocionales, comprador de
productos, publicaciones periddicas digitales, que permiten
optimizar los recursos del negocio (Muioz-Repiso, 2007).
Hoy en dia se analiza y se emplea neuromarketing a fin
de comprender e interpretar los diferentes estimulos que
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muestra una persona al momento de decidir la compra.
En el dia a dia se puede observar la aplicacion de
neuromarketing, por ejemplo: cuando va de compras al
supermercado encuentra un carro de compras grande, esto
no es coincidencia, esta pensado para que la gente sienta
la necesidad de comprar mas; asi mismo, cuando ingresa
a una perfumeria percibe el olor a frescura, limpieza y no
es porque se rompié un perfume sino porque esta pensado
para que el cerebro relacione la limpieza con las fragancias
existentes, si no huele bien dificilmente aumentaria sus
ventas; de esta manera se puede encontrar diversidad
de estrategias de neuromarketing en la promocién de un
producto y/o servicio.

Necesidades sociales, aspectos como el uso de redes
socialesintegrandopotenciales clientes, se convierteenuna
herramienta de trabajo muy util para el funcionamiento del
sitio web. Actualmente se ha extendido como un elemento
clave para la difusion y comercializacion de productos.
Aplicar el uso de redes sociales como mecanismo de
comercializacion requiere mucho esfuerzo ya que suele
consumir mucho tiempo debido a que los clientes estan
distribuidos en todo el mundo y en diferente zona horaria,
de manera que las necesidades se vuelven incontrolables.
El uso de Facebook, Tuenti, Twitter posibilitan la compra
directa desde redes sociales, también se puede utilizar
blogs integrados o videos de YouTube. (Oliva, 2012)
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e Necesidades logisticas, la manera como hacer llegar de
forma facil y oportuna el producto, garantiza la fiabilidad
del proceso. Si necesita la comercializacion de productos
fisicos, cuanto mas sencilla sea la gestion logistica mas
capacidad de trabajo existe. Pero de debe tener en cuenta
la ubicacion y naturaleza del negocio, no son las mismas
necesidades de una tienda de productos perecederos de
ambito nacional que una tienda de recambios técnicos de
nivel mundial.

Como se puede apreciar en la Figura 19, la gestion puede realizarse
a traves de email de confirmacion de compra automatizado,
impresion de etiquetas de envio, costes de envio transparentes,
seguimiento de envios, integracion con operador logistico,
descarga de productos digitales, reservas en linea o la venta a
través del movil (Montoya, 2016).

%
[

Figura 19 Necesidades logisticas. Tomado de Santos (2014).
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Elementos tecnolégicos de las plataformas
E-commerce

Entre los principales elementos tecnologicos de una plataforma de
comercio electronico se consideran los siguientes:

Diseino. Es un elemento que se considera crucial, porque es el
aspecto que esta a primera vista del cliente, debe ser intuitivo con
una vision clara y agradable para todas las personas, ademas los
contenidos deben ser manejables con menus de navegacion, se
debe considerar la optimizacion de buscadores ya que el 74% de
las visitas a tiendas en linea provienen de los buscadores, eso
hace que se considere mantener una buena indexacion. (Fonseca,
2014).

Usabilidad. Este concepto permite mostrar todo el contenido de
una forma clara y sencilla que favorezca el proceso de compra
y venta de los productos a fin de conseguir la satisfaccion de
los usuarios (Hassan, 2010). Hay algunas técnicas para aplicar
la usabilidad como, por ejemplo: el catalogo de productos debe
posicionarse desde el primer momento con un facil acceso de
forma organizada y categorizada, debe existir un carrito de
compras visible con un proceso de compra enfocado al producto
que mantenga bien informado al cliente durante el proceso con una
ficha bien detallada del producto, tener un buscador robusto que
ofrezca la capacidad de obtener diferentes criterios de busqueda.
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Accesibilidad. Debe presentar acceso facil al mayor numero
posible de personas, independientemente de sus conocimientos 0
capacidades personales en especial de |la caracteristica técnica del
computador, que permita percibir, entender, navegar e interactuar
con la web. Para este elemento se puede utilizar los conceptos
y buenas practicas de la W3C (World Wide Web Consortium)
( Moncayo, Zambrano & Procel, 2001) que es una comunidad
internacional que genera estandares para mejorar el uso de la web.

Catalogo de productos. Se debe incorporar a la imagen del
producto como una cartade presentacion, con detalles como el color,
|a talla y sobre un analisis previo de que productos conviene subir
a Internet, la categorizacion permite gestionar ordenadamente la
venta de productos y dar a conocer facilmente sus potencialidades
(Sanchez et al., 2009). Ademas, el nimero de productos a vender
puede condicionar el tipo de solucion tecnologica a implantar. Es
importante informarse bien si la solucion elegida se adapta a la
cantidad y funcionamiento que desea incorporar.

Carrito de compras. Esta aplicacion esta destinada a la venta
en linea de productos y servicios, siguiendo un proceso similar
al tradicional como si fuera de manera fisica; es decir, que
el comprador pueda buscar el producto, reservarlos, seguir
agregando, cambiar o eliminar el pedido, en caso de hacer el
proceso de compra se personaliza la transaccion con el concepto
de sesion, que es un metodo en el cual se registra la visita del
sitio web desde el inicio hasta cuando abandona la navegacion,
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a través de las herramientas analiticas se puede medir el proceso
que siguen los clientes durante la compra de un producto, dicho
proceso se le conoce como “conversion funnel” (Del Valle, 2012),
que se encarga de medir el numero de visitantes y sus origenes,
también mide la procedencia del cliente para establecer como llego
a visitar la tienda.

Se realiza el seguimiento del proceso de pago en linea mediante
algun mecanismo de aseguramiento por ejemplo empresas
destinadas a mantener el proceso de pago, PayPal, WePay,
Authorize.Net o Verisign (Paz, 2007). Se encarga de simular la
caja de pago normal, donde se calcula el monto total con sus
respectivos impuestos y define la forma de pago sea con tarjeta
de crédito o transferencia bancaria, en esta instancia se solicita
completar la informacion detallada del sistema de pagos a traves
de un formulario de datos que viaja de manera segura hacia la
entidad financiera para su validacion y emision de pago.

Motor de busqueda y bases de datos. Para ejecutar una buena
busqueda de productos la base de datos debe estar completa con
atributos necesarios que satisfaga las necesidades de los clientes,
los primeros resultados son importantes de eso depende que el
cliente contintie buscando y comprando. Para ejecutar una buena
busqueda los datos de los productos deben estar estructurados
y correctamente categorizados donde las reglas del buscador
estén definidas, conviene seguir un orden logico, los términos de
busqueda deben tener coherencia con los resultados mostrados.
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Estos aspectos son tomados en cuenta al momento de realizar una
compra. (Maldonado ,2013)

Motor de recomendaciones. Esta dirigido a la automatizacion de
los procesos en base a la experiencia que el motor va adquiriendo
sobre los visitantes y compradores, acompanado del area de la
inteligencia artificial y la generacion de conocimiento. El motor de
recomendaciones permite que se incremente el uso del carrito de
compras 0 se amplié la estancia del usuario en la tienda. Algunos
proveedores de este aspecto son: Strands, Blueknow, Brainsins.
(Garcia Rodriguez, 2013)

Certificados de seguridad (SSL). Se debe considerar los
certificados de seguridad en el proceso de transacciones
comerciales por Internet, donde el intercambio de datos sea seguro
y permita dar confianza a los clientes, para evitar inconvenientes
en el cumplimiento de la Ley Organica de Proteccion de Datos.
Se recomienda dar uso de los SSL (Secure Sockets Layer) para
cifrar los datos personales y proteger la informacion de los clientes.
(Moreno, 2003)

Gestion de stocks. Se debe manejar correctamente el proceso de
inventario de los productos para facilitar la disponibilidad en linea
del producto, es importante que la tienda en linea muestre a sus
clientes la variedad de productos actualizados, ofertando un buen
servicio en la compra virtual.



COMERCIO ELECTRONICO

Integracion de sistemas de gestion. Son sistemas que facilitan
la gestion diaria de la comercializacion del producto, este paso se
recomienda dar cuando latienda en linea cumple ciertos parametros
de valoracion como el nimero de: ventas en linea, clientes, visitas
y la permanencia en el Internet. Entre los principales sistemas de
gestion estan los contables, la gestion de productos, proveedores,
ventas, almacén bodega, que integrados pasan a formar un
ERP (Enterprise Resource Planning) planificacion de recursos
empresariales. (Vera, 2006)

Vision completa de - Hosting / implantacidn
clientes = Desarrollo del Site
Gestion centralizada de - Compra y registro

los datos de clientes |H1D|EI‘IFEC!GH del dominio/subdominio
Soporte a clientes desde |

- SED
= Programas de afiliados
- Campaiias de e-mailings

Soporte ‘-\\ Promocion
p-sell / Cross-sell

- Campaiia fidelizacién - Marketing ROI
de clientes
- Up-selling
- Cross-selling I'-"1"-.||I'f:7|:| EJ”C - Busgueda en el Site
- Actualizacion dinamica
fpsesiri - B e
- Gestion de compras :m
- Gestion de vendedores
= Multi-concurrencia
- Gestion con bancos - Descuentos por volumen
= Clientes con precios
especiales
- Gestién de envios por
'm""":ﬁ':;ﬁ;“ d." 2 Envios PRERLE 8 I e
- envios - Inventario en tiempo real
en tiempo real ™~ - Gestion de pedidos
= Impresion de etiquetas lﬁl-—ﬁ - Gestibn de pagos
- Packaging - - Promociones /cupones
- Inventario logistico T - Seguridad y proteccion
- Soporte post-envio g de datos personales

Figura 20 Gestion del comercio electronico. Tomado de HelloGoogle (2008)

Como se puede observar en la Figura 20 el proceso para gestionar
una tienda online empieza con la implementaciéon de la misma,
engloba la configuracion, el desarrollo, la optimizacion, promocion
y fundamentalmente lograr el maximo rendimiento de una tienda
online.
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Una de las herramientas que lidera el proceso de mediciones en
la actualidad es Google Analytics que mide la tasa de conversion
del negocio a traves de reportes a medida y demuestra el analisis

de datos que se desea generar.
® o B

i‘ Todos los datos de sitios weh =

" wisién general de audiencla 7 nov. 2016~ 7 dic. 2016

-.r

Wigaii gurinaral

Takark da J'upd

¢ Oolos demogeak

=TSR

Figura 21 Registro en Google Analytics. Elaboracion autores (2016)

* Insights for Search: estadisticas de busquedas en Google,
permite comparar palabras claves buscadas o consultadas en
un lugar especifico (pais, zona, region).

Data, insights, inspiration, Get the latest from Google.

Say informed with rew marketing research, of-the-moment consume  trenda, best-in-closs cese stadies
ol Feelplul loods frem Think migh Google:

'Why vl COURE ren | everything

Gt an el when we publivh comten of imamest to pow on Thisk with Google {pesenal]

m S Up 1o Meoive you ssdesied communicalions from Coogk ins. and Is aitlaies. Your islonmason will be esed in aosordancs with Geogle s privacy pokey. Fou may opl
gl of gry e

Figura 22 Insights for Search. Elaboracion autores (2016)
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* Google Trends for Websitios: esta herramienta permite
explorar los temas de busqueda solicitados a lo largo del
tiempo.

Comparar

DT RO

Il how watinfisd are youw with Googls

00 |3

Figura 23 Google Trends for Websitios. Elaboracion autores (2016)

Google Analytics

A partir de los 2000 Google fue conquistando el mundo del Internet
convirtiendose en el mejor buscador hasta la actualidad, esto le ha
permitido desarrollar y comprar decenas de servicios como: la barra
de Google, Google Books, Google Earth, Google Maps, Google
Images, Google Analytics, Blogger, Youtube, Gmail, Chrome,
entre otros, ademas es un servicio gratuito (Rodriguez, 2009). En
el 2007 Google alcanzo a ser la marca mas valiosa del mundo,
superando a Microsoft y otras empresas importantes en el mercado
tecnologico, pues Google ha sabido crear un negocio solido con
sus productos que satisfacen totalmente las necesidades de los
usuarios en Internet (Morales, 2013). Google Analytics es una
herramienta informatica que permite medir extensas cantidades de
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variables y aspectos relacionados con el trafico de los sitios web,
sirve para poder tomar decisiones en relacion con el rendimiento
econdmico de la web, el retorno de la inversion. “Gane clientes,
no visitantes” (Jiménez-Pelayo, 2009). Se caracteriza por los
siguientes aspectos:

Grafico de visitas. Este grafico permite analizar el trafico
que ha tenido el sitio web durante un determinado periodo de
tiempo. Lo ideal es que a medida que transcurren los meses,
la cantidad de visitantes aumente o, en el peor de los casos,
se mantenga dentro de ciertos limites. Esto permite tomar
acertadas decisiones especialmente cuando el resultado
de los reportes indica caida en el trafico del sitio web. Su
representacion grafica es a travées de un pastel en el cual
se muestra el numero de visitantes nuevos sobre el total de
visitantes, donde lo importante que incremente el indicador
de medicion es sobre el numero de visitas nuevas. (Pallares,
2012)

Porcentaje de Rebote. Permite visualizar el porcentaje y
la cantidad de personas que entran al sitio y lo abandonan
de manera inmediata, haciendo referencia al termino rebote.
Se considera que, si se presenta un bajo porcentaje de este
indicador en el sitio web, los visitantes entran y por lo menos
hacen clic en algun enlace que es de interés y probablemente
regresen o se queden por un largo periodo. (Pallares, 2012)

Fuentes de trafico. Indica el lugar de donde provienen los
visitantes que ingresan al sitio web. Existen tres fuentes de
trafico identificadas:

Trafico de busqueda. Indica los buscadores que estan ligados
al uso de la palabra clave que utilizaron los visitantes, en el
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Informe se puede analizar si las palabras claves son las que se
necesita para posicionar el sitio, de no ser asi se debe mejorar
las estrategias de SEO.

* Trafico de referencia. Muestra cuales son las paginas
externas que estan llevando el trafico hacia el sitio web y que
paginas visitan dentro del mismo.

» Trafico directo. Senala la cantidad de visitantes que ingresan
la URL en el navegador web de forma directa, si este indicador
es alto demuestra que el nimero de visitantes nuevos es bajo.

Wisldn general

Vialan = FOMIE B Cewcomna st ssres Col Betirs  [hd = Remnmana e

- M’A/
.—_l—\_-.pl""-—*-_-"‘-— il . - =
-
[F S 1= = b R e 20112 R ST | T ek e

27.188 usuarios han visitado este sitio.

" \figitas: 29.212
" \figitantes exclusivos: 27,188

" Paginas vistas: 67.012 = 92,72% New Vishor
: " Paginas / Visita: 2,29 dieas

7.28% Returning Visi
V=" Duracién media de la visita: 00:01:49 TG Mumsmm

. | Porcentaje de rebote: 5,00%

Porcentaje de visitas nuevas: 92,91%

Figura 24 Vision general de datos realizado por Google Analytics. Tomado de
Sevilla (2016)

Contenido del sitio, presenta cuales son las paginas mas visitadas
del sitio web, en caso del blog sera las notas mas visitadas y
comentadas. En cualquier circunstancia este indicador determina
que ofrecer en mayor cantidad y calidad con el objetivo de captar
la atencion de quienes visitan el sitio (Pallares, 2012).
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Redes sociales, en la actualidad las redes sociales tienen un gran
impacto con respecto al trafico de los sitios web, esto permite
analizar cuales redes sociales podrian tener éxito al momento de
iniciar una campana o estrategia de marketing, esto ayuda a los
empresarios a identificar nuevos target (segmentos especificos de
mercado), para potenciar el negocio en el Internet (Pallares, 2012).

l # Pagina principal
Actividades
Ver () v 1-Tde7 £ | )
Red social onginal y accién Actividades sociales
B 1. Googes #1 2.200
B 2  Facebook: Me gusia 2013
B 3 Delicious: marcador 1.458
"1 4, Read it Ister: Leido 1.234
- L
B 5  Googe+ Compari 1.034 - 8

0%, ' ‘ﬁ___-__;_;:;hl""

Figura 25 Redes sociales Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/
intl/es/analytics

Para iniciar a incursionar el uso y aplicacion de la herramienta
Google Analytics de manera facil y didactica se debe realizar los
siguientes pasos:

1. Es necesario crear una cuenta de correo electronico
de Google (Gmail), a fin de interconectar el uso de las
herramientas Google en este caso Analytics.

2. Ingresar a la direccion web: https://www.google.com/
analytics
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# https:/'www.google.com, anatytics

Google Analytics S

[nicha  FuRCKnes S0005  Premum  Biog Inicie sesE0n o | CPEEUNE cUenta

Analitica web para empresas

Disfrute de edia en la plataforma lider de Google Mas informacion

| o

Mi panel
Visitas diarlas Tipos de trafico Duwracian de la visita por pais
Duracidn
vl 0o i0 008 PalsiTarriiorie Visitas  midia de
R R Ia visita
-( F Y )
B 26.T0% foad Estados Unidos BT445  QOOISL
W 24 50% it
o Resno Lini BedE  00MAT
B 21 0%% roferencas
L 1 - Ik L (058
LD 10,000 WP, directs
B T8 covrea Canads a37e R ki P
akchimnicn
Aamana RS DiOgR2
| & I Seme T2 et Franca a4 Co-o

Figura 26 Analitica web para empresas.Tomado de http://www.google.es/intl/
es/analytics

3. En la parte derecha hacer clic en Registrarse para
empezar a usar Google Analytics.

& = | & hitps//analytics.googhe.com/analytics/web/provision/Tauthusar={#provision/Sigrilpy ™00
| Cuentas A i ﬁ

Empiece a analizar el trdfico de su sitio en tres pasos

ﬂ Reglstrarse en Google Analytics ﬂ Afadir oddigo de sequimiento B Conozea su audiencia Empezar a usar Google Analytics

! =
A e

Lo unico que necesitamos es infomacion basica Qbtendra un codigo de seguimienic para pegari En pocas horss empezas 3 v datos aoema de
BCerca Ol 570 que desed Supeniitar B 305 pigings & fin de qua Google tenga 51 itio
panstincis de cuanda se visita su sibio

Figura 27 Registro Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/intl/es/
analytics
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4. Llenar el formulario con datos de la cuenta y del sitio
que se desea hacer seguimiento.

l Cuentas

Waolver a la pagena principal

MNueva cuenta

. De que quiere realizar el seguimiento?

Sitio web Aplicacion mdwil

Método de seguimiento

Esta propiedad funciona mediante Universal Analytics. Para completar la configuracion haga clic en Obtener ID de seguirmiento e
implemente & fragmento de codigo de seguimiento de Universal Analytics.

Configuracion de la cuenta

Mombre de cuenta obligatorio
Las i Bl a .| 2l SuUDe r M e =T | W ILiSrEn wir 0 War iN dea SECTLNT et

Arquitectura de software

Configuracion de la propiedad
MNombre del sitio web obligatorio

Arquitectura de software

URL del sitio web obligatorio

hitpelf - hitp./farquitecturasoftwarecguevara.blogspo

Figura 28 Formulario Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/intl/es/
analytics

5. Clic en obtener ID de seguimiento

v Especialistas en cuentas FECOMENDADD

| . H&E e o 5 CapELlaiisids € TR ¥y VENIaS 08 Googe g Cedel a SUs Galos Y Cuenia da wOOdne Al

Descubra como Google Analytics protege los datos.

Esta utilizando 0 cuentas de un total de 100.

Obtener ID de seguimiento Cancelar

Figura 29 Id seguimiento Google Analytics. Tomado de hitp://www.google.es/
intl/es/analytics
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6. Aceptarlostérminos y condiciones de Google Analytics

Acuerdo de Condiciones del servicio de Google Analytics

Fara poder utllizar Google Analytics, primer debe aceplar los (dminos del contrato de servicio del pals o de la regldn donde reside
Foumdor -

GOOGLE ANAIYTICS TERMS OF SERVICE

These Google Analyvtics Terms of Service (thus "dgraemenr’™) are entered mnto by Google Inc. ("Google™) and the
entity executng this Agreement { "Your ") This Agreement governs Your use of the standard Google Analvtics (the
"“Service”™). BY CLICKING THE "l ACCEPT" BUTTON, COMPLETING THE REGISTRATION PROCESS
OR UUSING THE SERVICE. YOU ACENOWLEDGE THAT YOU HAVE REVIEWED AND ACCEPT THIS
AGREEMENT AND ARE AUTHORIZED TO ACT ON BEHALF OF. AND BIND TO THIS AGREEMENT,
THE OWHNEER OF THIS ACCOUNT. In consideration of the foregomng the parties agre= as follows:

1. Definitions.

"deconurnt” refers to the billing account for the Service. All Profiles linked to a single Property will have their Hits
aggregated before determuning the charge for the Service for that Property. -

Acepio Flo acepbo

Figura 30 Condiciones de Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/
intl/es/analytics

7. Anadir el codigo de seguimiento a las paginas web. Debe
copiar y pegar el codigo que aparece en el cuadro de texto
de la pagina “Estado de seguimiento”, en todas las paginas
web que vaya a supervisar. El codigo de seguimiento de
Google Analytics es exclusivo de cada cuenta y de cada

perfil incluido en dicha cuenta.

i Todos los datos de sitios weh = =
Arquitectura de software / arguitectura de softwars -
2 ik b Encuentre sy codigo de sequimiento basico v la =
O irfermnaciin da saguimianio configuracidén adicional de recopilacién de datos.
L La configuracitn sigubente sols «ili disporile on Universs Arabtics.
i, el ’ . Hags chic #n Codiga de lrlgmm-nh A EncoeTirer sl g e e coalgga hamica

de i siio web o para das par lDS |:' da dorma de una aplicessdn (Sikos
Wl F apliceC s

Hags chc #n Confliguracion de asaion pama cordsgurss |s durscsnm o uing s e f
rmpaia (8aina web v aplicaconaa)

NEgUECION INCofrecin da la duracitn do Saiin pUeds 1eras Una reods cusiin
negatray en sl anahsrs bonason en. pesicerres g afempde ol W0 EsLsTins
. Eaih b Fimcliviadiadl dic w L

o il Dl el Os 30 mMibuta & el ail Tl Thil mEml LT i

. o,
i il [Tx] o Tli:- | ching Jlur:, i Dol Ana | plulpu '|- Il gomi ik
Iy w ri:\-'wwh Ing proncides s sl taddy , e
: - '-'-'-- W '.'H nesad 10 t'--HhHr refnciic n-s H p-'::-.'--.-'lj
UA-B7128846-1 Wer. yous 1l v 1o dol

Figura 31 Administracion Google Analytics. Tomado de http:/www.google.es/
intl/es/analytics
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8. Copiar el codigo de seguimiento universal de Google
Analytics.

Pronta habsd mejoras de ba Interfaz de usuario de Google Anatpibcs, Min informaesidn

I Todos los datos de sitios web ~

EEEEENIEEED.  NFORMES  PERSONALIZACION

FMILACF CON OTROS PEODOCTDS

Seguimiento del sitio web
= Freace ge AdWords
g Este g5 ol cidigo de seguimients da Unversal Analytcs para esta propeedad
Chpselo ¥ péguelo en indas las pdgings web que quiera supenisar 3 fin de obhener todes Las ventajas de Universal Analytica para la propsedad
u STy P
SECTp
[function({ls.ogramiiil GrogleanalyticsDbject j=ri|r|=tjr]ifunchioni)i
|:| Erlace d i o {ilrf g=i] [} pushiarquments] L] I=1*rew Dated);s=3 creaieElement|o)
m=5.geiElementsBy Taghlame(o) [0l a, asvwnic=1,a sre=gm parentiode insertBeforala m)
B Tod e Hiwind o document script hitpscfwww, google-analytics comy/anahytics. s ga)
gai create’, UA-E7T2EB46-1, ‘Sutd’);
g=l'zand, pageview)
<« BT
¥ ¢ a
Implementachon PHP oo
Dd Defniciones personalizadas

= Uge al i qo e arriba pars Cregr un Schivo con o nomire analylic 5-1."&':"‘."1'; PR & jn 'Jj'i":l en cada pagina e |a plastifia PHP
v Agregue & linea sigulente a cada pagina de ta plantilla puste despuéa de |3 ebiquets <bedys de aperiiea
Dd impartacidn do datos
x ; <*phg inchide_snte] analylicsiracking. pha’) 7=

Figura 32 Seguimiento web Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/
intl/es/analytics

9. Buscar la etiqueta </body> en el codigo fuente de la
pagina web o en este caso del blog y colocar el cursor
en la parte final de la etiqueta.

&« C | & htps://www.blogger.com/blogger.g?blogiD=13163326542649249% templatehtmi

(-] Blogger # B b

Mis blogs Arguitectura de Software

Atras | Ir al widget - Editar plantila  Obtener vista previa de plantiila

* Visidn general =g
|E Entradas
Lﬂ Paginas

,& La edicidn de la plantilla de manera que combine HTTP y HTTPS puede afectar la sequridad y la experiencia del usua

¢¥eml version="1.2" nnc:ding—":lTr-ﬂ" ¥y
3 chtml b:vergion="2" clage="v2"' axpridir="data:l g. languageDir=ct ymlns="http:  fweaw w3
‘I. Estadisticas xmlns ib="htip://eww.google. com/ 2885 /eml /b’ xmins:data="hiip:///wee. google. com/2805/gml /data
i cheads
e <meta expr:contents dat BlGE DD1AE
E’Ingrea-::s. " tiwidth=1188&quot; " name="viewport'/>
' i de date="blog' name='all-head-content’/
Aﬂampar‘ia; ' {titles<datarblog. pageTitle/ ¢ titlen

Figura 33 Etiqueta body del sitio web. Tomado de http://www.google.es/intl/es/
analytics
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10. Pegar el codigo que se copia y guardar los cambios.

(script type='text/javascript’)
window. setTineout(function() {
document. body. classhame = docunent, body . classNane, replace(#39; loadinghe3s;, &#39;8639;);
. }; 19);
(/script)
{/boay>

(seript

{ancticn{i,E,ejg,rJa,m){i['Gcagleéﬂalgti:sﬁhjec:']=r;i1r]=i[f] iFunctiﬂn{)[
(i[r].q=[r].q||[]).push(arguments)},i[r].1=1*new Date();a=s.createElenent (o),

=S getEl&mentsEyTagMame[ [B],a as)ncs 1 a.5rc=g;n, parenthode, nsertﬂefare(a, )
}) (window, document, ‘script’, ‘https://ww.google-analytics. con/analytics.is’, 'ga’);

ga('create’, 'UA-87128846-1', 'auto’);
ga('send", pagevien’);

1931 (/script>

i ] ||] |t| Il | I“'ll

Figura 34 Script Google Analytics. Tomado de htt

0://www.google.es/intl/es/

analytics

11. Una vez finalizado la configuracion del codigo de
seguimiento en las paginas del sitio o blog, se procede
a la visualizacion de los informes desde la herramienta
de administracion de Google Analytics después de un
periodo de prueba, el mismo que consiste en las visitas
que realizan los usuarios. Se recomienda visualizar
la informacion general de la audiencia cada semana
para que los informes tengan datos relevantes.
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Figura 35 Vision general de audiencia. Tomado de http://www.google.es/intl/

es/analytics

IGDDQIE Analytics  Cuentas A o= o B
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Figura 36 Informes Google Analytics. Tomado de http://www.google.es/intl/es/

analytics
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Plataformas de comercio electronico

Una plataforma de comercio electronico es un sistema integrado
de diferentes aplicaciones informaticas, que dan solucion al
proceso de compra y venta de productos. Al igual que los sitios
web publicados en Internet las plataformas de comercio electronico
estan disponibles todo el tiempo en linea, de esta manera posibilita
la entrada a cualquier mercado del mundo. Las funcionalidades
de las plataformas son: catalogos de productos, segmentacion
del catalogo en categorias, subcategorias, detalle de productos,
servicio de atencion al cliente y proceso de pago del producto.
(Kaba, 2008)

Las categorias de los catalogos determinan un arbol de navegacion
a medida con varios niveles y subniveles, que permiten gestionar
a asignacion de categorias especiales como: outlet (venta de
oroductos en stock), oferta de productos, proximos lanzamientos
y kits de productos. (Anteportamlatinam, 2014)

El producto tiene una ficha individual en donde muestra la
informacion detallada, como: galeria de fotos, archivos multimedia,
precios, medidas, colores, fabricante o proveedores asociados a
los productos.

Existen multiples formas de presentar los productos como: los mas
vendidos, los destacados, los innovadores, las ofertas, los favoritos,
los recomendados, que pueden ser ordenados de diferentes
formas: por nombre, codigo, precio, fechas de publicacion o
alfabéticamente.
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La gestion promocional es un tema que se define como el
seguimiento del proceso de promocién de los productos utilizando
técnicas y métodos de marketing, como es la venta cruzada
de productos relacionados, la publicidad a traves de medios o
canales, relaciones publicas, la promocion de ventas, ventas
personalizadas, entre algunos ejemplos de promociones se
encuentra: premios, recompensas, cupones, promociones en el
punto de venta, concursos, rifas, juegos, y demas maneras que
sean necesarias emplear para la venta del producto.

En la actualidad la gestion empresarial esta siendo automatizada
mediante la tecnologia y asociada a las plataformas de comercio
electronico; es decir, la compra y venta de los productos a traves
del Internet, que ha fraido consigo un sin numero de retos en el
ambito cientifico, tecnologico y humano que marcan el futuro de
la sociedad. La cultura de uso de Internet en el ambito comercial
se ha desarrollo considerablemente en el Ecuador, con la
implementacion de politicas publicas que permiten reducir la
brecha digital enfocadas al uso de las nuevas Tecnologias de la
Informacion y Comunicacion (TIC) para mejorar la competitividad
de los ciudadanos.

Un estudio realizado por el Ministerio de Telecomunicaciones
(2016), indica que, en el 2014, se registro el 51,4% de personas
usan herramientas tecnologicas en relacion al 39,1% en el 2012,
y que el 46,4% usan Internet en el 2014 a diferencia del 35,1%,
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existe un incrementado del 6% promedio cada afio; es decir, que
para el 2016 se tendria un valor mayor al 60% de usuarios, mas de
la mitad de personas en el pais utilizando tecnologia.

Algo que es relevante en el desarrollo tecnologico es el uso de
dispositivos moviles, que crece de manera vertiginosa. En el 2014
existe un registro de 5'084.708 usuarios que utilizan este tipo de
dispositivos (Ministerio Telecomunicaciones Ecuador, 2016). Hoy
en dia éstos dispositivos son la herramienta de comunicacion
mas utilizada en el diario vivir de las personas e inclusive se
considera como un instrumento indispensable para el desarrollo
de actividades académicas, culturales, sociales y productivas.

En este contexto, es importante que el disefo del sitio web o
plataforma de comercio electronico funcione en cualquier dispositivo
movil, a fin de que las personas tengan acceso en cualquier
momento y espacio, esto permitira aumentar las posibilidades de
compra Yy generar una experiencia de usuario agradable.

Tipos de plataformas de comercio electrénico

Existen varios tipos de plataformas que dependen de aspectos
como el presupuesto, el numero de usuarios, tipo de negocio,
numero de oferta y demanda de productos y la trayectoria del
negocio; se pueden determinar de la siguiente manera:

Open Source, o llamado también de codigo abierto, es aplicable
y de mayor uso, estas plataformas son modificables por cualquier
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persona, requieren de minimos conocimientos técnicos para
poner en funcionamiento y aprovechar sus recursos. No todas son
gratuitas cuando se requiere utilizar mayores aspectos de negocio
como transacciones de pagos es necesario pagar por un proveedor

de seguros que haga posible el pago por Internet seguro. (D'Aloia,
2012)

Plataformas de pago y desarrollos a medida, el inconveniente se
da por el elevado coste; no obstante, posibilita mejor adaptacion y
satisface en su totalidad las necesidades de los usuarios finales.
Son totalmente personalizables, el disefio se adapta de acuerdo
a la necesidad requerida y no se limita a paquetes prefabricados
de soluciones. El objetivo es que la tienda en linea sea exclusiva,
diferente y con estilo visual. (Duarte, 2016)

Este tipo de plataformas permite soportar los cambios cuando
sea necesario modificar o mejorar, sin prescindir del proveedor
cumpliendo los plazos y sin retrasos, con esto se evita
iIncongruencias con los proveedores que en ocasiones resultan
un dolor de cabeza. La capacidad de crecimiento de la tienda
en linea sera ilimitada, ya que la inclusion de recursos tecnicos,
tanto de implementacion como de hardware, puede ser variable
y sin depender de una arquitectura definida. Por otra parte, el
realizar plataformas a medida también estan presentes algunos
iInconvenientes como: el tiempo que se demora en implementar
una tienda en linea, algunos componentes deben ser probados y
las funcionalidades operativas requieren ser comprobadas.
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Plataformas de cloud computing (computacion en la nube),
este tipo de plataformas estan disponibles en el Internet como
soluciones de servicios SaaS (software como un servicio), que
permiten simplificar la implementacion de una tienda en linea,
ya que no requieren de sistemas fisicos para su instalacion mas
alla de un navegador web; sin embargo, hay que considerar
el alcance y el tiempo de funcionalidad; si se desea incorporar
modulos adicionales es necesario pagar por su implementacion, la
disponibilidad de almacenamiento y la seguridad de la informacion,
algunos de estos aspectos requieren de un analisis previo que
depende de las personas encargadas del marketing que desean
darle a los productos y el tipo de mercado que desean incorporar.

Al ser soluciones de codigo abierto, se opta por las licencias basicas
cuya adquisicion es gratuita, esto limita algunas funcionalidades.
Los tiempos de ejecucion son rapidos ya que su estructura hace
que no sea tan compleja la implementacion. Las funcionalidades
que incorporan las plataformas cloud han sido probadas con
anterioridad por la comunidad de usuarios y desarrolladores, pero
no significa que puedan producirse fallos e inconsistencias.

Las plataformas cloud presentan independencia en la gestion
interna del producto, no depende de terceros y garantiza una optima
ejecucion (Uruena & Ferrari, 2012). El cambio de proveedor es facil
y si desea cambiar de empresa proveedora, el nuevo colaborador
podra trabajar sin problema con la plataforma, puesto que los
conocimientos son de libre acceso y estan disponibles en el Internet,
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hay que considerar que si es necesario mantener un conocimiento
previo del idioma inglés ya que la documentacion disponible se
encuentra en este lenguaje universal. Cuando se desea incorporar
modulos a medida se requieren altos conocimientos y capacitacion
técnica para su implantacion, ya que estan basadas en codigos
y sistemas de programacion como PHP, Ajax, Xhtml, Bases de
Datos. (Mufoz, 2008)

El cloud computing elimina problemas de instalacion y adaptacion
en servidores. Permite la fiabilidad, donde los proveedores
cuentan con tecnologia mas potente. Presenta escalabilidad,
donde se puede ampliar la tienda en linea sin invertir en nuevo
hardware. Las plataformas cloud son faciles de manejar y no
requieren de conocimientos técnicos para su instalacion. Las
plataformas cloud son modulares y permiten diferentes grados de
cobertura de necesidades, que proporciona el servicio (garantia
de funcionamiento). Soporta un negocio operativo las 24 horas
del dia, las empresas proveedoras suelen ofrecer este servicio de
asistencia tecnica, en muchos casos incluso telefonico. Al ser un
servicio de alquiler, hay que pagar por el mismo, normalmente de
forma mensual; las cuotas no suelen ser elevadas.

Modelos de Servicio en Cloud Computing

Existen tres niveles o modelos de servicio en el cloud computing,
dependiendo de los servicios remotos que se ofrezcan en cada
uno:
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laaS: Infrastructure as a Service (Infraestructura como
servicio). Este modelo de servicio se centra en ofrecer
infraestructuras virtuales, ahorrando al usuario los costes y
complicaciones de la compra, instalacion y mantenimiento
de infraestructuras fisicas. Este modelo incluye, servidores,
espacio de almacenamiento, maquinas virtuales, redes
privadas virtuales (VPN, Virtual Private Network). En este
modelo el usuario paga por los recursos consumidos (gigas
de almacenamiento, tiempo de uso de CPU, transferencia
de datos). (Bhardwaj, 2010)

PaaS: Platform as a Service (Plataforma como
servicio). Este modelo provee al usuario de recursos
de programacion y ejecucion de aplicaciones accesibles
de forma remota. Esta mas centrado en el uso por parte
de desarrolladores, ya que se centra en las capas bajas
0 intermedias del software de programacion: sistemas
operativos, bases de datos, lenguajes y herramientas de
programacion. (Intel Corporation, 2013)

SaaS: Software as a Service (Software como
servicio). Es el modelo mas interesante para personas
sin conocimientos técnicos, ya que se centra en proveer
aplicaciones completamenteoperativasenlasqueelusuario
no tiene que realizar ninguna instalacion ni programacion,
al ejecutarse integramente en servidores remotos: ERPs,

N
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CRMs, aplicaciones ofimaticas (procesador de textos,
hojas de calculo), juegos, aplicaciones de disefio grafico
(Aguilar, 2012). Este tipo de software esta ganando terreno
al software tradicional, dado el importante ahorro de costes
que supone, el incremento de la rapidez y fiabilidad de los
accesos a Internet, este tipo de servicios ira creciendo cada
vez mas hasta practicamente generalizarse, quedando
los entornos de trabajo locales para aquellas empresas e
instituciones que por su gran volumen de datos o por sus
necesidades especificas, puedan obtener rentabilidad de
ello.

Al momento de elegir una plataforma para crear una tienda online
se debe analizar sus caracteristicas, ventajas y desventajas; con
la finalidad de decidir si realizar la instalacion de una aplicacién
desarrollada por terceros en un servidor propio, con la finalidad
de controlar y monitorear todas las etapas de su implementacion
(disefio, base de datos, parametrizacion, seguridad, opciones
de pago, estrategia SEQO, entre otros) u optar por contratar una
aplicacion outsourcing (transfiriendo a empresas especializadas
toda las gestion técnica de la tienda online).

A continuacion, se muestra algunas plataformas de comercio
electronico online gratuitas y de pago.
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Plataformas Online Gratuitas

Magento Community Edition
Es una version gratuita de
Magento Magento, considerada como

U Commun Ity una de las mejores plataformas

de comercio electronico para creacion de tiendas online. Es
un programa opensource que se caracteriza por su usabilidad,
buen disefio, facil de configurar y sobre todo la capacidad que
posee para obtener un buen posicionamiento en los buscadores
(SEQ). Magento es utilizada por grandes clientes como Samsung,
Nespresso, The North Face y Stussy.

Caracteristicas

o (Codigo abierto. Es una plataforma de codigo abierto con
licencia Open Software (OSL), esto significa que no tiene
costo alguno.

e Escalabilidad. Se puede usar en uno o varios sitios web,
desde un solo gestor de sistema.

e Multilenguaje. Soporta alrededor de 60 idiomas; por
lo tanto, puede mostrar un mismo producto en diversos
idiomas, divisas (peso, euro, dolar...) e impuestos.

 Configuracién. Es sencilla se puede crear dos tiendas
con productos orientados al segmento de mercado.

Cn
N
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Seguridad. Cuenta con un modelo de seguridad de ultima
tecnologia.

Velocidad. Posee algoritmos optimizados para una
ejecucion rapida en cada transaccion como busqueda de
productos, proceso de compra, checkout y otros.

Estrategias SEQ. Permite gestionar el posicionamiento en
buscadores mediante SEO (Search Engine Optimization).

Comercio movil. Cuenta con la opcion de Mobile
Commerce pre configurado desde el momento que se
realiza la instalacion.

Estadisticas y reportes. Tiene un sistema de estadisticas
y reportes muy completo.

Marketing. Facilita la compra mostrando ventas cruzadas.

Ventajas

|deal para proyectos grandes.
Posee un sistema de busqueda en Ajax.

Permite la navegacion por capas; por consiguiente, se
puede organizar los productos de forma personal por
tamanos, colores entre otras caracteristicas.

El sistema multitienda, multimoneda y multiidioma funciona
correctamente.
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Incorpora SEO (Search Engine Optimization) desde el
inicio; lo que permite la indexacion en los buscadores para
incrementar el trafico.

Ofrece precios en tiempo real de sus servicios de
transporte, tiene opciones adicionales como multiples
direcciones de envio 0 mensaje de regalo para realizar un
pedido.

Permite integrarse con varios ERP (Oracle, MAS 90/2000,
Netsuite, SAP, Quickbooks, Peachtree, Great Plains, entre
otros) y software externo mediante webservices.

Incorpora plantillas gratuitas y de pago con aspecto
profesional, la mayoria de ellas son responsive.

Cada version es testeada y contiene pocos errores (entre
un ano a dos para una nueva version).

Desventajas

Requiere un servidor potente o dedicado para que funcione
bien, ya que es un sistema robusto, consume mas recursos
que otras soluciones open source.

El uso de back office (actividades de apoyo al negocio) es
complicado.

Estructura compleja, entender la programacion y el

N
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sistema con el que esta creado es complicado, ademas
requiere mas tiempo y dinero.

e Tiene problemas en los modulos de pasarela de
pago automatizados.

e |aversion de pago es la mas costosa de todas.
e (Cuandosemodifica el codigo de Magento para personalizar

las necesidades de una empresa, puede originar aumentos
significativos en el tiempo de respuesta de la plataforma.

VirtueMart (Joomla)

VirtueMart es una plataforma asociada
a un CMS (Sistema de Gestion de
Contenidos); no es autonoma (stand-
alone), esta disefada para trabajar
como plugin en una instalacion de Joomla basada en PHP; su
configuracion es sencilla, y se implementa en los sitios web como
una funcionalidad de carrito de compras, con el que se puede
crear un catalogo o una tienda en linea para pequenos o medianos
negocios que deseen operar en linea.
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Caracteristicas

PyMES. Es una solucion para pequefias y medianas
empresas.

Usabilidad. Sistema de busqueda rapida de productos,
categorias y fabricantes, puede filtrar segin sus
caracteristicas o descuentos.

Catalogo. Los compradores pueden registrarse para una
cuenta, agregar direcciones y ver su historial de pedidos
con un minimo de esfuerzo.

Multilenguaje. Soporta maltiples idiomas y divisas.

Catalogo. Permite agregar un numero ilimitado de
productos y categorias de productos. Sus productos se
pueden buscar y ser recomendados por los usuarios; cada
producto incluye una descripcion corta y una detallada.

Historial de pedidos. El comprador puede ver todas las
ordenes de pedidos anteriores.

Personalizable. Permite configurar la confirmacion de
pedidos por e-mail, envia un mensaje al comprador y al
propietario de la tienda.

Modelos flexibles de impuestos. Existen tres modelos
de impuestos, el primero se basa en el calculo de impuesto
de zona (ciudad/estado & pais region); el segundo se basa

N
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en el calculo de impuestos del propietario de la tienda y
finalmente el calculo de impuestos cuando un cliente viene
de otro pais.

Velocidad. Almacenamiento en caché de informacion
sensible para mejorar el rendimiento y velocidad de carga
de la web.

Ventajas

Potente interfaz de administracion web (motor Javascript).
Manejo de un numero ilimitado de productos y categorias.

Multiples precios por producto (basado en la cantidad y/o
grupo de comprador).

Visualizacion flexible de precios (formato de numero y
moneda; incluyendo o excluyendo impuestos).

Conversion automatica de precios entre diferentes
monedas.

Através del panel de control puede obtener las estadisticas
de la tienda, el resumen de nuevos clientes, nuevas
ordenes entre otros.

Puede ser usado con la mayoria de los navegadores
(Internet Explorer (version 5.5 o superior), Firefox, Opera
9+, Safari y Konqueror VirtueMart).
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e Facil de instalar y configurar.
e Asistencia técnica agil y rapida.
e Alta fiabilidad y confianza en el sistema.

e Puede ser utilizado solo como un catalogo de productos y
desactivando las funciones de tienda en linea.

e Permite aplicar descuentos por productos

e Ofrece multiples sistemas de pago: 2Checkout, PayPal
(IPN), Payflow Pro, Authorize.net(AIM), eCheck y otros.

Desventajas

e VirtueMart no puede funcionar por si sola, es una solucion
de comercio electronico disefiada para ser utilizada junto
con el proyecto Joomla! CMS (Content Management
System)

e Poseeunforomalestructuradoy su codigo es desordenado.
e |mplica ciertos costes monetarios.

e Limitacion en su personalizacion.
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Ubercart (Drupal)

Ubercart es un programa disefiado
U bercar i paracrear unatienda online completa,

esta disefiado especificamente para

la venta de productos no fisicos,
tales como descargas de ficheros, registros en eventos, venta
de entradas para espectaculos, entre ofros. Este software de
E-commerce al igual que VirtueMart se instala sobre una instalacion
base de un CMS Drupal. Quienes han utilizado previamente Drupal
encuentran familiar el procedimiento de seleccionar modulos y
temas para adaptar su tienda online segun sus necesidades.

Caracteristicas

o C(Catalogo de productos. Flexible y facil de configurar,
Incluye paginas del catalogo y un bloque para mostrar
las categorias de productos con precios actualizados,
descripciones, imagenes, referencias de articulos y varias
caracteristicas mas.

» Flexibilidad. Permite crear productos estandar por defecto,
y también se puede agregar mas campos como atributos,
para almacenar informacion adicional del producto usando
el sistema CCK (Kit de Construccion de Contenidos) de
Drupal.
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Pagina de pago. En una sola pantalla compuesta de
paneles de pago y envio configurables se encuentra toda
la informacion de pago. Por defecto la tienda integra el
sistema de pago con PayPal, pero se puede configurar
para generar otros métodos de pago.

Generacion automatica de cuentas. Permite generar
automaticamente cuentas y mensajes de correo electronico
(de pago anonimo) en funcion del correo electronico del
cliente.

Procesamiento de pedidos simple. Las pantallas de
administracion de la orden de compra han sido disefiadas
por y para sus vendedores.

Versatilidad. Se puede configurar estrategias especificas
para cada producto que esta de venta (atributos del
producto, precios con 0 sin impuestos, promociones).

Diseio. Tiene una base extensa de plantillas para renovar
el aspecto visual de la tienda online.

Creacion de la orden. Facil de crear 6rdenes de forma
manual para los clientes, la adicion de productos, los
precios de envio, honorarios, descuentos y cupones a las
ordenes.

Registro de actividades. Habilitar el registro para ver
todos los cambios realizados en una orden, incluyendo el
procesamiento de pagos.
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Importacion XML / exportacion. Permite importar datos
como: productos, atributos, pedidos, clientes, asi tambiéen
se puede exportar datos: productos, atributos, ordenes, y
clientes de su tienda.

Ventajas

Es una plataforma de codigo abierto con licencia gratuita.

Facll de instalar, permite la integracion sin fisuras
con Drupal.

Al integrarse con Drupal permite beneficiarse de todas
sus funcionalidades y flexibilidad en gestion de usuarios,
categorizacion de contenidos, sistemas de plantillas,
listados configurables, entre otros.

Acceso restringido para eventos o ferias.
Creditos canjeables o puntos de usuario.

En la gestion de productos permite la creacion de todo
tipo de productos, categorizacion del contenido, busqueda
integrada, generacion de listados personalizados.

Desventajas

164
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Spree Commerce (Ruby on Rails)

S r e e . Spree es un modulo de Ruby
p e e B on Rails, dispone de una parte

administrativa que permite
llevar una gestion completa de productos, categorias, pedidos,
envios y de cualquier otro parametro de la tienda. Incluye soporte
para mas de 50 “gateways” de pago (aplicacion que autoriza pagos
online), y logica para el calculo de impuestos. También incluye por
defecto la integracion con Google Analytics.

Caracteristicas

 Open source. Es una plataforma gratuita.

 (Capacidad de integracion. Se puede integrar con una
aplicacion ya existente para proporcionar la funcionalidad
de comercio electronico.

e Flexibilidad. Facil de personalizar y configurar para
satisfacer las necesidades exactas del negocio

 C(Catalogo de productos. Permite la clasificacion de
productos de forma personalizada sin limitar al usuario a
una sola estructura jerarquica de categorias.

e Alto Rendimiento. Ha tenido éxito en tiendas del mundo,
con una carga de trabajo de mas de una orden por
segundo.

16:
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e Migracion. Actualizacion sin problemas de cualquier
plataforma existente de comercio electronico. Su
implementacion es sencilla y escalable.

e Versatilidad. Admite mas opciones de personalizacion.

Ventajas

 Es una solucion completa desarrollada para implementar
la tienda online al 100 %.

e Integra la herramienta de Google Analytic y mas de 50
gateways de pago.

 Funcionalidades avanzadas para optimizar ventas como:
responsive design (diseio web adaptativo, técnica que
busca la correcta visualizacion de una misma péagina en
distintos dispositivos), optimizacién SEO, categorizacion
multiple, gestion de pedidos y productos muy completa,
promociones.

 Resulta sencillo incorporar nuevas funcionalidades, bien
sea empezar el desarrollo desde cero, o descargando las
funcionalidades gratuitamente.

e [Esta basada en Ruby on Rails, genera facilidad y garantia
de desarrollo.

 Es un proceso por lotes y hay que subir los ficheros al
servidor antes de cada ejecucion.
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Desventajas
e Es especializado.

e Necesita saber programar.

WP E-commerce (WordPress)

Es uno de los primeros plugins
desarrollado para crear un negocio
online en WordPress. Hace poco el
" nombre de este plugin se cambio

WORDPRE SS por “GetShopped”.

Caracteristicas

e Panel de control. Permite la visualizacion de inventarios,
reporte de ventas, estadisticas y desempeno de la tienda.

e Multildiomas. Soporta multiples idiomas

o Catalogo. Facilidad para administrar los productos, atributos,
descripciones, imagenes entre otros aspectos.

 SEO. Configuracion SEO para productos y categorias.

Ventajas
e Esgratis.

e No requiere conocimientos de disefio y programacion, se
instala como un plugin de Wordpress

e Puede usar el servidor que desee.
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 Posee 40 plugins creados para mejorar el rendimiento de
la plataforma.

e Disefio responsive.

e Los productos pueden ser importados en Facebook,
MarketPlace y Google Base.

Desventajas

e Diseio basico y poco elegante, no hay muchos temas
para instalar.

* No permite hacer un catalogo extenso.
e Es muy vulnerable.

e WordPress no es especializada para E-commerce, se
identifica mas como un gestor de contenidos.

e Para tener diferentes opciones necesita comprar
extensiones extras.

osCommerce

osCommerce es una plataforma
open source con licencia GNU,
disefada para crear tiendas
online; es la plataforma mas
conocida del mercado. Consta de dos partes principalmente el

O osCommerce
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front y el back-end, es decir, la parte que visualiza todo el mundo
(la tienda virtual en si), y la parte de administracion, donde se
personaliza la actualizacion de productos, se inserta nuevas
ofertas, categorias, idiomas, monedas, entre otras caracteristicas.

Caracteristicas

Open Source. Es una solucion de codigo abierto, gratuita
y sencilla de administrar. Programada en lenguaje PHP
trabaja sobre un servidor Apache y usa MySQL como
servidor de base de datos.

Diseno. Adaptable y personalizable; permite integrar la
tienda a un sitio existente, soporta imagenes dinamicas.

Contacto con los clientes. Se puede hacer mediante
correo electronico o boletines informativos ademas permite
obtener estadisticas tanto de clientes como de productos.
Los clientes pueden ver su historial de pedidos y mantener
sus cuentas, disponiendo de una cesta de compras que
permite varios productos.

Multildioma. Soporta varios idiomas, por defecto estan
disponibles en espafiol, inglés y aleman.

Multidivisa. Permite actualizar de forma automatica los
tipos de cambio y efectuar transacciones seguras con
sistema SSL
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Medios de pagos. Admite formas de pago offline
(transferencias, cheques, ingresos) y forma de pago
online (2CheckOut, PSiGate, SECPay, Visa Mastercard,

E-Pagado, PayPal, TPV virtual entre otros).

Productos. Soporta un ilimitado numero de productos y
categorias, admite agregar, editar, eliminar categorias,
productos, fabricantes, clientes, y comentarios.

Ventajas

Posee una gran cantidad de plugins que mejoran la
plataforma.

Permite a los usuarios valorar los productos comprados y
comentarlos.

Muestra el numero de productos de forma global o por
categorias estableciendo filtros por los mas vendidos o
mas vistos, lo que facilita la navegacion por categorias.

Generacion automatica de productos especiales.

Controla la posibilidad de mostrar o no los productos
agotados en la tienda virtual.

Posibilidad de ofrecer a los usuarios la suscripcion a
newsletter (noticias) de novedades.

Gran comunidad de usuarios que no so6lo ayudan a los
nuevos usuarios, sino que también reportan problemas,
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fallos de seguridad y bugs que puedan existir en la
aplicacion.

 Permite deshabilitar algunos medios de pago segun la
zona geografica del usuario.

e Facilidad para configurar los impuestos (IVA) por zonas
geograficas y por productos.

e Se puede establecer precios de envio por peso, destino o
costo; inclusive se puede generar el envio gratuito segun
importe del pedido y destino.

e Posibilidad de deshabilitar determinados servicios de
envio en funcion de zonas geograficas.

Desventajas
e Baja cualificacion del desarrollador.

e Se necesitan de muchos modulos y complementos,
ademas de la instalacion basica de Oscommerce para que
tenga aspecto y funcion de tienda.

e Los cambios de bloques se deben realizar de forma
manual porque usa CSS.

 Requiere conocimientos en PHP para realizar cualquier
modificacion.

e No es muy amigable a los buscadores.
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e Existen errores de seguridad.

e Los usuarios deben pasar mucho tiempo ubicando e
instalando las extensiones requeridas.

e Las plantillas se basan en tablas.

OpenCart

OpenCart es un sistema de
opencaoar® . .7 Ecommerce de codigo abierto (open

source) se basa en el lenguaje de
programacion PHP para tiendas de venta online.

Ventajas

e Esfacil de utilizar, potente y rapido, ideal para principiantes
0 para E-commerce medianos.

e Suinterfaz es visualmente atractiva.
 Admite varias formas de pago, es multimoneda.
e Es multilenguaje.

e Los clientes pueden puntuar y valorar los productos a la
venta.

e Optimizado para motores de busqueda

* No requiere mayores caracteristicas en el servidor.
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Facil de aprender y gestionar.
Posee documentacion gratuita.

Permite crear categorias, productos, fabricantes ilimitadas.

Desventajas

Su personalizacion es compleja.
Tiene errores con los impuestos de varios paises.

Requiere de personal calificado para modificar su codigo
o plantilla.

La seguridad del sistema es vulnerable a ataques externos.

Tiene muy pocas plantillas para personalizar la tienda
online.

El catalogo es limitado no funciona bien cuando es muy
extenso.

No es escalable.
Tiene problemas con la multi tienda, no funciona muy bien.

Laficha del producto es sencillay requiere de programacion
para incluir campos adicionales.

Existen muchos moédulos gratis, pero los que tienen
mejores funcionalidades son de pago.

1r3
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PrestaShop

Prestashop es otra solucion

& PRESTAS H OP rnbustta y con calidad

profesional para entornos

LAMP (Linux, Apache, MySQL

y PHP). Con la ayuda de plugins, algunos de estos con costo, se

puede anadir varias funcionalidades como meétodos de pago con
tarjeta de crédito, cheque, PayPal.

Caracteristicas

e Multilenguaje. Permite definir productos fisicos como
virtuales, ademas puede afiadir sus propios modulos.

e Administracion. Es facil de aprender y gestionar.

e Multidivisa. Permite actualizar de forma automatica los tipos
de cambio, pudiéndose efectuar transacciones seguras con
sistema SSL.

e Pagos. Los pagos que realicen los clientes se envian
directamente a la cuenta bancaria, usa las mejores y mas
novedosas tecnologias en seguridad. Permite seleccionar
entre los siguientes sistemas de pago: tarjeta de crédito, contra
reembolso, iPayment, transferencia bancaria, cheque, PayPal,
Authorice.net, 2 CheckOut, Visa Mastercard.

e Backend. Permite gestionar el inventario, pedidos, entregas y
clientes en tiempo real.
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SEO. Facilita el posicionamiento natural (SEO).

Personalizacion. Es facil modificar el aspecto de la tienda
con conocimientos basicos de CSS.

Idioma. Esta disponible en espanol; sin embargo, se puede
introducir nuevos idiomas y configurar las traducciones
desde el administrador.

Panel de control. El administrador de la tienda es intuitivo
y facil de usar.

Ventajas

Gratuito, facil de instalar y configurar, es ideal para
proyectos pequenos y medianos.

Backoffice intuitivo; es decir, permite gestionar las
actividades de la empresa que no tiene contacto con el
cliente.

Comunidad amplia, estable y con muchos modulos
gratuitos.

Posee varias plantillas gratuitas y de pago con aspecto
profesional, en su mayoria son responsive.

Permite la integracion de ERPs y software externo
mediante Web Services (tecnologia que utiliza un conjunto
de protocolos y estandares que sirven para intercambiar
datos entre aplicaciones).

_‘-\-\-\""'-lr
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e No requiere mayores caracteristicas en hardware,
funciona muy bien en servidores compartidos, no necesita
un servidor dedicado.

Desventajas
 FEl sistema de multitienda tiene muchas fallas.
e No es escalable.

e Para realizar fichas de producto necesitara modulos de
pago; ya que los mejores modulos tienen costo.

e Nopermite valorar ni agregar comentarios en los productos.

e Algunas traducciones al espafol, son un problema porque
estan mal realizadas.

e Hay muchos modulos gratis, pero las mejores
funcionalidades son de pago.

e Los modulos de gateways de pago al ser estaticos,
generan algunos errores con los tiempos de respuesta.

e |ncidencias no reconocidas en bases de datos.
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Afcommerce

AFCommerce ‘m Afcommerce es  una

¢+  solucion open source gratis

¥ de comercio electronico,
muy sencilla, ideal para principiantes. Su aspecto no es
especialmente atractivo, pero funciona con un minimo de esfuerzo
de configuracion.

Free PHP Shopping Cart Project

Caracteristicas

e Administracion. Funciona directamente, una vez
instalado el programa y se puede configurar todos los
aspectos de su tienda.

 Personalizacion. No solo afiade el carrito de compras
al sitio web, sino que también se convierte en una
infraestructura para el desarrollo a medida.

e Fiabilidad. La mejora es constante, los ultimos 6 ainos ha
sido probado en mas de 250 mil sitios web.

 Escalabilidad. Es una solucion adaptable a cualquier
linea de productos.

Ventajas
e Facil e intuitivo para instalar.

e Dispone de muchas opciones de personalizacion a nivel
estético mediante CSS y la creacion de plantillas.
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e Tiene una version de pago profesional con caracteristicas
extras.

e Permite afnadir, editar, eliminar productos en linea.

 Aumenta significativamente las tasas de conversion de
venta, reduciendo el proceso de compra de una pagina
simple.

e Posee el menor numero de pasos para realizar una
compra.

e Essocio del canal de Paypal; por tanto, tiene la capacidad
de ofrecer promociones especiales a un grupo selecto.

Cubecart

CubeCart es una plataforma
E-commerce sencilla y facil de
utilizar por cualquier usuario
sin necesidad de amplios
conocimientos en lenguajes
de programacion. La interfaz de usuario es atractiva y su version
gratuita ofrece una amplia variedad de plantillas para mejorar el
aspecto de la tienda online.

Caracteristicas

« Panel de control. Intuitivo para controlar todos los
aspectos de la tienda; en tiempo real se puede saber las
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ventas realizadas, pedidos pendientes de ejecucion y
advertencias sobre el stock.

e |limitado. Notienelimite en cuantoalacreacion del nimero
de categorias, imagenes, productos y proveedores.

e Multildioma. Soporta varios idiomas.

e Multimoneda. Soporta varias monedas, su conversion es
sencilla.

e Formas de pago. Su integracion es facil incluyen
Authorize.net y PayPal.

 Escalable. Flexible crecimiento por lo que no es necesario
adquirir otro software.

e SEO. Se puede configurar el posicionamiento en
buscadores.

Ventajas

 La version estandar CubeCart3, es totalmente gratuita
para descargar y usar.

e Suinstalacion es sencilla, fiable y facil de configurar.
* No consumen mucho espacio en el servidor.
 Posee un editor de texto enriquecido.

» Multiples opciones de envio como UPS y Royal Mail.

_‘-\-\-\""'-lr
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e Permite obtener el historial de pedidos.
e |mpresion automatica de facturas.

e La configuracion de impuestos depende del estado/pais
0 zona.

e Incluye un gran numero de formas de pago y envio.

e Existe soporte documental y foros de debate.

Quick Cart

Es un software de comercio

QUICKCA RT electronico gratuito, escrito en

PHP, creado bajo la licencia
Creative Commons Attribution
2.5, disefiado para las pequenas y medianas empresas.

Ventajas
e Facil de instalar.

 Norequiere el uso de bases de datos de tipo SQL, ya que
escribe todos los datos en texto.

 Manejador de productos y pedidos, permite la gestion de
pedidos, envio y cobros.

» (Capacidad para desactivar el pedido de productos.
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Posibilidad de enviar e imprimir los pedidos.

Envio de correos electronicos con los detalles del pedido
de cliente y de administracion.

Manejador de carrito de compra y la opcién para guardarlo
durante 24 horas.

Soporte avanzado de SEO.
Busqueda agil de productos.

Posibilidad para cambiar el idioma mediante el
administrador.

Sencillo y facil para cambiar el disefio, ya que se basa en
el sistema de plantillas.

Permite la configuracion de un servidor para e-mail.

Compatible con XHTML 1.1.

Posee una version movil.

Desventajas

Incorpora muchas opciones basicas, pero si necesita
funcionalidades mas avanzadas puede ser insuficiente.
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Zent Cart

Zen Cart es una plataforma

Aen Can open, con una estructura

the art of ecommerce . 3
facl de comprender. Utiliza

PHP y MySQL y se distribuye
gratuitamente bajo licencia GPL. Zen Cart es una derivacién del
programa para tiendas online osCommerce que incluye muchos
modulos que la complementan.

Caracteristicas

e Productos Fisicos o virtuales. Puede vender articulos
fisicos (computadores, carros, flores, entre otros)
o virtuales (musica digital, libros electronicos).

 Personalizacion de productos. Permite especificar y
personalizar los productos que estan a la venta.

 Multipago. Presenta opciones de pago con tarjeta de
crédito, cheques, pago contra-entrega, PayPal, los mismos
que pueden ser habilitados para los clientes segun su
ubicacion geografica.

 Multiples opciones de envio. Tarifa plana, por
piezas, envio gratis, al igual que los pagos, las opciones
de envio tambien pueden ser habilitadas segun la zona
geografica del cliente.
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Multiples idiomas, monedas e impuestos. Para atender
a clientes de distintas zonas geograficas y costumbres
culturales, ademas las monedas e idiomas pueden ser
definidas para mejorar la experiencia del cliente al realizar
las compras. Los impuestos son calculados segun la zona
geografica y segun los rangos que los duefios de la tienda
definan.

Ventajas

Facil de instalar, personalizar y manejar.

Ofrece un gestor de boletines, cupones de descuento,
descuentos por cantidad, certificados de regalo y la
posibilidad de seleccionar exactamente las cartas que
desea aceptar.

Opciones avanzadas para precios, se puede configurar
descuentos en toda la tienda, por categorias, o productos
seleccionados.

Los clientes pueden hacer seguimiento a sus compras.
Posee multiples opciones de pago y envio.
Puede generar facturas y ordenes de entrega faciimente.

La interfaz de la tienda puede ser cambiadamediante CSSy
HTML.

183
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Desventajas

Shopify

() shopif

Requiere algunos servicios (PHP, MySQL), para correr en
el servidor y para operar adecuadamente.

Posee muchos complementos que hace la administracion
un poco confusa.

Requiere conocimientos en programacion.

No se actualiza de forma automatica las contribuciones
de osCommerce.

Shopify es una plataforma
de comercio electronico
sencilla y facil de utilizar

de forma autonoma o empresarial para crear tiendas en linea.

Caracteristicas

184

Recuperacion de pedidos abandonados. Envia mensajes de
recuperacion de forma automatica al email de los clientes que
han dejado su carrito de compras abandonado, invitandolos a
regresar para completar su pedido.

Reportes. Analisis y puntos clave encontrados en
el rendimiento de la tienda. Permite crear informes
personalizados que brindan informacion para encontrar la
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manera de optimizar conversiones y realizar presupuestos
de marketing.

Reenvio de correo electronico ilimitado. Crea
direcciones de correo electronico de su marca aumentando
la percepcion de profesionalismo ante sus clientes.

n Ahorra tiempo y programa la publicacion del blog post.

Ventajas

Software nativo de E-commerce ideal para proyectos
pequenos.

No necesita un hosting ni servidor, debido que es un
software en la nube.

Es muy facil de implantar, puede tener un buen disefio con
las plantillas profesionales que dispone.

Facilita la venta en el extranjero.
Sencillo y facil de usar.

Posee seguridad SSL, funciones para optimizar el SEO.

Desventajas

No permite modificaciones ni personalizacion, hay que
pagar para modificar el codigo.

No funciona bien cuando los catalogos tienen cierta
envergadura.

Co
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e No permite el posicionamiento en buscadores SEO.
e Lagran mayoria de modulos son de pago.

e No es multilenguaje.

e Los servidores estan en Estados Unidos.

* No es escalable.

e (Catalogos pequenios.

e No es multitienda.

Plataformas Online de Pago

Cs-Cart

E Es una plataforma de comercio
| electronico moderna y completa;
T = CS'Cart esta disenada con los ultimos
conceptos de usabilidad que
facilita el uso de su tienda en
linea. Ademas, brinda la posibilidad de acceso total al codigo
fuente, para poder personalizar la interfaz de usuario segin sus
necesidades. Este software utiliza AJAX para muchas funciones.
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Caracteristicas

Seguridad. Se actualiza constantemente para mantener
su tienda en linea segura. Toda la informacion de registro
del cliente, solicitudes fecha y la gestion de la tienda viaja
de forma segura, ya que se cifra con su Digital SSL (https).

SEOQ. Se adapta plenamente a las herramientas SEO
(Search Engine Optimization), URL Friendly, Google
Sitiomaps, necesarias para alcanzar mejores posiciones
en los principales motores de busqueda de mercado.

Fidelizacion. Puede premiar y recompensar a sus clientes
con regalos y descuentos, creando atractivos para que sus
clientes vuelvan y compren otra vez.

Sistema de gran alcance y flexible. Los servicios de
desarrollo y personalizacion estan a su disposicion por lo
que soélo puede centrarse en las ventas.

Multitienda. Le permite configurar y administrar
multiples tiendas en linea usando solo un unico panel de
administracion comun de forma flexible y facil.

Multipago. Las transacciones difieren dependiendo del
método de pago movil del vendedor. Permite construir un
mercado en linea de éxito, donde algunos vendedores
pueden gestionar las ventas de sus productos a traves de
una tienda web coman.
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Magento Enterprise Edition

Es wuna plataforma de
GUI MTaEggggo comercio electronico open

source  (codigo  abierto)

escrita en PHP. Es una
derivacion de Magento Community Edition, su diferencia radica en
que no es gratuita, tiene mayores caracteristicas y funcionalidades
relacionadas a la cantidad de productos, soporte y rapidez, sin
embargo, posee la misma base de Magento Community Edition.

Ventajas

Segun Sanchez (2016), las principales ventajas de Magento
Enterprise Edition son:

e Maneja inventarios mayores a 10000 productos.

e Rapidez en cargar la tienda.

e Sistema de calculo de impuestos con opciones avanzadas.
e Escalabilidad de recursos hardware.

e Segmentacion de marketing avanzada.

e Sistema para ventas privadas.

e Sistema de puntos y recompensas.

o Sistema de gestion de créditos y tarjetas de regalo.



e Sistema de gestion de usuarios y privilegios avanzados.
e Sistema de compras asistidas.

e Sistema de envio de correos electronicos avanzado.

e Soporte técnico actualizado.

e (Creacion de Landing Pages.

 C(reacion automatizada de ventas cruzadas, productos
relacionados y up sells.

e (Copias de seguridad avanzado.
Desventajas

e Su costo alto.

 (Complejidad de la plataforma.

w
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M-commerce

Definiciones

M-commerce es una abreviatura de Mobile Commerce, que
en espanol quiere decir comercio movil, es un subconjunto del
E-commerce (comercio electronico) inalambrico, donde los
dispositivos moviles son usados para hacer negocios por Internet.

A continuacion, varios autores definen a M-commerce como:

Aplicacion de las redes y dispositivos de comunicaciones
inalambricas a la ejecucion de transacciones con valores
monetarios de forma directa o indirecta. (Huang, Liu &
Wang, 2007)

La eficiente entrega de las capacidades del comercio
electronico en las manos del consumidor en cualquier
lugar y en cualquier tiempo, via tecnologia inalambrica.
(Kungpisdan et al., 2004)

Uso de los dispositivos moviles para transacciones de
negocios realizadas sobre una red de telecomunicaciones
moviles, posiblemente envolviendo la transferencia de
valores monetarios. (Schwiderski & Knospe, 2002)

Transaccion electronica o interaccion de informacion,
levada a cabo en dispositivos moviles y redes moviles,
lo que conduce a la transferencia de valores reales o

1

3
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percibidos a cambio de informacion, bienes o servicios.
(Nambiar et al, 2004)

 Alguna transaccion con un valor monetario que es
conducido via una red de telecomunicaciones movil.
(Zheng & Chen, 2003)

Tomando en cuenta los conceptos citados se puede
decir que M-commerce es el empleo de un terminal o
dispositivo movil para comunicarse a traves de una red
de telecomunicaciones movil con tecnologia inalambrica,
con el objetivo de desarrollar transacciones que envuelven
valores monetarios de manera directa o indirecta.

El uso de dispositivos moviles da al usuario la accesibilidad
total a las aplicaciones M-commerce en cualquier lugar y
tiempo, lo que representa una de las mayores ventajas
con respecto a aplicaciones que envuelven un dispositivo
de acceso cableado.

El comercio movil es la tendencia con mayor prioridad que
utiliza actualmente el comercio electronico y se realiza a través
de dispositivos inalambricos como: telefonos inteligentes
(Smartphone), Tablet entre otros dispositivos tecnologicos. El
rapido crecimiento de las redes de comunicaciones moviles, ha
aumentado las perspectivas del M-commerce que unido a las
potencialidades del E-commerce presentan una nueva manera de
realizar comercio a nivel mundial. Esta forma de realizar comercio
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presenta a la vez grandes desafios y limitaciones que deben ser
superados para alcanzar el éxito esperado.

Figura 37 Comercio electronico a través de tecnologia movil. Tomado de http:/
ecommaster.es/ (2015).

El acceso al Internet mediante dispositivos moviles ha producido
un gran efecto en la industria del comercio electronico, e incorpora
varias funcionalidades que ahora son parte del diario vivir, por
ejemplo: el envio de correos electronicos, gestion de citas en linea,
compartir informacion, fotos, videos con otras personas, como
también realizar actividades de negocios en cualquier momento
del dia y en casi todo el mundo. (Obtainer, 2013)

Segun Huang, Liu & Wang (2007) las aplicaciones de M-commerce
se enfocan en los servicios que brindan y se pueden clasificar en:
servicios de comunicacion movil, servicios de informacién movil,
servicios de transacciones moviles, servicios de interaccion movil.

195



196

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NOR

Las empresas y la tecnologia se encuentran desarrollando
soluciones innovadoras y una de éstas es el uso y explotacion
del mercado a través de la telefonia movil, que permite estar en
constante comunicacion e interaccion en el mundo comercial.

Historia del M-commerce

El M-commerce es introducido en Finlandia en el afio de 1997 por
la compafiia Coca Cola, mediante la instalacion de dos teléfonos
que se habilitaron como maquinas expendedoras moviles, tuvieron
la capacidad de enviar pagos moviles a través de mensajes de
texto SMS a maquinas de venta.

En febrero de 1999, la primera plataforma de M-commerce fue
cargada al Internet por la compaiia japonesa NTT DoCoMo con
una tecnologia llamada |-mode, que brindaba servicios a los
usuarios para navegar en la red a traves de mini paginas disefiadas
especificamente para dispositivos moviles como teléfonos o PDAs.

A finales de los afios 1990 se dispara la adopcion de teléfonos
moviles en Europa Occidental y a partir de la década del 2000
sucede lo mismo en el resto del mundo.

En el aino 2001, Japon y Europa lanzan al mercado la tecnologia
3G, la cual ofrece mayor grado de seguridad a comparacion de sus
predecesores 2G, logrando afianzar mas el uso del comercio movil.
En este mismo ano la compania Amazon.com lanza su primera
plataforma de M-commerce al mercado y luego en el 2003 Estados
Unidos introduce la tecnologia 3G en su territorio.



En 2006, el auge y crecimiento de la adopcion de la tecnologia
movil llega y supera el 100% en Europa Occidental y un aiio mas
tarde acontece lo mismo en el resto del continente. En la misma
década también se registra los mismos porcentajes de crecimiento
en mercados claves como Australia, Hong Kong, Singapur, Israel,
Sudafrica y Emiratos Arabes. Mientras que otros mercados
importantes a nivel mundial se situaban en cifras del 90% de
crecimiento para EEUU, 80% para China y 71% en India.

En febrero de 2007, la firma japonesa NTT DoCoMo probo un
sistema prototipo de 4G y en diciembre de 2009, Telia Sonera,
anuncia ser el primer operador del mundo en ofrecer servicios 4G.

A continuacion, se muestra un listado de estadisticas del
M-commerce y dispositivos moviles:

* China tiene el mayor mercado de telefonia movil del mundo,
con mas de 750 millones de suscriptores.

« En 2009 en Francia el 30% de ventas de billetes de Tren y
Aviones se realizo en aplicaciones de M-commerce.

* 6 de las 10 mejores aplicaciones para el iPhone estan
relacionadas con las compras.

» En 2009, Japon superé los 10 billones de dolares en ventas,
en comparacion con el 1.2 mil millones en los EE.UU.

* Amazon genero alrededor de USD 4 Billones en ventas en
2012 provenientes de dispositivos moviles.

1
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« En 2012 se gastaron mas de USD 25 Billones entre teléfonos
y tabletas, con un crecimiento del 81%.

« En 2015, las ventas de M-commerce alcanzaron los 77 mil
millones de dolares. (Cart, 2010)

Tendencias de M-commerce

A nivel mundial, M-commerce representa el 35% de las
transacciones del comercio electronico minorista.

Japon, Reino Unido y Corea del Sur constituyen los tres primeros
paises clasificados segun su cuota de moviles de las transacciones,
a nivel mundial. Y los paises que mas incremento han tenido
fueron Reino Unido, Corea del Sur, y Australia.

En el siguiente grafico se muestra el porcentaje de las
transacciones de ventas compartidas entre el comercio electronico

y el M-commerce:
»
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Figura 38 Estadistica del porcentaje de las transacciones de ventas compartidas
entre el comercio electronico y M-commerce. Tomado de (Criterio, 2015).
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El telefono inteligente como dispositivo de compra

En la mayoria de los paises, los teléfonos inteligentes son los
que registran el mayor numero de transacciones de compras de
M-commerce, a comparacion del uso de las Tablet. Esta tendencia
es mas pronunciada en Japon y Corea del Sur, que son el primero
y el tercer pais en lo que respecta a las transacciones moviles del
comercio electronico. Las tres excepciones son el Reino Unido,
Paises Bajos y Rusia, que tienen una ligera tendencia en utilizar
tabletas.

A continuacion, se muestra el porcentaje de ventas compartidas
del comercio electronico con el M-commerce mediante teléfonos
inteligentes y tabletas:
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Figura 39 Estadistica del porcentaje de uso de Smartphone y Tablet en el
mundo. Tomado de (Criteo, 2015).
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Ventas por categorias de articulos

En el primer trimestre del 2015 las ventas en categorias de
mercados verticales estuvieron de la siguiente manera:

* Los articulos de moda y lujo de proveedores minoristas tienen
la mayor parte de las transacciones moviles.

 En segundo lugar, estan las tiendas de autoservicios.

+ La categoria que tienen menor consumo son las mejoras para
el hogar y productos de disefio de interiores.

A continuacion, se muestra un grafico con el porcentaje de ventas
compartidas del comercio electronico con M-commerce, por
categoria de articulos:

i Fashion & |
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@ Mass
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p Sporting
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-+ Beauty

h Home
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Figura 40 Estadistica del porcentaje de ventas compartidas del comercio
electronico con M-commerce, por categoria de articulos. Tomado de (Criteo,
2015).
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El M-commerce sigue en crecimiento, acercandose a las cuotas
de ventas de dispositivo de escritorio, los minoristas contintan
adoptando sitios web moviles y aplicaciones moviles de ventas
para los clientes. Los teléfonos inteligentes, ahora con pantallas
mas grandes, de banda ancha inalambrica rapida, y sincronizacion
perfecta entre la web y aplicacion, impulsan la participacion del
comercio movil. Para (Prnoticias, 2015) algunas de las tendencias
futuristas son las siguientes:

» El comercio movil seguira creciendo. Se prevé que para
final de ano el valor de las transacciones en este comercio
llegue al 36% en Espana, el 33% en Estados Unidos y el 40%
globalmente.

* Los Smartphone seguiran remplazando a las tabletas lentas y
grandes, al venir provistos con pantallas de mayor tamafio y
mejores prestaciones.

+ Las Apps son la siguiente frontera. Los publicistas empiezan
a invertir en sus Apps moviles como una manera de conseguir
mas conversiones y mantener satisfechos a sus clientes mas
leales.

* Uno de los mayores desafios y oportunidades para los
comerciantes va a ser el manejo del comportamiento entre
multiples dispositivos. Cuando un 40% de las transacciones
procede de un comportamiento que combina multiples
dispositivos, los comerciantes tendran que adaptarse a la
tecnologia movil.
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En general, las aplicaciones moviles seguiran fortaleciendo los
negocios, mediante canales de ventas con estrategias centradas
en todos los ambitos, donde las empresas de comercio electronico
conecten los dispositivos y los clientes a través de soluciones
robustas y de calidad. (Criteo, 2015).

En este contexto, se establece algunas recomendaciones para el
desarrollo de M-commerce:

- Activar la “experiencia movil® para satisfacer el rapido
crecimiento de la audiencia mediante los teléfonos
inteligentes.

- Personalizarla “experienciade compra”en los navegadores
moviles para los compradores, sabiendo que el 44% del
tiempo, ellos navegan en sus dispositivos moviles.

- Aprovechar la tecnologia de identificacion de los
dispositivos para entender a sus consumidores, mediante
el uso de soluciones fiables que proporcionen una escala
y precision, para vincular el comportamiento de compra en
tiempo real, y asi mejorar el contexto y relevancia.

- Enlas aplicaciones disminuir las barreras de la transaccion
y conectarse con datos de consumo personalizados y
recomendaciones de productos.
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Buenas practicas en M-commerce

Sitios web para moéviles

Google, sugiere que un sitio moévil amigable puede aumentar
drasticamente las ventas en M-commerce, la plataforma debe
ofrecer a sus clientes una experiencia completa de compras
utilizando su sitio en el dispositivo movil favorito.

A continuacion, se presentan algunos consejos utiles que se puede
usar al momento de desarrollar un sitio web para moviles:

« Evitar software que no es comun en los dispositivos
moviles.

« Usos de texto que se puede leer sin zoom.

« El tamano del contenido en la pantalla no tiene que
desplazarse horizontalmente o que los usuarios necesiten
hacer zoom.

* Los vinculos deben estar lo suficientemente separados
para que se puedan seleccionar con facilidad.

Diseno Web. Se debe tomar en cuenta que los navegadores,
tamafios de pantalla, y velocidades de conexion son diferentes
entre los usuarios moviles.

A continuacion, se presenta las siguientes recomendaciones:

*  Disminuir el tamano de imagenes grandes, para reducir el
tiempo de carga.
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Lanavegacion debe ser simple, sise tiene unagran cantidad
de enlaces en la barra de navegacion o pie de pagina, se
debe dejar los mas importantes para los usuarios moviles.

Utilizar disefios fluidos, mediante el uso de porcentajes en
lugar de establecer anchos en pixeles.

Si el disefo es libre de desplazamiento, la pantalla se vera
mas atractiva para el usuario final.

Funcionalidad. Para el uso dptimo de los sitios web en dispositivos
moviles, se debe considerar lo siguiente:

Evitarelusodeflash enlossitios, yaque algunos dispositivos
moviles no son compatibles con esta tecnologia.

Evitar poner efectos del mouse sobre componentes,
JavaScript, Ajax y otros programas dinamicos.

Verificar que el contenido del sitio web sea responsivo.

Anadir la utlizacion de etiquetas XHTML y CSS
personalizado.

Asegurar que el contenido mas importante del sitio se
pueda ver en la parte superior de |la pantalla del dispositivo
movil.

Deteccion automatica. Si desea crear un sitio separado o
subdominio para los clientes de telefonia movil considerando el
uso JavasScript o deteccion de agente de usuario, es necesario
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que el servidor realice una decision sobre la carga del sitio con
caracteristicas relevantes para que el proceso de deteccion
automatica se habilite. (Cart, 2010)

Ideas para impulsar el M-commerce

Existen dos claves para aprovechar y aumentar la velocidad
de ventas en el comercio electronico movil: a traves de la
comercializacion y la rentabilidad. Para tener una idea, hace
10 anos quien deseaba acceder a la publicidad en un mercado
objetivo, se utilizaba la television, radio y prensa, de esta manera
no se podia medir eficazmente el retorno de la inversién, hasta que
la campanfa publicitaria haya terminado, y luego para averiguar a
que parte de los espectadores llegé el anuncio, se debia esperar
a las cifras de ventas, para finalmente analizar la eficacia de la
estrategia, asi como este ejemplo existen casos de marketing
tradicional.

Actualmente existen estrategias de Marketing Electronico y de
M-commerce, que enmarcan alas organizaciones en una era digital
lo cual permite llegar al mercado objetivo en tiempo real obteniendo
rapidez en el analisis del ROI (Retorno sobre la inversion).

Con la aparicion de las redes sociales, el correo electronico,
aplicaciones moviles y demas dispositivos que sirvan para
conectarse con los usuarios, las empresas inalambricas pueden
llegar a sus clientes a través de varios métodos como: mensajes
de texto SMS, correos electronicos, codigos QR, notificaciones

-
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mediante Apps moviles, notificaciones a través de bluetooth, entre
otros. Una manera como aplicar estrategias de Marketing seria: si
al cliente se le envia un mensaje con un codigo QR y se especifica
que presentado el codigo accede a un descuento especial, se
puede determinar faciimente el retorno de inversion en esa oferta
en particular, basada en la cantidad de ventas realizadas aplicando
esa modalidad.

A continuacion, se presenta una lista de ideas de marketing que
segun Cart (2010) se puede utilizar para incrementar las ventas en
M-commerce:

«  Cupones digitales personalizados y tarjetas de fidelizacion.

« QOferta con tiempo de caducidad enviados a los clientes
mediante SMS, correo electronico o notificaciones de
aplicaciones moviles.

* (Codigos QR con ofertas, publicados en cuentas de las
redes sociales.

» Paginas de destino personalizadas luego de conectarse.

» (Capacidad de compartir ofertas con amigos o referenciados
y asi poder acceder a descuentos especiales.

 Publicar una aplicacion movil que gestione el proceso de
compra de manera facil y divertida.
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Incentivar a sus clientes a través de puntos de recompensa
o0 descuentos para llenar una encuesta.

Crear una estrategia como “Oferta del dia”, para que los
clientes ingresen frecuentemente al sitio.

Desplegar un unico concurso movil acerca de su marca
| productos / servicios a cambio de una oportunidad de
ganar premios.

Aplicar Inteligencia de negocio para saber que
combinaciones de productos compran los clientes con
mayor frecuencia, y armar combos de productos aplicando
promociones y descuentos.

Aprender el conocimiento del producto, a través de la
inteligencia de los consumidores y el compromiso de la
marca.

Utilizar encuestas faciles de seleccion para saber
informacion dirigida.

Realizar llamadas a los teléfonos moviles o transmisiones
mensajes de voz de un personaje reconocido invitando
acercarse a los puntos de ventas en compaiia de
familiares, y si lo hacen se les entrega kit's promocionales.

Contar historias de clientes exitosos.
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Una vez concretadas las ideas, se debe impulsar una estrategia
de Marketing Movil adecuado, para ello se tendia en cuenta los
siguientes pasos:

+ Establecer las bases para una estrategia movil integral.

* |dentificar y mitigar obstaculos en el camino para el
desarrollo movil.

+ Establecer sus objetivos estrategicos y los indicadores
de rendimiento claves (KPI)1 (Indicadores clave de
rendimiento).

+ Ejecutar su estrategia a través del disefio y desarrollo de la
proxima generacion.

* Elegir la tecnologia y las herramientas adecuadas.
(Fernandez, et, al 2013)

Métricas M-commerce

El M-commerce es el canal de venta digital del futuro, que tiene
como papel fundamental la adopcion de instrumentos de pago
movil de ultima generacion, con el fin de garantizar el crecimiento
del mercado. Todos los usuarios que estan inmersos en esta
tecnologia deben utilizar métricas logicas cualitativo (tendencias)
y cuantitativas (estadisticas), junto con KPI's que ayuden a la

1 KPI (Indicadores clave de rendimiento): consisten en metricas que
nos ayudan a medir y a cuantificar el rendimiento del progreso en funcion de
unas metas y objetivos planteados para las distintas actividades que llevemos a
cabo dentro de su empresa.
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normalizacion, crecimiento del mercado, seguridad y facil uso de
la tecnologia.

A continuacion, se citan algunos indicadores basicos, que son
importantes para medir el promedio de negocios:

« El costo de adquisicion de clientes.

« Tasas de desgaste de clientes.
 Valor medio de pedidos (AOV).

* Articulos por pedido.

 Tasas de conversion.

* Numero de compras repetidas.

*  Numero de devoluciones.

+ Indice de abandono de compra.

* Porcentaje de rebote.

* Las visitas para compra. (Cart, 2010)

Fernando Lopez, Country Manager de la compaiia Google
durante el evento E-commerce Day Santiago 2015, manifest6 “El
consumidor actual no se conecta.... Vive conectado’, con esto
hace referencia al cambio de habitos sociales, fundamentalmente
en la utilizacion de dispositivos moviles conectados a la red. Esta
realidad se experimenta en distintos tipos de usuarios a nivel
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global logrando ser consumidores cada vez mas exigentes, y por
consecuencia obligando al comercio electronico a poner sus 0jos
en el fendmeno de M-commerce. (Logistec, 2015)

Segun Maria Paula Arregui, vicepresidenta de Productos de
Mercado de GSMA Intelligence, en una nota realizada en el mismo
evento dice que el numero de conexiones moviles supero ya a
la poblacion mundial y el trafico web desde dispositivos moviles
alcanzando el 38% a nivel global y continua en ascenso. América
Latina alcanzara mas de un tercio del total del comercio online,
aumentando en un 35% en comparacion a las transacciones totales
realizadas entre el 2013 y el 2014, especificamente Chile y México
son los paises que mas utilizan el comercio movil, y en los proximos
anos se espera que el consumo de contenidos en Internet a traves
de dispositivos moviles supere al consumo mediante equipos de
escritorio. (Logistec, 2015)

Las empresas que alcanzan el mayor éxito en ventas a traves de
dispositivos moviles son las que se adaptaron de manera mas
rapida a las nuevas plataformas, afirmando que “En el comercio
online es clave tener una mirada hacia la conectividad movil en
vez de la web, es decir hacer el proceso inverso de lo que se ha
venido haciendo, disefiar para la web y después adaptarlo a mouvil,
una practica que en la actualidad es ineficiente”. (Logistec, 2015)
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Desafios actuales de M-commerce

Tomando en cuenta tres factores: el contexto del consumidor, el
factor social de una nueva era de consumo y la tecnologia movil
como instrumento, lleva a replantear lo que se esta haciendo
actualmente como E-commerce. Los usuarios que navegan en
movil tienen una experiencia mas dificil considerando que acceden
a mucha informacion en pantallas pequefias. Los comercios
deben resolver este conflicto, adaptando en un pequefio espacio
imagenes, fotos, usos y flujos de informacion. Por lo que las
empresas que se inicien 0 quieran evolucionar en E-commerce
deben pensar primero en ‘movil’, antes que, en la web y asi sus
proyectos no queden rapidamente obsoletos. (Perez, 2015)

La usabilidad es otro factor interesante que se deberia considerar
dado que el volumen del E-commerce crece de forma acelerada,
esto demuestra que hay mas usuarios utilizando teléfonos
inteligentes para realizar actividades comerciales. Las empresas
deben tener en cuenta la usabilidad y conversion para brindar la
mejor experiencia a los clientes. (Perez,2015)

Se sugiere estar atento a los constantes avances de la tecnologia
movil y el nuevo modelo de consumo, por lo cual muchos comercios
virtuales aprovechan las tendencias moviles para impulsar la
participacion y fidelizacion de sus consumidores; incluyendo
servicios, contenidos y herramientas que permitan a su audiencia
obtener una experiencia personalizada que les ayude a conocer
mejor su oferta y obtener el servicio o producto que necesitan.
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Existen tres tendencias moviles y de marketing digital que
representan oportunidades claras para las empresas:

* Los servicios y aplicaciones disefiadas solo para moviles.
Al considerar los adelantos en la tecnologia movil se puede
notar que la primera generacion se centro en aplicaciones y
servicios moviles para juegos, la segunda generacion tuvo
como objetivo movilizar servicios de comercio electronico,
reservas y contenidos mediante sitios web moviles, y la terce-
ra generacion aprovecha las capacidades de los dispositivos
moviles como la geolocalizacion, camara, pagos moviles, en-
tre otros, al igual que el comportamiento de la audiencia que
utiliza esta tecnologia.

* Elusuario movil adquiere mas experiencia personalizada,
y contar con un sitio web movil ya no es suficiente. Por
tanto, la tecnologia debe innovar con soluciones como apli-
caciones con geolocalizacion para que se realicen ofertas de
ultimo minuto mientras los consumidores se encuentran en la
tienda, lo que permitiria aprovechar un momento clave duran-
te el proceso de decision de compra.

* Programas de fidelizacion y pagos moéviles. De acuerdo
con un estudio de la revista CMO, en las empresas el 80% de
los beneficios futuros vendran del 20% de sus consumidores
actuales, y segun Thomson Group, las empresas necesitan
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6 veces mas inversion para conseguir un cliente nuevo que
para venderle a uno ya fidelizado con la marca. Por ello, las
estrategias moviles se han convertido en la herramienta per-
fecta para que las marcas ofrezcan valor agregado y gene-
ren una mayor participacion y predileccion por sus productos,
ofreciendo conveniencia en las transacciones moviles como
parte esencial de sus programas de fidelizacion e incentivo
de compras frecuentes, facilidad de pago, promociones y des-
cuentos.

Internet de las Cosas. En este ambito se ha visto como ob-
jetos cotidianos “inteligentes™ conectados a Internet pueden
ofrecer funciones adicionales, sin embargo, en los proximos
anos se espera la masificacion de esta tecnologia. Actual-
mente el primer paso se ha dado con varias empresas que
producen relojes inteligentes como parte de la tendencia de
los wearables, es decir dispositivos moviles que se utilizan
como accesorios de vestir, los cuales sirven como mando a
distancia para otros objetos inteligentes conectados a Inter-
net. Toda la interconectividad de computadoras, telefonos,
tablets, smart TV's, relojes, y demas dispositivos inteligentes,
exige a las empresas que se adapten, innoven y tomen pro-
vecho del gran numero de oportunidades generadas por este
universo multicanal.
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La cadena de suministros

La cadena de suministros es la gestion integrada de los diferentes
procesos logisticos de una organizacion (compra de materiales,
produccion, almacenaje, distribucion...) y de sus interacciones con
otras organizaciones que forman parte de su cadena de suministro.

La cadena de suministros (Supply Chain) es toda la secuencia de
actividades que va desde el origen del producto (disefio), hasta
la entrega del mismo a los clientes (ventas) y se puede extender
hasta la logistica inversa (conjunto de actividades logisticas de
recogida, desmontaje y procesado de productos usados, partes de
productos o materiales con vistas a maximizar el aprovechamiento
de su valor y, en general, su uso sostenible). Ademas, este es
un nuevo paradigma que permite conocer al usuario como factor
decisivo para saber qué espera de los sistemas y poder efectuar el
proceso de ‘punta a punta’ mediante la tecnologia mouvil.

La logistica para el M-commerce puede verse desde dos angulos:
el primero pensado en los vendedores a los cuales es necesario
brindarles plataformas que les permitan el desarrollo de venta en
multi canal. Se necesita herramientas de gestion para manejar
puntos de venta, inventarios y stocks.

Y el segundo es el pago y la logistica como pilares fundamentales
para que la experiencia del usuario sea un éxito, las empresas
de logisticas tienen la responsabilidad de aportar con la cuota de
excelencia y empaparse de las expectativas de una compra On-
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Line, por lo que deben adaptar los sistemas, tiempos de entrega y
costos de servicio para la compra online.

Tomando en cuenta lo antes mencionado se puede recomendar
que las empresas deben comenzar a formar parte de la revolucion
digital movil, asegurando que su sitio web ofrezca una buena
experiencia desde cualquier pantalla, y si no cuentan con un sitio
web, lo deben crear, pero pensando primero en una experiencia
movil. Y en caso de tener una version movil en el sitio web se debe
innovar, medir y experimentar mejoras contantes para obtener
resultados satisfactorios aplicando las nuevas tecnologias que
garanticen la experiencia del usuario en el uso de M-commerce.
(Jimenez & Hernandez, 2002)

M-payment

El M-payment, o Mobile Payment que en espaiol quiere decir
pago movil, tambien es conocido como dinero movil, en donde la
transferencia de dinero movil y la billetera movil son procesos para
el intercambio de valores financieros entre dos partes usando un
dispositivo movil por retorno de bienes o servicios. (Pihlajamaki,
2004)

Existen varias clasificaciones de M-payment las cuales se les cita
a continuacion:

Por la cantidad de transacciones financieras se clasifican en:

2.

-

J
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* Micro-Payment (Micro-pagos): hace referencia a pagos
pequenos de aproximadamente USD 10 o menos.

* Macro-Payment (Macro-pagos): hace referencia a valores
de pago mayores, tales como compras en linea o pagos
basados en proximidad. (Pihlajamaki, 2004) (Varshney &
Georgia State Univ, 2002)

Por métodos de pago, se clasifican en:

Base de pago

e Basados en cuenta. El consumidor es asociado con una

cuenta mantenida por un Proveedor de Pago de Internet (IPP).
Los deébitos y créditos durante la transaccion son facturadas
continuamente al consumidor que paga para el balance de la
cuenta al IPP. Los métodos tradicionales basados en cuenta no
son apropiados para el manejo de transacciones de muy poco
valor debido a la alta carga administrativa. (Zheng & Chen,
2003)

Basados enfichas. Elusodefichas electronicas es laalternativa
para el mantenimiento de una cuenta por consumidor, definida
como un medio de intercambio representativo de algun valor
monetario usualmente soportado por un banco. Una particular
ventaja de este método es que es apropiado para el manejo
de Micro-Payment, porque los cargos administrativos son
relativamente bajos comparados a los métodos basados en
cuenta. (Schwiderski & Knospe, 2002)
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Tiempo de pago

e EnTiempo Real (efectivo). Los métodos de pago que adoptan
el tiempo real o ‘efectivo’ como programa de pago, implica
alguna forma de moneda electronica que se intercambia
durante la operacion. (Schwiderski & Knospe, 2002)

* Prepago (débito). Los consumidores pagan con anticipacion
para obtener el contenido que desean. (Schwiderski & Knospe,
2002)

e Pospago (crédito). Los consumidores reciben el producto y lo
consumen antes del pago; el proveedor de pago por Internet
autentifica al consumidor y verifica que el consumidor tenga
suficientes fondos para hacer la compra. (Schwiderski &
Knospe, 2002)

Medio de Pago

e Pago movil por cuenta de banco o tarjeta de crédito. En el
primero no tiene acceso directo a la lectura de la tarjeta desde
el dispositivo y en el segundo caso existe una lectura directa de
la tarjeta por el dispositivo movil. (Schwiderski & Knospe, 2002)

e Pago movil por cuenta de teléfono. Se puede hacer un pago
movil a traves de la cuenta de teléfono. Un punto a favor es
que el proceso es simplificado, excluyendo a los bancos y
companias de tarjetas de crédito. (Schwiderski & Knospe, 2002)

217



UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Las transacciones difieren dependiendo del método de pago movil
escogido, a continuacion, se listan los siguientes:

Consumidor. Son las personas que compran algun bien o
servicio usando un dispositivo movil.

Comerciantes. Son las empresas que ofrecen el producto
a ser comprado.

Proveedores de pago. Normalmente intermediarios
entre las instituciones financieras y los proveedores de
telecomunicaciones.

Proveedores de servicios financieros. Bancos,
companias de tarjetas de credito, instituciones de cambio
de monedas.

Proveedores de telecomunicaciones. Son compaiias
que entregan la plataforma tecnologica para la transmision
de los datos a ser procesados.

Manufactureras de dispositivos moéviles. Son empresas
que proveen la tecnologia de los dispositivos moviles.

Agencias reguladoras. Son agencias de gobierno que
pueden determinar como los sistemas de pago movil
pueden operar en cada uno de los diferentes paises.
(W3C, 2015)

Para complementar la clasificacion del M-payment, se hace
referencia al ciclo de vida de desarrollo de los sistemas de pago
movil, que consta de cuatro etapas:
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1. Puesta en marchay configuracion del mecanismo de pago:
instalacion de alguna aplicacion en el dispositivo movil o la
expedicion de un nuevo dispositivo movil o tarjeta SIM.

2. Iniciacion del sistema de pago.
3. Autentificacion del usuario.
4. Terminacion del pago incluyendo generacion y recepcion.

El pago movil se realiza mediante diferentes tecnologias, que
inclusive algunas siguen en proceso de maduracion, y las mas
importantes son:

«  WAP.

* Redes, incluyendo GSM, GPRS, 3G, 4G.
*  Software para pago movil.

* Bluetooth.

* NFS.

* Smart Card y SIMs.

WAP (Wireless Application Protocol). Es una especificacion
global y abierta que permite que todos los usuarios con estaciones
moviles accedan facilmente e interactuen con la informacién y
servicios instantaneamente. La infraestructura de red provee la
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capacidad de la comunicacion de voz y datos para los clientes y
vendedores. Las tecnologias de red inalambrica a evolucionado
desdela 1G, 2G, 3G, hasta la actual 4G. (Kadhiwal & Usman, 2007)

Adicional existen varias tecnologias y estandares inalambricos
que permiten a los consumidores enviar datos de transacciones
desde un dispositivo movil a un terminal de punto de venta, sin
pasar manualmente la tarjeta a través de un lector, las principales
tecnologias son:

*  Bluetooth.

+  802.11

* Infra rojo.

« RFDI.

* NFS.
Seguridad

El M-commerce se debe hacer en un ambiente seguro,
especialmente si contiene transacciones monetarias, por lo cual la
seguridad debe estar presente en los siguientes medios:

*  Dispositivo Movil.
« Lainterface de radio.

* Infraestructura del operador de red.



COMERCIO ELECTRONICO

A nivel de aplicaciones de comercio movil.
Entrega de los bienes o servicios.

Autenticidad, confidencialidad e integridad de la informacion
del pago enviado. (W3C, 2015)

Adicional la seguridad movil debe superar los siguientes desafios
en el tema de amenazas y consecuencias:

Las Amenazas, en los dispositivos moviles son diversas y
se presentan cuando se conectan a la red y son utilizados
en el M-commerce, los objetivos de los atacantes son los
datos, la identidad y la disponibilidad. Los actores que
hacen estos ataques son los mismos que se encuentran
en el espacio de la informatica no movil, y estos son los
profesionales comerciales o militares que se centran en los
tres objetivos mencionados anteriormente, estan también
los ladrones que quieren obtener ingresos a traves de los
datos oidentidades, otrogrupo son los hackers de sombrero
negro que atacan especificamente a la disponibilidad y por
ultimo se tiene a los hackers de sombrero gris que revelan
vulnerabilidades. (Gao, Cai, Patel, & Shim, 20095)

Las Consecuencias, cuando los dispositivos inteligentes
estan infectados, el atacante puede realizar lo siguiente
mediante el dispositivo infectado:
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Manipular al dispositivo inteligente mediante una
maquina, que pueda enviar mensajes no solicitados a
través de SMS o correo electronico.

Forzar al teléfono inteligente a realizar llamadas
telefonicas.

Un Smartphone comprometido puede grabar las
conversaciones entre el usuario y ofras personas y
enviarlos a un tercero.

Un atacante también puede robar la identidad de un
usuario.

Esto plantea problemas de seguridad en paises en los
que se pueden utilizar para hacer pedidos teléfonos
inteligentes, ver las cuentas bancarias o se utiliza
como una tarjeta de identidad.

El atacante puede reducir la utilidad de los dispositivos
Inteligentes, mediante la descarga de la bateria.

Puede impedir el funcionamiento y/o el inicio del
Smartphone por lo que es inutilizable.

Puede eliminar archivos personales (fotos, musica,
videos, etc.) o datos empresariales como contactos,
calendarios y notas del usuario. (Obispo, 2004)
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Estandarizacion

Referente a este aspecto, un aporte importante significativo para
la estandarizacion ha realizado el Consorcio World Wide Web
(W3C), en el 2015 donde lanzo el Framework de Pagos en la
Web para simplificar y brindar mayor seguridad. Los estandares
del W3C tienen como objetivo facilitar a los usuarios la seleccion
de métodos de pago y que son aceptados por los comerciantes.
Los estandares apoyaran los pagos a través de una amplia gama
de meétodos de pago actuales y futuros, incluyendo sistemas de
débito, crédito, sistemas de pago moviles, finanzas, y bitcoins, asi
como otras tecnologias financieras distribuidas. (W3C, 2015)

Por otro lado, Mobile Payment Forum también ha venido trabajando
para la estandarizacion de las fases del ciclo de vida del pago
movil, que es la puesta en marcha y configuracion del dispositivo,
Iniciacion, autenticacion y terminacion del pago. (Pihlajamaki,
2004)

Principales servicios de M-payment

Existen muchos servicios de M-payment, de los cuales se va a citar
algunos principales que existen en el mercado: (W3C, 20195)

e Apple Pay. Es el sistema de pago moévil de Apple, utiliza
tecnologia de comunicacion de campo cercano (NFC),
permite a los clientes dentro de la tienda pagar mediante
un I-Phone o un reloj de Apple, solamente acercando y
tocando el boton lateral a un lector sin contacto.
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Google Wallet. Es el sistema de pago movil de Google en
las tiendas y en los pagos en linea. El sistema NFC permite
a los usuarios almacenar tarjetas de crédito y debito, asi
como de fidelidad y tarjetas de regalo.

Venmo. Es un sistema de pago movil peer-to-peer ahora
propiedad de Braintree, una unidad de PayPal.

LoopPay. Es una billetera movil y una aplicacion que
funciona con tarjetas de credito y débito, asi como las
tarjetas de regalo y fidelidad.

PayPal Mobile. Es una solucion propietaria de PayPal,
requiere de un teléfono movil conectado a Internet y una
cuenta, la que utiliza una tarjeta de credito/debito.

PayforlT. Es una solucion soportada actualmente por
todos los operadores del Reino Unido. El usuario no
necesita ni tarjeta de crédito ni cuenta en el banco, sélo el
teléfono mouil.

Paybox. Es una compafiia que trabaja sobre varios
servicios para comercio movil incluyendo contenido,
marketing, y pago.

l-mode Mobile Payment - Osaifu-Keitai. iMode
provee algunos diferentes sistemas de pago movil.
(PracticalEcommerce, 2015; Bravo, 2011)
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Retos del M-payment

Para el desarrollo de los métodos de M-payment se debe considerar
los siguientes factores:

e (Costoal usuario: debe incluir actualizaciones que soporten
nuevas caracteristicas de M-payment.

» (Costo de construccion de servicios para pago movil y el
potencial retorno de la inversion.

e (Grupos de clientes, habitos y niveles de confort con las
diferentes opciones de pago.

 Tipos de servicios y esquemas de pago. (Varshney &
Georgia State Univ, 2002)

Entre las consideraciones principales se encuentran la rentabilidad,
interoperabilidad y seguridad. La rentabilidad del micro-pago se
incrementa con el nimero de usuarios y puede disminuir costos
con el incremento de transacciones. Un metodo para incremento
de transacciones puede ser la intervencion de un tercer actor que
agregue micro-pagos, y de esta manera reducir costos. (Varshney
& Georgia State Univ, 2002)

Para un despliegue eficaz de interoperabilidad, es necesario la
estandarizacion que permita el soporte de varios tipos de pago
moviles a través de multiples operadoras en diferentes paises.

En seguridad los retos incluyen:
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 C(Confidencialidad: permite que solo los actores que
participan en la transaccion conozcan que fue comprado
y el modo de pago.

e Autentificacion: los comerciantes y clientes moviles deben
ser capaces de confiar en las identidades.

* |ntegridad: establece que fuera de los participantes no se
pueda modificar los datos de las transacciones.

e Autorizacion: procedimientos de verificacion para que el
usuario pueda hacer los requerimientos de compra.

 No repudiacion: los usuarios no podran afirmar que una
transaccion ocurrio sin su conocimiento.

Como reto también se puede hablar de la infraestructura necesaria
para el desarrollo de los métodos de M-payment y del M-commerce
en general, con la seguridad necesaria para el desarrollo de
procesos y estandarizaciones.



Estrategias de
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ESTRATEGIAS DE INTERNET PARA EL COMERCIO
ELECTRONICO

Técnicas de marketing en Internet

Marketing como definicion no es sinonimo de publicidad, tiene
un alcance mayor, sus actividades inician antes de que exista el
producto y contintian después de la venta, en cambio la publicidad
en general se emplea para comunicar masivamente un publico
objetivo la existencia de un producto sus beneficios y ventajas, en
su contexto la publicidad es una herramienta.

Por otra parte marketing tampoco es sindénimo de ventas, incluso
hoy en dia se comete el error de asociar estos dos términos, las
ventas son todas aquellas actividades que estan relacionadas con
a transferencia de productos de la empresa a los compradores;
oor |o tanto, las ventas son uno de sus objetivos.

-inalmente, el marketing tampoco es sinonimo de promocion
porque es una herramienta que se utiliza para lograr objetivos
especificos como informar, persuadir o recordar al publico objetivo
acerca de los productos y/o servicios que se comercializan.

Marketing es un sistema total de actividades recordando que en un
sistema sus elementos son componentes que deben relacionarse
con al menos algun otro componente; por consiguiente, incluye
todas las actividades que sean necesarias realizar para lograr los
objetivos. Algunas de las actividades mas comunes son:
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e |dentificacion de oportunidades de mercado.

e Investigacion de mercados.

e Elaboracion de planes.

e Participacion activa en el desarrollo de productos.
* Fijacion de precios.

o Seleccion de los canales de distribucion.

* |mplementacion de actividades de promocion.

e Monitoreo y control de cada una de las actividades que se
desee aplicar.

e Creatividad, creacion e implementacion de las actividades.

El marketing incluye un conjunto de procesos; es decir, que
todas las actividades que se realicen deben seguir un orden o
una secuencia (paso a paso) para obtener mejores resultados
minimizando cuellos de botella o posibles caos.

Busca satisfacer las necesidades o deseos del cliente;
conceptualiza, materializa un producto o servicios capaz de lograr
la satisfaccion del mercado meta; establece o fija un precio que
pueda o quiera pagar el mercado meta; selecciona o elige los
canales de distribucion mas adecuados es decir intermediarios
mayoristas minoristas para que el producto sea accesible a los
consumidores en el lugar y momento justo; comunica la existencia
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del producto al publico objetivo, de una forma adecuada, creativa
y ética.

Pero va mas alla, ya que promueve el intercambio de productos o
servicios de valor a alguien que necesité dando algo de valor por
ejemplo dinero. esto se denomina como proceso de intercambio.

Finalmente, pretende obtener luego de todos sus esfuerzos una
utilidad o beneficio para la empresa u organizacion, dando como
resultado final que todas las actividades del marketing apuntan a:

o Lograr clientes satisfechos

 (Generar una determinada utilidad o ganancia para la
empresa 0 algun tipo de beneficios para las organizaciones
sin fines de lucro.

Para conceptualizar que es marketing con el antecedente anterior
se puede definir qué; “Es un sistema total de actividades que
incluye un conjunto de procesos mediante los cuales se identifican
las necesidades o deseos de los consumidores o clientes para
luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el
intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio
de una utilidad o beneficio para la empresa u organizacion.”

Si se realiza la sinergia de los conceptos de marketing e Internet,
el punto de fusion permite estudiar las técnicas del uso de Internet
para promover el intercambio de productos y/o servicios.
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Marketing porInternetnace enlos 90y dentrodela conceptualizacion
se genera gran confusion sobre marketing en Internet y marketing
digital, al realizar una investigacion sistémica de conceptos se
puede determinar que el uno forma parte del otro, es decir que
el marketing digital abarca el concepto de marketing por Internet
y muchos mas componentes relacionados con medios digitales
sean estos SMS, marketing movil, marketing mail, técnicas de
optimizacion en motores de busqueda (SEM), Tv streaming,
broadcast, vallas digitales, kioscos interactivos, Smart Tv, Market
Aplication y varios componentes que tenga como sustento una
base digital.

Por su lado el marketing por Internet se enfoca en aplicar
estrategias enfocadas en los medios de comunicacion sean esto
sitios web, blog, video Blog, marketing en buscadores (SEM),
redes sociales y otros que tengan como componente el Internet.
Es un componente del E-commerce que se basa exclusivamente
en la comercializacion mientras que el marketing digital se basa en
la promocion de productos y/o servicios apalancado en estrategias
y tacticas que permitan acelerar los procesos para satisfacer de
mejor manera a los consumidores o clientes generando ganancias
0 beneficios en el menor tiempo posible.

Para lograr un buen marketing por Internet se debe:

 Definir un mercado o cliente ideal y conocer la necesidad,
segmentado.
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Aplicar diferenciadores que permitan construir una
comunidad partiendo desde el individuo y agrupandoles
con algo semejante algo en comun que les permita unirse
y generar comunidades homogéneas.

Generar una presencia online y una marca personal,
mostrando tal y como son en el mundo real, minimizando
la saturacion y bombardeo de contenidos innecesarios.

Las estrategias se basan en una idea general 0 un rumbo que se
marca, a diferencia de las tacticas donde se basan en actividades
y tareas concretas que se realizan para cumplir cada estrategia
planteada, y las que pueden implementar por Internet son:

Formar y definir una comunidad digitalmente segmentada
por preferencias 0 intereses comunes mediante
herramientas de social media.

Configurar el mail marketing para que la comunidad se
encuentre informada de los productos y servicios que se
oferta.

Educar y compartir a la comunidad el valor agregado que
se quiere hacer conocer, mediante la escritura de valor por
ejemplo un post, un articulo, un libro o un comentario.

Compartir contenidos de valor mediante videos o
herramientas digitales a traves de plataformas tecnologicas.
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Posicionarse como conocedor del giro de negocio; es
decir, conocer del tema que la comunidad desea saber,
generando experticia y buen dominio (background) para
ayudar a la comunidad.

Entre las tareas que se realizan para conseguir resultados positivos
en marketing, estan:

Construir contenido para poder compartir a la comunidad,
como reportes, boletines informativos, articulos o videos
que responda a los intereses de la comunidad.

Compartir el contenido por el canal de comunicacion que
se ajuste a la comunidad.

Pedir a la comunidad generar una retroalimentacion
(feedback) para medir y evaluar las aportaciones de
conocimiento.

Instrumentos de marketing online

Para realizar marketing online se inicia con un analisis de los
instrumentos adecuados que permitan satisfacer las necesidades
de venta online, para esto se presenta varias alternativas:

234

¢,Aumentar el valor promedio del pedido?, se debe utiliza
Google Adwords para los productos mas caros.

¢Fidelizar?, se debe enviar un boletin o crea una pagina
de fans en Facebook.
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 Aumentar la conciencia de la marca?, se utiliza los
contenidos virales, la red de contenido de Google
para hacer publicidad o las redes sociales, sitios web
promocionales.

» Elmarketing viral permite el envio masivo de la informacién
desde que una persona envia un video, mensaje a sus
amistades y esta también las envia a otras personas, la
parte primordial es que también la marca desempefe un
rol fundamental.

El desafio del marketing online, es lograr la sinergia entre diferentes
herramientas que se utilizan. Por lo que se podria centrar en hacer
uso de los sitios promocionales, medios sociales y virales. Estas
alternativas proporcionan diferentes fuentes que lleven trafico de
conversiones al sitio web, obteniendo una estrategia de marketing
solida; asi, se podra participar en varios entornos comerciales
no solo fisicos sino tambiéen virtuales. La tecnologia permite de
forma sencilla aprovechar las opiniones de los clientes en diversos
canales. (Arrabal, Panzano, & Pedros, 2012)

Como funciona el buscador

Un motor de busqueda captura la informacion del contenido de
cada pagina de un sitio web, mediante los denominados spiders,
crawlers o robots de indexacion (como el de Google, llamado
Googlebot), un tipo de software que recorre los enlaces que hay
entre los sitios web. Cada vez que llega a un sitio nuevo, lee todo el

e
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texto y lo guarda. Asi mismo, descubre nuevos enlaces y los sigue
hacia nuevos sitios web, y asi sucesivamente. Con ello, genera
una base de datos con informacion a texto completo, y un indice
de las palabras que aparecen en cada pagina web.

Si el usuario tiene necesidad de informacion, expresa la misma
mediante una consulta en su lenguaje natural. El algoritmo del
buscador traduce la consulta con su algoritmo, para localizar los
documentos o contenidos mas relevantes, genera los resultados
(snippets) acordes a las busquedas, y ordena esos resultados,
este proceso se denomina posicionamiento, los primeros como los
mas relevantes para la consulta del usuario, segun el algoritmo de
ordenacion emite un ranking.

Tradicionalmente los buscadores han usado diferentes algoritmos
para decidir qué contenidos son mas relevantes. Entre ellos, el
mas conocido usa el tf/idf (term frequency / inverse document
frequency), una medida que asigna el posicionamiento basada
en la frecuencia de aparicion de la o las palabras que aparecen
en la consulta dentro de los textos que contienen al menos esas
palabras, en comparacion con la frecuencia de aparicion en otros
documentos de la base de datos documental.

Para comprender de mejor manera el PageRank se define
como, un algoritmo de relevancia que emplea una aproximacion
bibliométrica a la hora de posicionar los resultados y decidir qué
paginas son mas relevantes, utilizando los enlaces entre sitios web
como votos de popularidad: un enlace = un voto. Se utiliza para
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determinar la popularidad de una pagina web en funcion de los
enlaces que recibe de otras paginas, mediante la asignacion de
valores numéricos que califican a relevancia y popularidad de un
sitio web.

Los valores pueden tener pesos por ejemplo empezar desde 0 y
alcanzar un valor maximo de 10. Mientras mayor sea el PageRank
de un sitio web, la opcion de obtener un buen posicionamiento en
los buscadores aumenta, sin embargo, los valores que se reflejen
en la barra no es aritmético sino exponencial o logaritmico. Entre
los métodos que aplica el calculo de PageRank se considera la
potencia y sus derivados (extrapolacion, adaptativo, Arnoldi y
BlockRank), y los basados en la resolucion de un sistema lineal
por métodos iterativos (Jacobi, Gauss-Seidel, 07Schwarz aditivo,
metodos de subespacios de Krylov). (Pedroche, 2007)

mn
PR™
Page Rank = (1 —-4d) 4+ d x =

i=1

Donde:

d = contante, vale originalmente 0,85;
n= numero total de links entrantes;
PR™ = Pagerank de la pagina que aporta su link entrante elevado a n;

C™ = numero de links salientes de la pagina elevado a n.
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PageRank debe entenderse como una medida de la probabilidad
que un usuario encuentra en un sitio por los enlaces que apuntan
a él: cuantos mas enlaces apunten a un sitio web, mas probable
sera que alguien siga esos enlaces. Si no se tiene al menos un
enlace, probablemente el sitio web no sera visitado por Google u
otro buscador. (Arrabal, Panzano, & Pedrés, 2012)

Estrategias de marketing en Internet

En los inicios del Internet los servicios y la informacion eran escasos
haciendo de esta unared inmadura y sin un objetivo claro, conceptos
como posicionamiento, marketing online o autoridad global no
existian. El proceso de busqueda de informacion necesitaba un
conocimiento técnico avanzado que accedia a servidores aislados
ocasionando frustracion en los usuarios comunes.

A medida que fue pasando el tiempo, los servidores comenzaron
a Indexarse en listas, utilizadas para formar un conjunto
descentralizado de redes de comunicacion interconectadas, y se
pudo obtener grandes repositorios de informacion con muchos
archivos, permitiendo a los usuarios descargar o agregar nueva
informacion, sin tener que preocuparse tanto de la fuente fisica de
donde provienen.

En 1991 apareci6 Gopher, un protocolo de comunicacion que
permitia el intercambio de informaciébn en una entramada
organizacion tipo arbol de carpetas y archivos de texto. Era un
sistema bastante enmaraiado donde encontrar la informacion
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deseada requeria mucho tiempo. Esto cambié con la llegada de
“Veronica®, un motor de busqueda desarrollado por la Universidad
de Nevada que indexaba contenido recorriendo documentos y
carpetas de una multitud de servidores Gopher. (Cafiedo, 2004)

A mediados de la década de 1990, los administradores de paginas
web y proveedores de contenido comienzan a optimizar los sitios
web en los motores de busqueda, dando asi referencia a la primera
Internet. Los administradores tenian que enviar la direccion de
una pagina web a diferentes motores, los cuales inspeccionan y
extraen informacion y vinculos hacia otras paginas para indexarla,
el proceso involucra un programa llamado “Arafia web” que
descarga una pagina y la almacena en los servidores del motor de
busqueda, donde un segundo programa conocido como indexador,
extrae de la pagina informacion como las palabras que contiene,
donde estan localizadas, relevancia de palabras especificas y
todos los vinculos que tiene, los cuales se almacenan para ser
analizados mas tarde.

Los primeros algoritmos de busqueda se basaban en la informacion
(metadatos) que proveen los administradores de paginas web,
como palabras clave metatag para referenciar o indexar el
contenido de una pagina en los motores de busqueda. Este método
no fue muy preciso, ya que las palabras provistas en los metatag
podian ser datos imprecisos, incompletos e inconsistentes que no
representan el contenido real de la pagina web, ocasionando que
algunas paginas se posicionen bien en busquedas irrelevantes.

L2
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Existieron otros algoritmos que posicionaban a paginas web que
pagaban para aparecer en los primeros lugares en las busquedas,
0 algoritmos que daban mas importancia a los sitios mas antiguos.

En esos mismos afios aparecio Backrub, un motor de busqueda
desarrollado por Larry Page y Sergey Brin estudiantes egresados
de la Universidad de Stanford, que se basaba en un algoritmo
matematico que puntua la relevancia de paginas web (PageRank).
El PageRank es una formula que determina la popularidad de una
pagina web en funcion a los enlaces que recibe de otras paginas,
asigna valores numéricos que califican la relevancia y popularidad
de un sitio web, mientras mayor sea el PageRank de un sitio web,
la opcion de obtener un buen posicionamiento en los buscadores
aumenta.

En 1998, Page y Brin fundaron la empresa Google, atrayendo
muchos seguidores los que les gusto su diseiio sencillo, el cual
fue producto que sus fundadores no sabian HTML y se limitaron en
colocar un cuadro de busqueda y el logotipo de la empresa.

Con el afan de posicionarse de mejor manera en las busquedas,
los administradores de paginas webs desarrollaron herramientas
de creacion de vinculos y planes para influenciar y manipular el
PageRank y a motores busqueda como Inktomi. Muchos sitios
se centraron en intercambiar, comprar y vender vinculos a gran
escala, inclusive incluian la creacion de miles de sitios con el
unico proposito de crear vinculos basura (tecnicas de linkbuilding).
(Canedo, 2004)
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A inicios del nuevo milenio, ante los ataques y manipulaciones del
PageRank, los motores de busqueda mejoraron sus algoritmos
incluyendo varios factores para la clasificacion de vinculos. En
2007 el New York Times, declaré que los motores de busqueda
ya usaban mas de 200 factores. Para atenuar estos problemas
los principales motores de busqueda como Google, Bing, Yahoo,
entre otros, decidieron no publicar los algoritmos que usan para
posicionar paginas web.

Desde estas fechas a la actualidad hay una serie de cambios en
el posicionamiento de las paginas web en los resultados de los
motores de busqueda, tomando en cuenta el avance tecnologico y
el intento de manipulacion de estos resultados.

A continuacion, se cita varios sucesos relevantes, comenzando
en 2005 cuando Google comenz6 a personalizar los resultados
de busqueda para cada usuario, dependiendo de su historial en
busquedas, y en 2007 anuncio una campaina en contra de los
vinculos de pago que transferian PageRank, en 2008, Bruce Clay
dijo que “el posicionamiento esta muerto” debido a la busqueda
personalizada, puesto que su posicion varia en funcion de cada
usuario y cada busqueda.

Desde entonces Google ha sido el protagonista principal en este
'ema haciendo varios anuncios como en 2009, publico que habia
'omado medidas para mitigar los efectos del tallado de PageRank,
implementando el atributo no follow en los vinculos, la idea era
prevenir que los proveedores de servicios de posicionamiento (SEO)
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usaran no follow para el tallado de PageRank. En este mismo aiio,
anuncio6 que usaria el historial de busqueda de todos los usuarios
para elaborar los resultados de busqueda. En 2010 introdujo la
busqueda en tiempo real, en un intento de hacer los resultados
de blusqueda mas relevantes y recientes. Tomando en cuenta el
aumento en popularidad de blogs y redes sociales, los principales
motores hicieron cambios en sus algoritmos permitiendo contenido
fresco y posicionar rapidamente en los resultados de busqueda.
En 2011, Google anuncia penalizacion a sitios web que contengan
contenido duplicado de ofros sitios y fuentes. En 2012, penaliza a
aquellos sitios que usaban técnicas manipuladoras para mejorar
sus rankings. (Spam SEO o Spam Web). En 2013, anuncia un
cambio en el algoritmo para mejorar el procesamiento del lenguaje
natural de Google y la comprension semantica de paginas web
(eficiencia del HTMLS). (Pedros, Panzano, & Arrabal, 2010)

A partir de los afos 90 con la presencia de Google como el
buscador mas utilizado a nivel mundial, segin el estudio realizado
por la empresa Global Stat durante el 2015-2016 Google ocupa
el 89,1% de preferencia entre los usuarios web, el resto de
buscadores como bing, Yahoo!, Baidu, YANDEX y otros ocupan
el 10,93% (Marcilla, 2016). La busqueda de la informacion se da a
través de los motores de busqueda que tienen la mision esencial
de proporcionar al usuario los resultados mas adecuados, de la
forma mas rapida, precisa e inmediata.

Con la finalidad de optimizar el posicionamiento de los motores
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de busqueda se aplica varios métodos y técnicas SEO (Search
Engine Optimization) se presenta como estrategia para sitios
E-commerce; SEO es una disciplina del comercio electrénico que
optimiza las paginas web y posiciona en los primeros lugares de
los buscadores de Internet.

Cada buscador en Internet mantiene estandares y protocolos que
deciden el posicionamiento natural de la pagina web, la aplicacion
de SEO define una planificacion estratégica de adaptacion de los
contenidos entre los cuales esta los titulos, textos, repeticion de
palabras claves, enlaces de ingreso y salida e imagenes. (Fuentes
& Orduiia, 2010)

En la actualidad los buscadores se convierten en objeto
Indispensable para la actividad del comercio en el Internet, debido
al crecimiento exponencial de la oferta de productos y servicios
en la web, y por consiguiente SEO permite alcanzar objetivos
empresariales importantes, como llevar trafico a la pagina web
para la venta y suscripcion de productos al igual que gestionar la
reputacion de la empresa.

Se considera que varios negocios y empresas han ganado
posicionamiento gracias a la interconexion de motores de busqueda
(Redondo, 2010). Para una mejor comprension en la siguiente
figura se muestra la piramide de SEO la cual indica los caminos a
seguir para la obtencion de resultados optimos, una base de datos
e informacion robusta y un aseguramiento de marketing y comercio
electronico eficiente para los usuarios finales.
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La base de la piramide muestra la facilidad del acceso a la
informacion y la calidad del contenido lo cual permite de inicio
mantener extensa data que sirva para la respectiva busqueda. En
el segundo nivel se aplica técnicas y métodos de busqueda de
palabras claves y la importancia de realizar un targeting (proceso
de posicionamiento y seguimiento de las paginas web).

En el tercer nivel se implementa técnicas para conseguir que otras
paginas web enlacen a la pagina de interés que los buscadores
consideren relevante; la técnica puede hacerse de manera
natural, considerando el numero de link realizados a esa pagina.
Y finalmente se llega al ultimo nivel en donde se realiza técnicas
de social media que serviran para generar conocimiento futuro
con técnicas de analitica web, con el objetivo de reforzar las
necesidades y sugerencias de los usuarios finales.

Social

SMO Niral

Funcionalidades Web
2.0

Popularidad

Linkbuilding

Directorios

Link bailing
Estratagias popularidmd

Relevancia on-page
Investigacion de palabras Seleccion do palabras
clawve: temporalidad, clove

Iﬂfrcn.‘l:::::ﬂiﬁﬂ- Titles, metas, URLs, His,
P . Texto, anchor text

Indexabilidad

Contenido original Accesibilidad para los Estructura URL

Arquitectura de la buscadores Codigos de respuesta de
informacian Siternaps servidor

Figura 41 Piramide de SEO. Tomado de hitp://www.godigital.es
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Search Engine Optimization (SEO)

SEO son las siglas de Search Engine Optimization, que en espafiol
se traduce como la “optimizacién para buscadores”, contiene varias
técnicas que permiten que todas o varias paginas de un sitio web
aparezcan mejor posicionadas en los resultados de una pagina
de respuestas de un motor de busqueda de Internet, denominada
SERP (Search Engine Response Page).

Cuando se realiza una consulta en un buscador como Google, el
motor de busqueda utiliza un conjunto de algoritmos que evaltan
a las paginas web mediante varios criterios, para saber cuales
son las mas adecuadas, y asi ordenarlas de tal manera que las
primeras sean las mas relevantes, y asi tener mayor probabilidad
de mostrar al usuario el resultado que esperaba.

Los motores de busqueda como Google utilizan una combinacion
de factores como:

e (CPC (Coste por Clic): es un modelo de pauta basado
integramente en los clics que se efectian sobre el anuncio.
El anunciante paga una cantidad de dinero que va desde
centavos a unos dolares, cuando el usuario hace clic. Sino
hacen clic no hay pago, independientemente del numero
de impresiones.

e CITR (Clic Through Ratio) es un indicador que mide la
eficacia de una campana de publicidad online, se obtiene
dividiendo el numero clic pulsados en una pieza publicitaria

24!
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por el numero de impresiones o visualizaciones mostradas
de la misma.

e (Quality Score, denominado indice de calidad es una
medida del anuncio en relacion con la pagina de destino
o Landing Page (Pagina web a la que una persona llega
tras pulsar un enlace), en el cual se miden los siguientes
parametros:

o CTR (Clic Through Ratio).

o Relevancia de cada palabra clave dentro del
grupo de anuncios.

o Calidad de la Landing Page, incluye usabilidad,
capacidad de conversion, tasa de retorno, la ratio
de abandono, y la relevancia frente a la palabra
clave por la que aparecio el anuncio.

o La pertinencia del texto del anuncio frente a la
palabra clave buscada.

o El analisis historico de la cuenta en AdWords.

El sistema de Adwords de Google es un servicio que se utiliza para
ofrecer publicidad patrocinada a potenciales anunciantes, este
prioriza los anuncios que mejor responde a la busqueda realizada
por los usuarios, y no necesariamente a los anuncios que mas
pagan, esta practica mejora en mucho la reputacion del buscador.
Conseguir anuncios relevantes ayuda a obtener mas usuarios por
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menos dinero, lo que representa una ganancia para el buscador,
usuario final y anunciante. (Arrabal, Panzano, & Pedros, 2012)

Por lo tanto, este conjunto de técnicas implica tener en cuenta
la arquitectura web, la codificacion y las palabras claves que
representen de la mejor manera la pagina web, pero cabe indicar
que esta optimizacion afecta Unicamente a los resultados de
busqueda organicos (técnicas gratuitas de la busqueda), mas no
a los resultados pagados o patrocinados como el caso de Google
AdWords.

Cuanto mejor sea el posicionamiento organico de la bisqueda,
mayor es la probabilidad que un sitio sea visitado por el usuario que
hace la consulta, por tal motivo se puede apreciar la importancia de
aplicar SEO (optimizacion para buscadores), el cual generalmente
debe ir acompafiado por acciones de marketing, como busqueda de
enlaces relevantes y la participacion en redes sociales, facilitando
asi la propagacion y presencia en Internet. (Interactiva, 2010)

Principales partes de un motor de busqueda

Spider o crawler. Es una aplicacion de software dedicada arastrear
cambios en el Internet a través de los enlaces que existen en las
paginas web, este tipo de aplicaciones visita todos los enlaces que
encuentra, extrae el contenido y omite el codigo HTML. Luego este
contenido se afnade al gran indice de estos motores de busqueda.
(Casares & Freixas, 2010)
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Figura 42 Método de buscadores web a través de Spider/Crawler “arana”.
Elaboracion autores (2016)

Indexacion. Es un proceso que analiza la pagina y la ordena en el
indice segun su importancia respecto a una palabra clave. Para ello
realiza varios pasos como la eliminacion de “stopwords”, palabras
que no indexa como “el, lade, los, en”. Utiliza un algoritmo léxico por
el cual es capaz de analizar e indexar palabras con sufijos, prefijos,
tiempos verbales y sinonimos. Los motores de busqueda tratan de
mantener sus indices actualizados para mantener una imagen en
tiempo real. (Sabaté, Berbegal, Consolacion, & Cafabate, 2009)

| N
Fy  mo~ .‘..nﬁ&’ ...(SS\Q

Figura 43 Método de buscadores web a través de Indexacion. Elaboracion
autores (2016)
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Algoritmos de busqueda. Es el conjunto de instrucciones que
clasifica los resultados que entrega el buscador. Por ejemplo,
Google al realizar una busqueda presenta los 10 primeros
resultados bajo una paginacion en la parte inferior, de los cuales la
primera pagina representa los sitios web mas relevantes, y dentro
de esta clasificacion se encuentran los sitios con membresias 0
afiliados, los sitios que naturalmente estan posicionados y los
sitios relacionados o sugeridos. Sin embargo, para realizar esta
busqueda especializada Google considera un extenso numero de
factores que otorgo el posicionamiento de los sitios web. (Sanchez
Aguilar, 2012)

Figura 44 Método de buscadores web a fravés de Algoritmo. Elaboracion
autores (2016)
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Sistema de relevancia. El motor de busqueda presenta los
resultados ordenados bajo un concepto llamado relevancia,
ésta se calcula utilizando una serie de algoritmos que contienen
varios factores que varian dependiendo el motor de busqueda
seleccionado.

Interfaz de usuario. Es donde se realizan las busquedas, para
recibir los resultados correspondientes a la consulta realizada.

No existen formulas que logren posicionar a un sitio web en los
primeros resultados de una consulta, para el posicionamiento en
los motores de busqueda es muy importante entender el SEO
como una estrategia global, ya que son muchos factores internos y
externos que se deben tener en cuenta, tales como:

e Titulo de la pagina.

 Metatags.

* Nombre del dominio.

 URL amigable.

e Encabezados.

e Contenidos limpios y organizados.
e Contenidos originales y Unicos.
 Nombres de los archivos.

e \elocidad de carga.
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e Historial del dominio.

e Longevidad del dominio.

e Informacion del Hosting.

* Porcentaje de rebote.

e Tiempo de estancia en la web.

» (Coherencia en los enlaces salientes.

Ventajas de las técnicas SEO
Las ventajas de aplicar las técnicas SEO son las siguientes:
e Aumento del nimero de visitantes.

e Se puede encontrar el servicio o producto ofertado de
manera mas facil.

e Mayor numero de conversiones.
» Reputacion del servicio o producto online.
e Incremento de ventas y ganancias.

e Ahorro de dinero en campanas de marketing y publicidad
tradicional.

e Promocion constante.

o (Carga mas rapida y eficiente de la pagina web.
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e Usabilidad del sitio web.
 Compatibilidad con todos los navegadores.

El SEO se integra dentro de la propia estrategia de negocio y
comunicacion de la empresal/institucion. Las buenas posiciones
por si solas no valen de nada, si no aportan nada a los objetivos de
negocio. La necesidad de integrar la estrategia SEO con el resto
de actividades de marketing.

Componentes del SEO

El SEO comprende los siguientes componentes:
e Aspectos técnicos.
e Contenido.
e Enlaces externos.

Los aspectos técnicos: tienen que ver con el desarrollo del sitio
web, no basta que se vea muy bien la parte grafica, sino que
también se debe tomar en cuenta los aspectos que forman parte
de las paginas web; por ejemplo, que tenga contenidos originales,
limpios y organizados para que pueda ser indexado sin problemas
en los motores de busqueda, y ser considerados en los resultados.

El contenido: comprende el texto del sitio, los titulos, las
descripciones, los metadatos, de cada pagina del sitio web.

Los enlaces externos: referencian o direccionan hacia el sitio web
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desde otros sitios. En los buscadores se considera que, a mayor
cantidad de enlaces, mayor importancia del sitio.

El proceso SEO

Esta definido por dos aspectos que realizan un trabajo de
optimizacion interna (onsitio), y la generacion de enlaces externos
implica un proceso independiente de optimizacion externa (offsitio).
Donde la optimizacion interna, consta de:

e Ladefinicion de objetivos.
e Analisis SEO.
e |mplementacion SEO.

e |Informes.
e Evaluacion y seguimiento.

El primer paso del proceso SEO consiste en determinar los objetivos
los cuales son necesarios para identificar el alcance del proceso,
luego se realiza un analisis de las palabras clave, la estructura de
sitio, el contenido, el cédigo HTML y consideraciones del servidor.

El siguiente paso es la implementacion de cambios que surgen
como consecuencia del analisis, para luego realizar informes de
evaluacion y seguimiento de resultados. El seguimiento de las
visitas al sitio es crucial para todo el proceso; las estadisticas
permiten analizar como ciertos cambios en las palabras clave
afectan el numero de visitas al sitio.
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Si se planea utilizar esta estrategia de internet, SEQO, primero debe
comprender como utilizan los buscadores los usuarios.

SEO y marketing digital

SEOQ es una herramienta o instrumento que enmarca las estrategias
de marketing relacional y colaborativo, cuyo objetivo es primar el
buscador como canal de publicidad para usuarios que utilicen
busqueda selecta. La finalidad, es crear una red propia de usuarios
fidelizados que hablen bien y proactivamente de una marca o
identidad comercial. Por tal razon, es importante primero pensar
que tipo de estrategia global se va a llevar a cabo, y en funcién de
esta, pensar si SEO es ideal.

Para relacionar a SEO con el marketing digital se debe tener en
cuenta:

» Marketing no es SEO y SEO no es marketing.

 El marketing es un concepto mas amplio que el SEO,
donde SEO representa la visibilidad tanto de la marca
como de los contenidos asociados en la web, supone una
forma de comunicar un producto o servicio por medio de
un canal usado por la mayoria de usuarios de Internet.

e Primero se debe estudiar la estrategia de marketing y a
continuacion SEO.

Cn
N



FOocC IS Ar e Tl
UNIVERSIDAD TECNICA

DEL. NORT

e La union de marketing + SEO debe llevar a visitas que
leven a acciones y posiblemente esas acciones lleven a
ventas.

En el disefio integrado de sitios web todo influye: arquitectura
de informacion (Al), experiencia de usuario, disefio grafico,
accesibilidad, estandares, las necesidades del duefio del sitio web,
las posibilidades, limitaciones de presupuesto, la optimizacion y el
posicionamiento en Internet.

En marketing online se utiliza las siguientes herramientas:
e Los resultados patrocinados en los buscadores.
e Lasredes sociales.

 El marketing a traves del correo electronico (E-mail
marketing).

e Los anuncios graficos (banners).
e Afiliaciones.

e Marketing viral.

e Anuncios de gadgets.

e Anuncios de juegos.
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Metodologia SEO: Estrategia frente a tactica

Los algoritmos de relevancia de un buscador suelen responder
a una compleja combinacion de factores, comprendiendo
principalmente los internos y externos al sitio web. A continuacion,
se definen los siguientes factores:

e Factores internos del sitio web, responde el denominado
SEO on page - on sitio que optimizan: el codigo HTML, los
contenidos multimedia, la calidad del disefio, estructura,
arquitectura del sitio web, la accesibilidad e incluso del
alojamiento o dominio, ademas son factores gestionables
por el administrador del sitio web.

» Factores externos de optimizacion web, conocidos como
SEOQ off page; se centran en la reputacion que un sitio web
tiene entre los usuarios de Internet y los webmasters de
otros sitios web, medida por los enlaces hacia el mismo
y por las interacciones que realizan los usuarios en las
redes sociales.

Como estrategia se debe manifestar el contexto de los objetivos
del sitio web esto es la geolocalizacion, segmentacion del usuario,
la intencion de busqueda que concuerda con el modelo de negocio
propio, ademas, los distintos factores que van a influir en el calculo
de la relevancia de los buscadores. Es importante establecer y
conocer el punto de partida en el que se encuentra el negocio e
identificar cuales son las prioridades de la misma. Para ello se

2
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debe considerar las siguientes tareas:

e Conocerlas keywords otérminos de bisqueda que interesa
posicionar en el Internet, evitar palabras o contextos de
forma genérica o global, se sugiere ser mas especificos.

 Establecer un punto de partida, la posicion en los
buscadores, esto permite conocer limitaciones vy
oportunidades, para asignar objetivos deseables frente a
factibles. Este control de posiciones debe ser periddico,
de forma que se monitoriza la evolucion de sus acciones y
sus efectos, tanto positivos como negativos.

 Analizar los search logs de un buscador, el archivo
en el que se contabiliza la frecuencia de busqueda de
una expresion, se descubrira un conjunto pequefio de
busquedas mas comunes y un gran grupo de busquedas
que tienen muy poca frecuencia.

e Se debe estudiar en ese contexto qué tipo de expresiones
de busqueda estan dando mejor resultado econémico. A
partir de ese estudio, se puede reformular la estrategia y
optar por palabras cortas o largas.

e Dependiendo de la palabra clave a posicionar una
campafa puede tardar de seis meses a un afo en surtir
efectos visibles, en consecuencia, debera planificar con
tiempo cuando comenzara. Una forma de estudiar la
estacionalidad de las busquedas es utilizar Google Trends.
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Se podra seleccionar las palabras clave que interesen, y
también organizar su estrategia anual, mes a mes, tanto
publicitaria como generacion de contenidos.

Cuando no hay datos de la navegacion de navegacion de
los usuarios dentro del sitio web, incluso cuando no existe
ese sitio web, se recomienda utilizar Google Keywords
Planner. Esta herramienta de sugiere palabras clave dentro
de Google Adwords, de uso gratuito. (Arrabal, Panzano, &
Pedros, 2012)

Técnicas del sitio web para el SEO

Existen varias técnicas de SEQO que se aplican a los sitios web en
la actualidad:

Indexabilidad. Permite el acceso del sitio web a los robots de
busqueda; estos robots son programas lectores de paginas que
alimentan el indice de los buscadores, siguen los links y escanean
el texto. Para aplicar la indexabilidad se pueden aplicar las
siguientes técnicas:

Enlaces internos. Se puede lograr que los robots
rastreen el contenido de un sitio web hasta las zonas mas
profundas, usa los enlaces desde cada pagina web hacia
otros contenidos del propio sitio.

Sitiomap xml. Permiten la creacion de un fichero xmi
que informa al buscador de las paginas del sitio y de sus

N
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actualizaciones sin necesidad de esperar a que estos
las recuperen para ello, una vez esté creada la web, se
debe generar un sitiomap xml del sitio web. El sitiomap
es un archivo en xml que sirve para esquematizar todas
las paginas existentes de una web. Google disefd este
sistema para facilitar la indexacion de todas las URL que
pudiera generar un sitio

 Metaetiquetar robots. Se coloca junto a los metadatos
de cada pagina concreta, indicando en esa pagina lo que
los robots en general pueden hacer dentro de la misma.
Ejemplo: <META NAME="ROBOTS" CONTENT="INDEX,
FOLLOW™.

Redirecciones. Se aplica en casos de migraciones de un portal
a otro o al cambiar la gestion de los contenidos a un nuevo CMS,
para esto se modifica las URL y la clasificacion de los contenidos,
lo que evita la pérdida de informacion y posicionamiento de los
sitios web.

Rapidez de carga. Un sitio lento afecta a la experiencia de
usuario, genera menos paginas vistas, menos conversiones y se
obtiene una deficiente indexacion, la estrategia de valoracion SEO
por parte de Google es aplicada con frecuencia por parte de los
usuarios.

URL amigables carpetas y subdominios. Cuando se organiza el
contenido, sobre todo de grandes sitios web, se tiene la disyuntiva



T ' . W ] O — e e N T
COMERCIO EL E H IR LW,

de organizar las secciones mediante subdominios (palabraclave.
dominio.com) o subcarpetas (www.dominio.com/palabraclave),
esto permite facilitar la aplicacion de SEO dentro de los sitios web.

Accesibilidad, estandares web y responsive desing. Las
normas de accesibilidad web establecidas por el W3C por medio
de las Normas WAI en sus diferentes grados son un verdadero
manual de instrucciones de como los contenidos y el codigo de un
sitio web afectan a los buscadores.

Estas normas, especifican como disefar sitios web que puedan ser
consultados por cualquier persona. Amuchos duefios de sitios web
no les interesa la accesibilidad y seguir los estandares web, pues
implica tener en cuenta una serie de directrices mundiales, dedicar
esfuerzo y atencion a un tipo de publico del que no cree que vaya
a obtener rentabilidad.

Usabilidad y experiencia de usuario. La experiencia de usuario
engloba muchas disciplinas, no solo el disefio de interaccion;
entendida de forma holistica e integradora, la experiencia de
usuario debe construir confianza entre los clientes, de la misma
forma que se construye para los motores de busqueda.

Arquitectura de Informacién. La arquitectura de informacién
define la navegacion de un sitio, el diseno de interaccion, y sera
la columna vertebral de cualquier trabajo SEO en sitio. Se puede
recurrir a multiples formas de organizar el contenido, y varias de
ellas pueden convivir: organizacion alfabética, temporal, por tipos
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de usuarios, monojerarquica (cada contenido esta en una categoria
y no puede estar en otra) o facetada (un contenido puede estar en
varias categorias, dependiendo de la faceta por la que se clasifica).

Contenido duplicado. Se puede crear contenido duplicado
al generar listas de contenidos bajo un tag, en un blog; al crear
versiones de una ficha de un producto en una tienda online con
variantes de tamafos o colores; al generar automaticamente una
variante de un contenido para imprimir; e incluso al crear varias
URL, cada una con una Session ID por sesion, que en realidad son
siempre el mismo contenido.

La solucion se denomina «canonicalizacion». Asi, se usaria link
rel = “canonical”; es como una redireccion, se coloca en todas las
versiones de una pagina para indicar que solo esta es la que el
buscador debe indexar o tener en cuenta. Un ejemplo seria: <link
rel="canonical” href="http://www.seomoz.org/ blog” />.

Etiqueta <TITLE>. Al tener un titulo unico en cada pagina dentro
de un sitio web, se podra en ocasiones incluso ocupar mas enlaces
en las SERP (Search engine results page o Pagina de resultados
del buscador) para una misma palabra clave. (Pedros et al., 2010)

Search Engine Marketing (SEM)

Actualmente, la automatizacion de conocimiento esta en su
apogeo, con el crecimiento del Internet la mayor parte de las
actividades de las personas se ven involucradas directamente con
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la utilizacién de dispositivos y herramientas en linea; es importante
que las empresas reorienten sus estrategias de comunicacion con
el cliente, aplicando las nuevas tecnologicas de informacion sin
dejar de lado las estrategias tradicionales.

Cada vez es mas frecuente que los clientes tomen sus decisiones
de compra de productos o servicios motivados por la publicidad
que Internet ofrece; es comun ver a clientes proponer un precio,
escuchar ofertas y exigir calidad en la adquisicion de productos o
Servicios.

El Search Engine Marketing (SEM) se refiere a la mercadotecnia en
Internet, gracias a la gestion adecuada en la web permite ubicar en
forma privilegiada a las empresas mediante el posicionamiento en
los motores de busqueda mas populares de Internet; lo importante
es satisfacer al cliente, que éste encuentre lo que busca sin que
exista distracciones.

La principal ruta de un sitio web son los buscadores quiza el mas
popular es Google casi a nivel mundial, luego le siguen Yahoo y
Live de Microsoft; estos buscadores aplican algoritmos sofisticados
que permiten dar una respuesta limitada sobre los requerimientos
del usuario; esta respuesta se basa principalmente en los titulos,
metaetiquetas, encabezamientos, enlaces, negritas, url, que suele
tener una pagina.

Una pagina web es relevante cuando se da concordancia entre
el termino de busqueda, las palabras clave presentes en los
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contenidos y el codigo de la pagina. Un sitio es mas relevante
cuando sus contenidos coinciden en mayor grado con las frases
de busqueda de los usuarios. (Garcia Lorente, 2015, p.38)

Existen componentes tanto internos como externos que influyen
directamente en el posicionamiento de una pagina en la web;
dentro de los internos se deben considerar las etiquetas HTML,
las palabras clave, la indexacion, también es muy importante
la antigliedad del dominio utilizado y los sitios desde los que
se enlaza a la pagina referenciada; dentro de los componentes
externos estan los enlaces entrantes y sobre todo el texto que
rodea al enlace; y por supuesto no se debe descuidar al contrario
se debe fortalecer el tema de la seguridad de las compras en linea.

El marketing realizado en linea puede resumirse en cuatro ejes
fundamentales:

 Interactividad en linea. Permitiendo una experiencia
unica para el usuario.

e Pagina principal atractiva. Para esto si es posible se
debe segmentar a los usuarios de acuerdo a sus intereses
y no se debe sobrecargar de informacion.

e Retroalimentacion. Conseguir la capacidad de recoger
las reacciones y necesidades de los usuarios con el fin
de personalizar la pagina principal en funcion de sus
necesidades.
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Lealtad. Un usuario bien atendido y satisfecho demostrara
lealtad, esto implica una actitud positiva de la empresa al
cliente.

La principal limitacion que se puede reconocer en marketing
por Internet es la conexidn lenta y si estad afadido con
informacion excesiva el resultado sera adverso para el
cliente y consecuentemente se perdera.

Para el acceso a los servicios de negocio una buena
opcion es cloud computing (computacion en la nube) que
cuenta con un amplio catalogo de servicios normalizados
que permiten responder a sus necesidades de marketing.
Como ejemplo se puede referir a una de las campaias
mas conocidas que se realizan en Internet; el keyword
marketing permite la utilizacion de palabras clave para
posicionarse en un buscador en forma privilegiada.

AdWords de Google es un servicio que permite publicar
anuncios en pocos minutos, permitiendo conseguir mas
clientes los cuales encontraran a su empresa cuando
busquen lo que usted ofrece, orientando sus anuncios a
determinados paises y ciudades, cuenta con una curva de
aprendizaje muy rapida; el registro en AdWords es gratis
y habra que realizar un pago solo cuando lo visitan en su
pagina caso contrario no paga nada, ver la figura siguiente:

20.
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Figura 46 AdWords Google. Tomado de http://google.com.ec/adwords/

La telefonia y dispositivos moviles permiten nuevas maneras de
acceder a la informacion, son oportunidades de hacer marketing ya
sea transmitiendo mensajes 0 servicios profesionales.

En resumen, cualquier persona puede emprender una campana
SEM de forma moderada y obtener resultados rapidamente, por el
contrario, si desea mayor precision y alcance se debe pensar en
disefiar una estructura mas sofisticada.
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Pago por clic - PEY PER CLIC (PPC)

Segun Sebaté, et al. (2010) son estrategias SEM que permiten
generar frafico y beneficios en las paginas web; se basan en la
compra de palabras clave en los motores de busqueda.

El elemento mas efectivo en esta estrategia PPC son los banners,
entre ellos se destacan los banners inferiores, superiores Yy
cuadrados entre textos.

Clasificacion de estrategias

Segun Sebaté, et al. (2010, p. 152) en la Tabla 4 muestra la
clasificacion de las estrategias por Internet:

Tabla 4 Clasificacion de estrategias de marketing

Estrategia de Marketing Elemento Buscadores  Descripcion

SEM, PPC en buscado- Enlace pa- Google Resultados en las pagi-
res trocinado nas, dependiendo de que

Yahoo ;
por pago el usuario busque con las
por clic palabras claves; el anun-
ciante solo para por clic

realizado.
SEM, PPC en redes de Enlace pa- Google Palabras clave contra-
buscadores (sitios web trocinado por tadas por el anunciante

: Yahoo o 2

que forman parte de es- pago por clic 0 empresa; criterios de
tas redes) efectividad ya que el

anunciante solo para por
clic realizado.

26/



2

8

[ ™ =~ ™ A
UNIVERSIDAD TECNICA

1
M
[
)
T}
|
'l

Es importante que el mismo anunciante puede ser la persona o
empresa que conozca las palabras claves que el usuario podria
utilizar para realizar las busquedas acerca del giro del negocio.

Palabras clave

La metodologia que aplica PPC es contabilizar las palabras claves

en la primera pagina que aparecen en los buscadores. (Sebaté, et
al., 2010)

Dentro de la estrategia SEM, pago por clic se define un listado de
palabras de acuerdo al giro del comercio electronico. Ver Tabla 5.

En referencia a (Sebaté, et al., 2010) se han empleado varias
herramientas especializadas en palabras clave que estan
disponibles en Internet, tales como, Linkvendor (http://www.
linkvendor.com/), Selfseo (http://www.selfseo.com/) y las de
Kreationstudio (http://www.seotools.kreationstudio.com/).

Tabla 5 Palabras clave del giro del negocio

Giro del negocio: Venta de bisuteria

Palabra Clave Palabra Clave
Numero
1 palabra 2 0 mas combinaciones

1 Aretes Aretes regalo
2 Relojes Relojes regalo
3 Collares Manillas sorpresa
4 Manillas Anillos sorpresa
5 Anillos Collares regalo
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Palabra Clave Palabra Clave
Numero
1 palabra 2 0 mas combinaciones
6 Regalo Carteras moda
7 Sorpresa -
8 Carteras -
9 Moda -

Enlace patrocinadores

Las estrategias SEM complementarias son dos, las mismas que se
fundan en la identificacion de palabras clave:

e Sin costo, conocidas como estrategias SEO (Search
Engine Optimitation).

e Depago, conocidas como SEM (Search Engine Marketing).
Marketing en motores de busqueda: se reconocen fres tipos:

 Palabra clave; inclusion pagada a través de procesos
de subasta los comerciantes compran palabras claves,
asi cuando el usuario busca esa palabra el anuncio del
comerciante aparece en alguna parte de la pagina.

e Publicidad de palabras clave; en este tipo de marketing
una red de editores acepta anuncios de google que se
colocan en las paginas, sitios y portales web, de esta
manera reciben una cuota por cualquier usuario que haga
clic en estos anuncios.

w
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e Redes de publicidad; los enlaces patrocinados se
encuentran en las redes de influencia de cada buscador,
en cada sitio web que haya pactado con el buscador, a
cambio de cierto reconocimiento econémico.

User eXperience (UX)

UX Design (User Experience Design) o “Disefio de Experiencia
de Usuario” es una filosofia de disefio que tiene por objetivo la
creacion de productos que resuelven necesidades concretas de
sus usuarios finales, consiguiendo la mayor satisfaccion y mejor
experiencia de uso posible con el minimo esfuerzo. Es un proceso
en el que se utilizan una serie de técnicas multidisciplinares y donde
cada decision tomada debe estar basada en las necesidades,
objetivos, expectativas, motivaciones y capacidades de los
usuarios. (Sanchez, 2014)

Para (Rueda, 2013). La mayoria de los procesos que hacen Disefo
Centrado en el Usuario tienen la siguiente estructura:

e (Conocerafondoalos usuarios finales, normalmente usando
investigacion cualitativa o investigacion cuantitativa.

e Disefiar un producto que resuelva sus necesidades y se
ajuste a sus capacidades, expectativas y motivaciones.

 Poner a prueba lo disefiado, usando test de usuario.
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Interacciones con UX

La experiencia de usuario (UX) representa la percepcion dejada
en la mente de alguien después de una serie de interaccion entre
la gente, dispositivos y eventos o una combinacion de entre ellas.

Algunas interacciones son secundarias a la ultima experiencia: la
comida sabe bien porque el chef ha elegido ingredientes de calidad
y los ha preparado bien. Los ingredientes son de buena calidad
porque el agricultor cuida sus campos. La cosecha interactud bien
con la lluvia ese ano...

Todas las interacciones estan abiertas a la interpretacion
subjetiva, por ejemplo, a ciertas personas no les gusta el apio o
los atardeceres. Hay que considerar que la percepcion es siempre
verdadera en la mente de quien lo percibe. Si usted piensa que
los atardeceres son deprimentes, hay poco que se puede hacer
para convencerlo de otra manera. Sin embargo, esto es porque los
disenadores continuamente utilicen “la mejor practica’- la mayoria
de la gente responden positivamente a los atardeceres.

Etapas de creacion de un producto de Software

Pressman & Troya (1998), considera cuatro etapas para la creacion
de un producto de software: analisis de requerimientos, disefo
del producto, implementacion del mismo y prueba final. En este
sentido es importante sefialar que la creacion de software es un
proceso en forma de espiral, tal como se representa en la figura 47.
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Etapas en la creaciéon de un producto de software

PRUEBA REQUERIMIENTOS

IMPLEMENTACION DISENO

Figura 47 Etapas en la creacion de un producto software. Tomado de (Ronda,
2013)

De igual manera se definen dos formas para enfocar estas etapas
de desarrollo de software: lineal e iterativa (Ronda, 2013). La forma
lineal consiste en pasar secuencialmente por las cuatro etapas
ya mencionadas, mientras que en el enfoque iterativo se hacen
repeticiones del propio ciclo de software hasta lograr el producto
deseado.

R REQUERIMIENTOS
D bpiserno
l IMPLEMENTACION
; P Prueea
Lineal
R23® DI B3P
............................... )
Iterativo
F’AD F’AD PAD
.... "')

Figura 48 Enfoques lineal e iterativo de las etapas de creacion de software.
Tomado de (Ronda, 2013)
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La decision de utilizar uno u otro enfoque esta condicionada por
diversos factores; las necesidades del proyecto, el presupuesto, o
el tipo de producto a desarrollar.

Para Ronda (2013), el rol que desempena el disefiador de
Experiencia de Usuario dentro del disefio de software es visto
como un proceso comunicativo, es decir, el disefador se convierte
en un mediador entre:

e Las necesidades comunicativas que establece la persona
o institucion que solicita o encarga el producto (clientes).

e Las necesidades informativas y funcionales de las
personas que van a usar el producto (usuarios).

De este modo, la funcion del disenador es precisamente lograr un
equilibrio en este proceso comunicativo entre emisores (clientes) y
receptores (usuarios).

| | i 1 5 3
o NAr flan -'--I. ~ ol nrocasen Noa craacion
1 1EA % 4 AAG T ILL W WUG] 1 % | GGl L 1 1

DISENADOR DE
EXPERIENCIA DE USUARIO

‘ l RECEPTORES

EMISOR USUARIOS
CLIENTE
PRDnucTn ‘
.'fH'D b
|' }q contenidos ’
=

CONTEXTO

Figura 49 Rol del disefiador como mediador entre cliente y usuarios. (Ronda,
2013)

203



274

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE

Los enfoques metodologicos de creacion de un producto no
son rigidos. En el caso de la creacion de software, las etapas
de disefio estan condicionadas por los tres elementos descritos
por Morville (2004), que sefalan que todo proyecto es relativo a los
usuarios, contexto y contenidos especificos en cada caso.

a

contenido usuarios

Figura 50 Grafico de los tres circulos de Morville (2004)

Este enfoque refuerza una frase que actualmente se ha convertido
en un lema para quienes se desempefian como disefiadores de
experiencia de usuario: “Depende’. En el diseio de software no
existe nada absoluto, las decisiones de disefio mas acertadas
varian en funcion del contexto, los contenidos y los usuarios. Es
por eso que resulta dificil definir pautas o metodologias rigidas
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para su realizacion, y se hace imprescindible que los disefiadores
afronten de forma flexible cada proyecto concreto.

Metodologia

El enfoque metodologico que se propone se basa en las etapas
del disefio de software descritas anteriormente. Un enfoque que
consta de cuatro elementos basicos para su comprension: etapas,
actividades o tareas, técnicas y herramientas.

Las etapas responden al tiempo franscurrido ;cuando? y se
dividen en cuatro momentos por los que transcurre la labor del
disefiador del software:

* Investigacion: en la que se obtiene toda la informacion
posible del proyecto, usuarios y producto a disefar.

e QOrganizacion: en la que se procesa toda la informacion
para convertirla en un producto.

e Diseno: en la que se plasma el disefio del producto a partir
de lo organizado.

 Prueba: en la que se comprueba la calidad del disefo
propuesto.

Estas etapas pueden ser vistas de la misma manera que se vieron
las etapas del ciclo de vida del software, es decir, tanto de forma
lineal como iterativa. El resultado de estas etapas se materializa en
forma de entregables o artefactos.

_‘-\-\-\""'-lr
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ITERACIONES ENTREGABLES
O ARTEFACTOI

Figura 31 Proceso del disefio de experiencia de usuario. Tomado de Fernandez
(2015)

Las actividades o Tareas, responden al proceso ;quée?. A
continuacion, se muestran las actividades o tareas que se
realizarian principalmente durante cada etapa.

Etapas del Diseno de Experiencia de Usuario

" Obtener toda la 1 ° Organizar toda la 1 . Proponer el disefio 1 y Comprobar el 1
. informacién posible _ ., informacién . « del producto a partir _ . disefio propuesto ]
« del proyecto y del . « Obtenida para . = de lo organizado _ = del producto .
« producto a disefnar _ . convertirla en un - - .
- . = producto . ® . ® .
INVESTIGACION
ORGANIZACION

DISENO i
PRUERBA

Figura 32 Etapas del disefio de experiencia de usuario. Tomado de Fernandez
(2015)

o Etapa 1- Investigacion

Durante esta etapa se trata de obtener la mayor cantidad
de informacion posible y necesaria para el proyecto a
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realizar, tanto acerca del cliente como de los usuarios. El
correcto balance entre demandas y necesidades de unos
y otros es lo que lleva al éxito el producto a crear.

Informacion relacionada con el proyecto:

O

O

Definir las necesidades generales del proyecto.

Definir la tematica general del producto a realizar
0 redisenar.

Definir los objetivos de los clientes o emisores con
el producto.

Definir la intension comunicativa del producto
(Informar, entretener, alertar).

Definir la tipologia de producto que se desea.

Definir de manera general a los usuarios del
producto, su contexto de uso, y los contenidos
que tendra el mismo.

Estudio de Usuarios (receptores):

O

O

O

Caracterizar a los usuarios (tipologia, roles).
Definir perfiles de usuarios.

Investigar sus necesidades. (de informacion,
formacion).

Definir escenarios.

20T
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O

Definir los procesos que realizan los usuarios en
sus contextos reales.

Estudio del Contexto:

O

Definir las caracteristicas del contexto de uso
(culturales, politicas, economicas, sociales y
tecnologicas).

Definir el modelo de negocio.

Realizar una matriz DAFO (FODA).

Definir un banco de problemas del contexto de
USo.

Realizar flujogramas de procesos y actividades.

Realizar un estudio de mercado y/o de productos
similares al que se quiere realizar o redisefiar.

En caso de estar redisefiando un producto:

O

Realizar un analisis del uso del mismo (Logs,
Google Analytics).

Realizar una evaluacion del producto existente
para determinar su calidad.

Estudio de los Contenidos:

O

Realizar un inventario de recursos de informacion
del producto.
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o Realizar mapas de conceptos (Concept Map).

o Realizar mapas de contenidos (Content Map).
Estudio del proceso de disefio:

o Definir una estrategia de trabajo.

o Analizar los recursos de trabajo con que se cuente.

o Planificar el tiempo de trabajo.

Los artefactos generados durante esta etapa
serian: Informes y Diagramas en forma de organigramas
y mapas.

Etapa 2 - Organizacion

Esta es la etapa que mas se relaciona con la expresion
artistica; el disefiador usa tanto criterios cientifico-técnicos
como culturales para organizar toda la informacion
obtenida durante la etapa anterior.

o Representar todas las estructuras posibles de los
contenidos, en correspondencia a las necesidades
de usuarios y su contexto.

o Definir las formas de jerarquizar las tematicas y
los contenidos.

o Dar cumplimiento a las estructuras planteadas a
las necesidades tanto de emisores (clientes) como

—-\.\_Hj
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de receptores (usuarios).

o Definir todos los flujos funcionales que tendra el
producto de software, correspondiendo con los
flujos reales de los usuarios en su contexto.

Los artefactos generados durante esta etapa
serian: Diagramas manuscritos y anotaciones en forma de
borrador.

Etapa 3 - Disefio

Es la etapa en la que se plasman los resultados de la etapa
anterior, ahora con todos los requerimientos técnicos con
el fin de que sean comprendidos por usuarios, cliente y el
resto del equipo de trabajo.

o Definir la estructura del producto (taxonomia y
diagramas de organizacion o blueprints).

o Definir el funcionamiento del producto (diagramas
de funcionamiento).

o Definir las pantallas del producto (diagramas de
presentacion o wireframes).

o Definir los servicios y funcionalidades que tendra
el producto.

o Definir las etiquetas del producto (labeling).
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o Crear prototipos de bajo y alto nivel.

Los artefactos generados durante esta etapa
serian: Diagramas digitales y prototipos, informes del
producto.

 Etapa4 - Prueba

Es la etapa en la que se comprueban las propuestas de
disefio; las pruebas se realizan a los clientes y usuarios,
con la finalidad de saber si se han cumplido los objetivos
planteadas y se han resuelto las necesidades identificadas.

o Pruebas de prototipos.
o Revision de diagramas.
o Comprobacion de robustez en el etiquetado.

o Comprension de los servicios disefiados por parte
de los usuarios.

Los artefactos generados durante esta etapa serian
Informes evaluativos.

Las técnicas responden a lo que se hace para lograr los procesos y
tarea ; cOmo?. Las técnicas no estan obligatoriamente relacionadas
con las actividades ni las etapas, por lo que pueden usarse en
cualquier momento del proyecto; todo depende de lo que se quiera
obtener con la técnica. Hay teécnicas que tienen mayor uso durante
alguna etapa o actividad, pero no por ellos estan restringidas a



232

[ ™ =~ ™ A
UNIVERSIDAD TECNICA

1
M
[
)
T}
|
'l

éstas. Se pueden mezclar técnicas entre si para lograr algun
objetivo especifico, por ejemplo: aplicar un card sorting a expertos,
o realizar una tormenta de ideas dentro de un Disefio Participativo.

Se muestran algunas técnicas usadas segun su funcion principal,
aunque no exclusiva:

e Técnicas basicas dentro de un proceso de disefio:

O

O

O

O

O

O

Reunion.

Entrevista y encuesta.
Observacion.
Revision bibliogréafica.
Consulta a experto.

Representacion y mapeo.

e Técnicas usadas para la busqueda de informacion:

O

O

Tormenta de ideas (brainstorming).
Focus group.

Critica de disefos anteriores.
Disefio participativo.

Tormenta de idea de necesidades de informacion
(brainstorming).
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o Escenarios.
o Personas.
o Benchmarking (analisis competitivo).

o Analisis de frecuencia de texto (repeticion de
terminos y conceptos en los contextos).

Tecnicas usadas para la organizacion:
o Organizacion de tarjetas (card sorting).

o Agrupacion (finalizando en un Diagrama de
Afinidad).

o Secuencia (Andlisis de secuencia).

o Tabulacion de contenidos (crear tablas con los
diferentes contenidos a organizar).

o Validacion de términos.
Técnicas usadas para el funcionamiento del producto:
o Analisis de tareas (Task Analysis).
o Flujogramas.
o Paseo cognitivo (Cognitive Walkthrough).
Técnicas usadas para disenar el producto:

o Diagramacion en papel.

233
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O

O

Diagrama de organizacion (Blueprint).
Diagrama de funcionamiento (Flow diagram).
Diagrama de presentacion (Wireframe).
Etiquetado (Labeling).

Prototipado digital.

e Técnicas usadas para hacer los test del disefio planteado:

O

Critica de disefio con usuarios y clientes (Critic
design).

Pruebas con usuarios (User test).
Evaluacion heuristica (Heuristic test).

Mapeo de clics dentro de la pantalla del producto
(MouseTracking).

Monitorizacion o seguimiento  visual
(EyeTracking).

Lasherramientasrespondena; quéseusaparaaplicarlastécnicas?
¢.con qué?. Para el trabajo del disenador de experiencia de usuario
varian segun las posibilidades economicas y tecnologicas del
proyecto. En el mercado existen tanto herramientas profesionales
de un alto costo monetario como herramientas gratuitas.

Para el manejo de la informacion con usuarios se puede contar
con encuestas online, herramientas que permitan disefiar de
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manera remota la estructura de la encuesta y a su vez generen un
enlace online para que sea distribuido masivamente por medios de
comunicacion digital.

Como ejemplos se tiene:
e Survey Manager de Netquest.

(www.solucionesnetquest.com/survey manager)

e E-encuestas (www.e-encuesta.com).

Para el mapeo de contenidos y conceptos se pueden usar algunas
aplicaciones tales como:

 MindManager de MindJet (www.mindjet.com).

e (CMapTools. (http://cmap.ihmc.us).

e Freemind (http:/freemind.sourceforge.net).

e PowerMapper (www.powermapper.com).

o Xtreeme SitioXpert (www.xtreeme.com/sitioxpert).

Para la representacion de contenidos, ya sea en diagramas
o prototipos, las siguientes herramientas tienden a ser muy
aceptadas:

e Axure RP Pro (www.axure.com).

e SmartDraw (www.smartdraw.com).

* Microsoft Visio (www.microsoft.com).
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e  OmniGraffle (OSX) (www.omnigroup.com).

e iGrafx Flowcharter (www.igrafx.com).

Es frecuente crear prototipos en HTML usando algun editor como
Adobe Dreamweaver, o usando Microsoft PowerPoint para lograr
un prototipo semifuncional creado en forma de presentacion.
En la actualidad se pueden usar algunos sistemas de gestion
de contenidos (CMS) para crear prototipos muy similares en
funcionamiento al producto final.

Aunque existen numerosas aplicaciones que sirven de herramientas
para el trabajo del disefiador de Experiencia de Usuario, el papel
y el lapiz han sido y siguen siendo las mas usadas. Claro esta
que los “tables” con sus pantallas “touch” han venido a sustituir las
herramientas tradicionales de disefio, gracias a las aplicaciones
que funcionan como tales en estos dispositivos.

Diferencias entre Ul (User Interface) y UX (User Experience).

Ul o también llamada User Interface, se refiere a la creacion de
la interfaz, que puede ser grafica o desarrollada por tecnologias
como HTML, CSS, YUI, jQuery. UX o User Experience se refiere
a la usabilidad que tiene cierto sitio web desde la perspectiva del
usuario que lo visita. Hay que decir que estas disciplinas se pueden
aplicar no solo al campo del disefio web al que se refiere en mayor
medida sino a cualquier producto multimedia u objeto que haya
sido diseiiado y programado.
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No existe un checklist o un conjunto de procesos o serie de pasos a
seguir para elaborar el diseiio UX. En su lugar, hay que dominar un
conjunto de herramientas y técnicas para aprender como y cuando
usarlos. El mejor comienzo es empezar con el cliente mediante la
concientizacion de la importancia de un enfoque centrado en el
usuario. Cuando la gente habla sobre el disefio de UX para |la web,
se refieren a toda la experiencia del usuario: disefo de interfaz,
arquitectura de informacion, usabilidad, disefio de productos que
abarcan la presentacion, la interaccion y la organizacion de los
servicios en linea.

El proceso para el diseno de UX esta relacionado con comprender
y disefar la experiencia del usuario de principio a fin, no solo el
aspecto estético y las funcionalidades de un sitio. Los clientes
piden algo tangible inmediatamente; no obstante, primero se debe
entender los requerimientos del negocio y las necesidades de los
usuarios. Los pensamientos de los clientes sobre un producto son
mayormente influenciados por las experiencias y sensaciones
mientras lo usan.

Una buena experiencia de usuario produce clientes apasionados
y felices, esto permite cobrar mas por productos y servicios que la
gente ama y considera del mas alto valor. En cambio, una pobre
experiencia de usuario es aquella de la que nadie se preocupa
conscientemente y, en el mejor de los casos, dara lugar a la pérdida
de ingresos.
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Traffic Management Strategy (TMS)

Cuando se crea un sitio web para ejecutar un emprendimiento, se
considera la planificacion para aumentar el trafico de E-commerce
y fortalecer el proceso de compra y venta de Internet.

Para esto es necesario analizar diversas variables que segun
(Canessa, 2015) se establecen como:

Elaborar un plan de ventas. En primer lugar, se establece un
numero tentativo del nivel de ventas que se pretende obtener.
Haciendo uso del ejemplo de Screenpages, se puede establecer
un primer afio con actividad de $200 mil. Luego, debes dividir un
valor medio por pedidos, que seria de $50, es decir, 4 mil pedidos
por afnos, esto implicaria 10 pedidos por dia, a partir de estos
datos se puede calcular la cantidad de visitas que se necesita para
alcanzar este objetivo. Estableciendo que la conversion, puede
ir desde el 0,5% hasta el 10%, se toma el 2% siguiendo con el
ejemplo citado. De esta manera se determina que se necesita
500 visitas diarias en promedio para conseguir el nivel de ventas
deseado. Una vez definido esto, se debe identificar de donde
pueden provenir estas visitas, las cuales se pueden obtener desde
diferentes lugares. Un 10% o 15% ingresara directamente desde
la URL. Entre el 50% y el 75% del trafico llegara a partir de los
motores de busqueda globales. Un porcentaje del 15% o mas por
la busqueda directa de tu marca (por nombre). Otro 10% o0 15%
ingresara a partir de las remisiones de otros sitios web, mientras
que el correo de propaganda conseguira entre el 10% y el 30%.
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También es importante la eficacia SEO (10% - 30%) y la eficacia
del PPC, es decir, pago por clic (20 - 50%).

Trafico directo. Tiene que ver con las personas que escriben
directamente la URL; es importante un plan de marketing y una
actividad publicitaria, para lograr que los usuarios accedan
directamente al sitio. Se puede publicar en canales conocidos, lo
importante es lograr reconocimiento de la marca y hacerla popular.

Utilizar el email marketing. Es fundamental aprovechar todas
las herramientas que permiten una rapida difusion de la marca
y el contenido. El email marketing implica uno de los recursos
mas potentes de difusion. A partir de una base de datos se puede
elaborar una campana para promocionar €l sitio y su contenido. Se
debe considerar que una tasa entre el 10% y el 30% de quienes
reciban el correo ingresaran a la web. No es aconsejable, de todos
modos, llenar la casilla de correo de los usuarios con enormes
cantidades de mails.

Tener eficacia en el posicionamiento en buscadores / SEO. Si
bien, no es la unica solucion o garantia irremediable del éxito, es
un punto indispensable para lograr el éxito en un emprendimiento.
La formula es mas sencilla de lo que parece: asegurar de que el
sitio contenga las palabras adecuadas en los lugares correctos.

El contenido es lo mas importante, sin embargo, hay que cuidar el
uso de palabras claves para favorecer el posicionamiento, generar
contenido atractivo e interesante, que llame la atencion; a la vez
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pensar como buscara el usuario lo que el sitio ofrece.

En este contexto, es importante permanecer con actividad en las
redes sociales como Facebook, Twitter o Pinterest.

Pago por clic: para generar trafico rapido. La mejor forma, de
generar trafico rapido es incluyendo el pago por clic. Esto puede
lograrse a través de Google Adwords. Es una de las formas mas
solidas de conseguir frafico en el comienzo de un emprendimiento.
Se inicia con algo pequeiio para comenzar a crecer desde alli.

Relacionarse con afiliados. Una buena forma de obtener trafico
es conseguir afiliados. Estos afiliados son sitios web de terceros
que capturan trafico y lo envian al sitio, con la ventaja de verse
beneficiados por la tasa de remision. Puede controlar las ventas
en las filiales a traves de Google Analitycs. Puede lograr cientos
de afiliados con enlaces a los productos, esto implica un necesario
proceso de comunicacion, gestion y promocion.

Estrategia de Social Media. Un factor cada vez mas importante
para cualquier emprendimiento que pretenda ser exitoso es la
elaboracion de un plan de social media. Es un factor fundamental
la buena utilizacion de los recursos de difusion que proveen las
redes sociales. Un porcentaje del trafico que ingrese al sitio vendra
de estas plataformas. Entre las mas destacadas estan Facebook,
Twitter y Pinterest. Cada una de ellas con sus ventajas y su logica
de funcionamiento. Las diferentes fuentes de trafico contribuiran a
las ventas de forma distinta, con ritmos diversos.
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¢ Comohacerbuenas descripciones de producto?. Paraaumentar
el trafico en el E-commerce se elabora buenas descripciones de
los productos que se ofrece. Una buena descripcion debe incluir:
detalles de las principales cualidades (ventajas y usos), descripcion
técnica (materiales, composicion), descripcion del proveedor,
informacion sobre condiciones de entrega y, finalmente imagenes
de calidad o videos sobre el producto (imagenes desde diversos
angulos con posibilidades de hacer zoom).

La pagina web de E-commerce es el lugar donde el usuario realizar
la decision de compra final, por lo tanto, las descripciones deben
ser completas y detalladas. A su vez, los productos deben contar en
sus descripciones con disparadores emocionales. Otros factores a
tener en cuenta son los llamados a la accion y los botones que
inviten a compartir en las redes sociales, destacar los descuentos,
la opcion de “afiadir al carro”, comentarios de otros compradores y
productos relacionados.

Adwords

Adwords es conocido como un programa publicitario de Google.
Permite crear anuncios de forma sencilla y eficaz para ser
mostrados en las primeras posiciones de los buscadores. Por lo
general, cuando el usuario realiza una busqueda en Google no
consulta o accede mas alla de la primera pagina de resultados;
por lo tanto, el objetivo es que su empresa se encuentre en los
primeros resultados de Google y por ende se posiciona en los
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principales buscadores de Internet (Yahoo, Aol), de esta manera
podra ampliar significativamente los resultados de marketing vy
llegar a mas clientes. Adwords se encuentra dividido en la red de
busqueda y en la red de display o red de contenido.

Red de busqueda. Esta conformada por sitios de busqueda de
Google y otros que se encuentran asociados a €l. La funcion
principal de la red de busqueda es mostrar sus anuncios a
potenciales clientes de acuerdo al texto o contenidos que el usuario
busca en Internet. Los anunciantes podran visualizar sus anuncios
en el buscador de Google, Google Maps, Google Groups, Google
Shopping, socios de busqueda de Google como AOL.

Por ejemplo, si una persona busca en Google “postres a domicilio
en Quito” activa los anuncios junto a los resultados de busqueda;
por lo tanto, aparecera su anuncio publicado en zonas de mayor

visibilidad.
& = (T & htips//www.google.com.es/searchTy=postres+a+¢ in+quitofioq =postres+a+domicBigs_|=serp.3.0.0110.1351 37920.0.138938.15.9.0.4.4
Gﬂ gie postres a domicilio quito !, n
Todos Imaaenes Vidans Moticias Maps Mas » Herramientas de bdsqueda

¥ 'O man
WSUTAC0S (U280 Sequndos)

Postres y Pasteleria a Domicilio en Quito - adomicilioYa.com
EMES www.adomicilioya.com/Quito -

A todos tus restaurantes favoritos. jHaz lu domicilio online ahoral
Solo un Click - Pide Onling - Mas Facil - Mas Rapido

Quito Cumbaya

Valle de los Chillos Busca W ciudad

Sweets - El servicio a domicilio mas completo de QUITO y CUMBAYA
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QUITO 1800-Menukxpress 601319970942 /528958 / 000909133326 . Para ver todas nuestras vanedades
de tortas visitanos en: hitp //sweels ec/postres

Figura 53 Red de busqueda en Google. Elaboracion autores (2016)
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Al realizar la busqueda en Google Maps los resultados se muestran
como texto y en el mapa.
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Figura 54 Red de busqueda en Google Maps. Elaboracién autores (2016)

Como se puede observar en la siguiente figura AOL muestra los
resultados en primera posicion.

C | ® search.aol.com/acl/search?s_chn=prt_bonfig=postres+a+domicilio +quitofits_it=comsearch-aclnewtab-t
AOI o |PoStresadomiciio quito SEARCH AEBOY sun
Web Images Videos News Moe-  Tools SafeSearch -
SaouT S0k BRIES
¥veb Kesults

Restaurantes QUITO - E| servicio a domicilio mas completo

WWW Menuexpress aC/uinisocios

Mas de 50 restaurantes & domicilio y mas de 3500 platos a . 0992752958, 0999133326 en
QUITO y al 6037370, 2891739 . Platos Fuertes, Sanduches, Postres

Postres y Pasteleria a Domicilio en Quito | Pide online ..

www adomicilloya com/'quito/pediipostres-y-pastelera-a-domicilio_html

Pide Postres y Pasteleria a Domicilio en Quito con AdomicilioYa desde fu computadora o
celular | AdomicifioYa com

Pide comida a Domicilio online en Quito | Pide online con

www adomicilioya com/quito

Pide comida a Domicilio onfine en Quito con AdomicilioYa desde tu computadora o celular
AdomicilioYa com

Figura 55 Red de busqueda en AOL. Elaboracién autores (2016)
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Red de Display

Hace referencia a un conjunto de mas de dos millones de sitios
web asociados con Google, rich media, videos, app 0 aplicaciones,
como por ejemplo YouTube, Blogger entre otros; sin embargo, se
caracteriza por estar orientada a la oferta; por consiguiente, los
anuncios deben tener un enfoque comercial para captar el interés
0 atencion del cliente. Bajo esta red el anunciante puede elegir
si pagar por clic (CPC) o por impresiones; es decir, el nimero de
veces que se publica su anuncio CPM (Coste por mil impresiones).

A continuacion, la Tabla 6, muestra una comparativa entre la Red
de Busqueda y la Red Display.

Tabla 6 Caracteristicas Red de Busqued vs Red Display

Carateristicas Red de Busqueda Red Display
Donde aparecen Buscador de Google Webs asociadas a Goo-
SUS anuncios gle
Google Shopping
Gmail
Google Maps
Blogger
Google Groups .
YouTube
Socios de busqueda
Motivos para una Resultados rapidos Proceso de venta largo
red u otra
Presupuesto limitado Visibilidad (Branding)

Productos o servicios
llamativos
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Formato de los Texto Texto
anuncios
Rich Media
Video
Imagenes
Cual es el coste Coste por clic (CPC) Coste por mil impresio-
de los anuncios nes
Coste por clic (CPC)
Ventajas de AdWords

Publicar mediante Adwords tiene algunas ventajas entre ellas las
siguientes:

e Orientar sus anuncios por idioma y ubicacion.
e Aumento notorio del volumen de trafico en la web.

e Al aparecer su anuncio en Google Maps, los usuarios
tienen una idea mas clara donde se encuentra ubicado su
negocio.

 Permite publicar sus anuncios por palabras clave o por
sitio web.

e Presentar sus anuncios a usuarios que buscan sus
productos y/o servicios, evitando de esta manera mostrar
SUS anuncios a personas que no son sus potenciales
clientes.

O
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La inversion publicitaria muestra inmediatez en resultados
de marketing.

Acceso progresivo a clientes potenciales.

Libre eleccion del plan que desea contratar segun su
necesidad y presupuesto; pago por clic (CPC) o por
impresion (CPM). No existe una inversion minima
obligatoria.

Acceso directo a la monitorizacion y configuracion de sus
anuncios y presupuesto.

Evita mostrar sus anuncios a usuarios susceptibles.

Desventajas de Adwords

Si el sitio del anunciante no es de calidad y no oferta lo
suficiente, es dificil que pueda posicionarse en la primera
pagina del buscador.

Exceso de competencia por lo que se debe definir de
forma adecuada las palabras clave.

Alcanzar un buen posicionamiento no significa el éxito.
Hay factores que influyen en la calidad de un sitio.
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Anuncios de Adwords en Google

¢, Como funciona Adwords?

La configuracion Adwords es sencilla, primero se debe tener
claro por qué términos se quiere posicionar; es decir, determinar
las palabras clave que relacionen a su anuncio; por ejemplo, si
tiene una empresa de postres a domicilio, las palabras clave que
puede usar para el anuncio pueden ser “postres a domicilio”, en el
momento que una persona hace la busqueda con estas palabras o
similares se activara alguno de sus anuncios.

Si varios anunciantes tienen las mismas palabras, Google
considera tres elementos para mostrar el orden de esos anuncios:

e El precio que cada anunciante esté dispuesto a pagar por
cada clic.

e Lacalidad de su anuncio y sitio web.

e Laextension y formato del anuncio.

Creacion y configuracion de la primera campaia

Para iniciar Google Adwords ingrese la siguiente direccion URL
en cualquier navegador de Internet https://www.google.com.ec/
adwords/, aparecera la siguiente figura, haga clic en Comenzar
ahora.

4
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3 | @ httpsy 'wew.google.com.ec/adwords Tsubid =ec-gs-di-na-aw-c-dynla; “# B * 0 »

GD g'E .rﬂldWD rdS ;¥ es chente de Doogle Adives ! Acceder

Vision general Beneficis Funcionamienty Coslos  Comenzar

Publique ya su Google s sarend
anuncio en Google

Permita que los clientes vean su empresa mientras
birscan lo que ofrece en Google, Ademas, solo se le
cobrard cuando hagan clic en su anuncio para

Café Recién Hecho

wiw Caferecienhecho com
) 1 mor cald de ka cudad. La Torma pedecta de ampazar o da
visitar su sitio web o llamarlo,

Gemvick de astiencia teledinica gradultn: T800L000.043 *

Figura 56 Google Adwords. Elaboracion autores (2016)

Luego complete los datos que le solicita Adword, es decir ingrese
la direccion de correo electronico y su sitio web.

Ly C & hips achwnainds.google.com, umy'Welcome Home Bl =aandisubd=ec-es-di-na- aw-c-dynlo2&hi=es ECR ga= T AGETI019,1474551 255 At =oricicd = oy | [} % l » i

A Google AdWords

Fars aiienar #yusa grasa, Fama &l 300 414 36E
a3 numaras plemaconales

Blenvenido a AdWords de Google.

Ly ayucanemis 3 Pegisirare y COMENZAl 3 PUDNCET aNUNCIDS [o0 500 SBOUWT UN0S pOChs pasns
¢ T i pxchenendin oon Adhvords ' Umila & conliguracon qusads

;Cudl es su direccian da comen alacindnicn?
: °>0-50->@

2 Cuill g5 su sitio web?

Si. deseq recibi sugerencias y recomendaciones personalizadas para mejorar & rendimienbo @& mi anuncio

Mo no deseo pecibir sugesencias ni recomendaciones personalizadas para mejorar el rendimiznio de mi anuncio

@ 2016 Google | Foltica de prvacidad

Figura 57 Registro Google Adwords. Elaboracion autores (2016)
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Una vez creada la cuenta en Google Adwords, la siguiente ventana
que se muestra le permitira crear su primera campaiia publicitaria.

= C | 8 https//adwords.google.com/
ﬁ Lyoogle AdWords
':‘ Sabie kU Empreas 'u Su s SRTpe
pImEra
mipar
=T
SpLEEED
nnnnnnn ol
gl LS T L
===== ark
lawe
- iy 3 T, CETETE TS DU et
eyt ar in
Asriinin [T
o
Sl = T P b ORE

Figura 58 Primera campania en Google Adwords. Elaboracion autores (2016)

Decida cuanto invertir. En Google Adwords no existe una inversion
minima, puede establecer una tarifa simbolica para activar su
cuenta; es decir, usted define el gasto de acuerdo a sus objetivos
publicitarios. Ademas, el anunciante pagara unicamente por los
clics o las impresiones que los usuarios hagan en su anuncio. Por
defecto debe establecer su presupuesto diario para que Adwords
muestre su anuncio con frecuencia hasta alcanzar el presupuesto
fijado.

Elija una audiencia objetivo. En esta seccion se configura
la ubicacion geografica que cubrira su campafa de Adwords.

O
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Se puede establecer la ubicacion a nivel local a través de la
opcion Busqueda avanzada, asi como también, a nivel mundial
seleccionando la opcion Todos los paises y territorios. En el area
Redes elija la red en la que desea publicar su anuncio, este puede
ser como red de busqueda o red de display. Ademas, en el area
Palabras clave se debe anadir entre 15 y 20 palabras claves, las
mismas que permitiran activar la publicacion de su anuncio junto a
los resultados de busqueda.

Establezca su puja. El anunciante puede elegir la forma que
desea establecer la oferta o puja, esta puede ser manual o dejar
que Adwords establezca automaticamente las pujas para obtener
el mayor numero de clics sin sobrepasar el presupuesto establecido
en la opcion 1.

Escriba su anuncio. Es hora de establecer como quiere visualizar
Su anuncio para eso siga las siguientes recomendaciones:

Anuncio de Fagina de destng Vista previa del anuncic

Forafolio docente - Evaluadon v
desempeno docents

Titulo 1 ERFE=s sies. google com

Figura 59 Anuncio de texto en Google Adwords. Elaboracién autores (2016)
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e Pagina de destino: debe ubicar el url o direccion del sitio
web que visitara el usuario cuando haga clic en su anuncio.
No debe sobrepasar los 35 caracteres.

e Titulo 1: es lo primero que ve un usuario; por consiguiente,
debe atraer la atencion del usuario interesado en sus
productos y/o servicios. Hay que considerar que el titulo
no debe superar los 25 caracteres incluyendo los espacios
en blanco. Se recomienda usar una o dos palabras claves
en los titulos.

e Titulo 2: puede aparecer en la misma linea del titulo 1 o
en diferentes lineas. Verifigue que tenga coherencia la
escritura del titulo 2 con el titulo 1; es decir, que tenga
sentido si aparecen juntos o no.

e Descripcion: procure realizar una redaccion clara, sencilla,
que comunique su intencién y basicamente que convenza
al usuario para que haga clic en el anuncio y visite el sitio.
Este campo no debe exceder los 35 caracteres incluyendo
espacios en blanco. En maximo dos lineas debe dar a
conocer sus productos, servicios, promociones, precios
entre otros. No se olvide incluir por lo menos una palabra
clave.

Active la casilla de verificacion “Enviarme recomendaciones
y consejos personalizados para mejorar el rendimiento de mi
anuncio’, finalmente haga clic en Guardar y continuar.
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ﬁ (>oogle AdWords

ﬂ S00re BU SIMpIEEE ﬁ S prenes campans -ﬂ- Fago

Pago
FmoiFte los omios de pago B ootrunoon. Fecuede que no se e sfeciurm ningdn ooFgo hasis gue & BMUNOID BTDEOE B pubDbcorse v A penbe
LOFTRETCD B e o0 on @
Su anuncio
: Cohertura potencial duaria
Partatolio docente - Evaluacion y e ol
degermpaio docenis B
s fEy moogE Com Fresupuesio y pujas
P resupuesto diarec 20008
Coma E'J'.\C-'_!' su portaifolo dopente aramperis Adpeds sslablacs pADTSICETETE fuS DR DR
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sobrecens & DrEspuEslo
Informacion Sobre pagos

#| Erwvisrme oferiss promocionsies. de Adionds, mviscones cans prober funciones, nuesss v Enceee de Googe

Figura 60 Informacion sobre pagos Google Adwords. Elaboracion autores
(2016)

Para terminar la creacion de la primera campana, registre los
datos de pago, posteriormente pulse Finalizar y crear el anuncio.
A continuacion, se presentara la siguiente figura, haga clic en Ir a
cuenta.

ﬁ Google AdwWords

Enhorabuena por haber creado su
cuenta de AdWords

Ha dado el pnmer paso para llegar a nuevos clentes
Mieniras aprobamos su anuncio (lo cual puede tardar aproximadamenie un
dia), realce los pasos siguentes para ayudarie a oblener los mejores

resultados
9 Conozca su cuenta @ Hablar con un experto o Empezar a utilizar la guia de AdWord:
Waite i3 cnoo Srexn chve de 1y ouenia de Liame 3l B00.54.2053 para obiener presooamemn L9 PRSI QUIS 230 3 930 perionsizmal para

Figura 61 Cuenta de Adwords creada. Elaboracién autores (2016)
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A continuacion, podra visualizar el panel de control de Google

Adwords en el que puede crear, editar, eliminar las campafnas que
desee.

- 2 | & g Yadwonds gaagle.com

- x
A Eo LI =
JA Google Adwords  Figrs s
—_—
Todas las camparl w__
H e T T [ LY A LIS T = T T
ORI WA LA FEARAk B - R T T T, - a Lo -
[ g g -
o comn - | -
. FRiFE Fmpiaas s T 3 cammgada - g = 1 = TP 1] =
[=T"R- - 1] g LTRg + i) 100
Todmd e il i §
e

Figura 62 Panel de control Google Adwords. Elaboracion autores (2016)
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