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RESUMEN.—Los irreversibles avances tecnoldgicos experimentados por la
informdtica y las telecomunicaciones han inspirado nuevas formas de comercia-
lizacién prestas a configurarse como soluciones complementarias y alternativas
al comercio tradicional. El comercio electrénico, también denominado venta
telemitica, es una de ellas. Entendemos como tal la férmula de venta que, a tra-
vés de un terminal de ordenador, permite la adquisicién en tiempo real de la
oferta de una empresa desde el domicilio del solicitante. El fenémeno Internet
es de insoslayable importancia, primero, en la difusién y, después, en la utiliza-
cién de este atin novedoso canal de comercializacién de productos; a su estudio
en el marco de la politica de ventas de la empresa dedicamos este trabajo.
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1. INTRODUCCION

Los avances tecnolégicos experimentados por las telecomunicaciones
han inspirado formas comerciales alternativas a las tradicionales, en el
sentido de que ahora la venta se puede realizar sin el contacto personal
entre vendedor y comprador; es el caso de la venta por catilogo, por tele-
visién, por teléfono, mediante soportes magnéticos (compact disk), por
medios electrénicos en casa del cliente (banco en casa) o a través de Inter-
net. Todas esas férmulas de venta se encuadran dentro de las formas de
venta sin establecimiento que, l6gicamente, suponen una ventaja en coste
sobre la distribucidn tradicional en tienda, si bien carecen de otros atribu-
tos apreciados por los consumidores, como es el contacto real con el pro-
ducto.

Junto a otras posibilidades de menor impacto, como el banco en casa o
los catdlogos interactivos en CD, la venta via Internet ha dado lugar a un
fenémeno sobre cuya denominacion parece no existir un consenso absolu-
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to por el momento; asi, se suele hablar para designar la misma realidad de
marketing electrénico, marketing digital, computer-compra, home-shop-
ping interactive, comercio electrénico o venta telemdtica (Ballina, 1997).
Sea cual sea la expresion utilizada, entendemos por tal la férmula de venta
que, a través de un terminal de ordenador, permite la adquisicién en tiem-
po real de la oferta de una empresa desde el domicilio del solicitante.

Con objeto de proceder al estudio de la venta telemdtica a través de
Internet —asunto central en torno al cual pivota nuestro trabajo— realiza-
remos, primero, un alegato en favor de la importancia de este fenémeno
para las actividades de marketing de las empresas y, segundo, un andlisis
de los principales aspectos relativos a la venta a través de Internet; en par-
ticular, atenderemos a los canales de distribucién que se pueden utilizar,
los productos que se venden, el nombre de marca y las formas de pago.
Finalmente, nuestro deseo es concluir aventurando el futuro de esta forma
de venta.

2. LA IMPORTANCIA DEL FENOMENO INTERNET EN LAS
ACTIVIDADES DE MARKETING

2.1. EL FENOMENO INTERNET

Internet tiene sus primeros antecedentes en un proyecto encargado a
finales de los afios 60 por el Ministerio de Defensa de los Estados Unidos
a la Agencia de Proyectos de Investigacién Avanzados que concluyé con
la creacién de la red Arpanet. Fueron estos mismos expertos quienes desa-
rrollaron el TCP/IP (Transmission Control Protocol/Internet Protocol), un
protocolo que posibilita la transmisién de informacidén en paquetes que
todos los ordenadores, con independencia del modelo, pueden entender
(Fuentes, 1997) y que ha resultado clave en el nacimiento de la red Inter-
net (Albendin y Cepeda, 1996). En pocas palabras, Internet es una gran
red mundial de redes en la que la informacién fluye de un extremo a otro
del planeta: un conjunto de ordenadores interconectados de tal manera
que, con un bajo coste, cualquier persona puede tanto afiadir informacién
como recibir la que estd circulando por ella. La causa principal de su
popularizacién ha sido la tecnologia conocida como World Wide Web, que
permite a los usuarios obtener e insertar todo tipo de informacién —fotos,
sonido, texto— sin apenas conocimientos de informdtical.

No obstante, pese a su popularidad mundial, en la actualidad Internet
es un fenémeno bésicamente norteamericano; se estima que mads del 75 %
de los usuarios son de tal procedencia. En concreto, segin datos extraidos

1 En la actualidad y en nuestro pais, disponemos de otras dos opciones mediante sis-
tema on-line: Infovia, de reciente creacién, y la red Ibertex, que, a pesar de su importancia,
tiene los inconvenientes de la baja velocidad de transmisién y de protocolo utilizado que
dificulta la internacionalizacién de la comunicacién (Garcia et al., 1996).
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de Anderson (1995), a enero de 1995 el nimero de servidores estadouni-
denses era aproximadamente de dos millones y medio; en tal fecha en
Espaia el nimero de servidores ascendia hasta 28.4462. Podemos afirmar,
por ello, que si bien en EE.UU. esta tecnologia se encuentra en la fase de
crecimiento, en Europa se halla adn en la de introduccién. Tres son las
razones principales que pueden explicar tal desfase: la inferior tasa de
equipamiento de ordenadores en los hogares europeos, las tarifas de las
empresas de telefonia europeas, 3 y 5 veces mds caras que las estadouni-
denses, y la mala calidad de los sistemas de telecomunicaciones europeos,
circunstancia que encarece el acceso a Internet.

2.2. EL MARKETING EN INTERNET

El fendmeno Internet ha hecho posible que las empresas, ademds de
competir en un mundo real de productos y servicios, puedan competir en
un mercado virtual integrado por informacién. Este nuevo mercado sin
fronteras, en el que la informacién se transmite de un lugar a otro del pla-
neta en cuestién de segundos, ha recibido el nombre de mercado electréni-
co o virtual (marketspace) para distinguirlo del mercado real (marketpla-
ce) (Rayport y Sviokla, 1997). Incluso, hay empresas cuyo dnico
escaparate podemos encontrarlo en la red (Albendin y Cepeda, 1996), es
decir, que s6lo operan en el mercado virtual.

Cuando una empresa decide estar presente en la red debe proceder a la
realizacién de un anilisis detallado de la relacién coste/beneficio. En efec-
to, facilitar informacién al mercado via Internet repercute en la imagen de
la empresa y le dota de un halo de modernidad y prestigio, lo que en ulti-
ma instancia puede contribuir a que se incrementen las ventas o los marge-
nes. Con relacién a los costes, habrd que tomar en consideracién la posible
necesidad de asignar personal especializado en el servicio de atencién al
cliente de la red?. Asi, por ejemplo cuando la empresa ofrece al visitante la
posibilidad de solicitar informacién o hacer preguntas, los representantes
del servicio al cliente deben responderles rapidamente. Ademas, considé-
rese que la propagacidn de la informacion a través de Internet puede tam-
bién contribuir a una reduccién de los costes, si finalmente reemplaza
parte de la comunicacién que previamente se llevaba a cabo a través de

2 Distingase en la lectura de los datos entre un host o servidor, término con el que se
designa a cada uno de los ordenadores que estdn conectados a Internet capaces de adminis-
trar una red local, y un terminal o cliente, que es el ordenador conectado a un host del cual
recibe la sefial y funciona gracias a los recursos informaéticos que éste le proveé. .

3 De un estudio realizado por la revista Web Week se desprende que la mayor parte
de las 500 empresas de Fortune disponen de departamentos especializados en la red. Tien-
den a ser relativamente pequefios, y la mitad de las empresas encuestadas tienen entre 2y 5
personas asignadas a esos departamentos. No obstante, cerca del 12 % de ellos cuentan con
20 o mds personas asignadas. Y los salarios son muy buenos, especialmente los de aquellos
directivos encargados del diseiio de la estrategia de la empresa en la red (Schwartz, 1997).
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canales menos rentables4. En todo caso, es primordial que en la utilizacién
de Internet no se olvide que el objetivo final es hacer méis rentable a la
empresa: todos los desembolsos realizados deben contribuir a aumentar la
cifra de ventas y a proyectar una imagen de modernidad que finalmente
contribuya a la generacion de beneficios y, por tanto, a la rentabilidad
futura de la empresa. Las nuevas tecnologias no son sustantivas por si mis-
mas sino por la rentabilidad que generan para la empresa. Tengamos pre-
sente la necesidad de hacer un uso adecuado y conveniente de Internet,
aun cuando a veces tal uso deba ser moderado.

La utilidad de Internet para el desarrollo de las actividades de marke-
ting y, por ende, para la creacion de valor en la cadena virtual asumiendo
asi algunas de las tareas de la cadena de valor real (Rayport y Sviokla,
1997), es triple. Durante la primera etapa de presencia en la red, la World
Wide Wed Page puede servir de apoyo a las funciones de comunicacion
mediante mensajes destinados a animar a los posibles consumidores a rea-
lizar alguna accidén de contacto posterior, via teléfono o fax. Posteriormen-..
te, se insertardn otras opciones de uso relacionadas con la interaccién/tran-
saccién, lo que incluird, de un lado, actividades de investigacién de
mercados, como didlogos o discusiones con todos los niveles del canal y
recogida de informacién procedente de los clientes que ayude a la toma de
decisioness, de otro, actividades vinculadas a las ventas, como es el caso
de la oferta de productos/servicios de la compaiiia y el procesamiento de
pedidos a nivel mayorista y minorista. Por dltimo, la empresa puede apro-
vechar el flujo de informacién para mantener relaciones con los clientes a
través de informaciones sobre servicios complementarios al producto,
soporte o explicaciones sobre el uso del producto o resolucién de proble-
mas tras su compra.

Como ya hemos anticipado, reservamos la parte central del trabajo para
el estudio de la venta en Internet porque como actividad més incipiente
que la comunicacidn, incluso que la investigacién de mercados, atn
requiere de la resolucién de varios problemas que frenan su consolidacién
como forma de venta. Téngase en cuenta que en Espafia sélo aproximada-
mente un 19,4 % de los usuarios compra productos o servicios a través de
la red; el 78,3 % restante no se siente tentado a ello.

4 Por ejemplo, la consultora internacional Forrester Research estima que la mayor
parte de las empresas disefiadas para ofrecer productos y servicios exclusivamente a través
de la red perderan dinero en los préximos tres afios (Ofioro, 1997). Por otro lado, los respon-
sables del grupo electrénico japonés Fujitsu opinan que la mayoria de las empresas de distri-
bucién de su pafs tendrdn que estar finalmente en Internet u otras redes similares a fin de
reducir costes y ser competitivos con los restantes agentes del mercado (Aragonés, 1997).

5 Ademads, Internet permite nuevas formas de medicién que ampliaran los datos que
estdn a disposicién de las empresas: encuestas online, Bulletin Boards, seguimiento de los
visitantes de 1a Web, sistemas de identificacién de clientes o listados de correo electrénico
(Quelch y Klein, 1996).
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3. LA VENTA EN INTERNET

Ademds de utilizar Internet como medio de comunicacién y como
mecanismo para recoger informacién del mercado, otra de las posibilida-
des de aprovechamiento empresarial que ofrece la red es la venta. En
1996, la cifra de ventas mediante este sistema alcanzé los 70.000 millones
de pesetas en EE.UU. y los 270 millones de pesetas en Esparfia (Aragonés,
1997). Basicamente, la venta a través de Internet se efectiia sobre la base
de catdlogos interactivos que contienen una lista de productos que a su vez
llevan asociados un menu a partir del cual el consumidor puede efectuar
una investigacién individualizada para obtener las informaciones que
necesita en cada circunstancia (Martin D4avila, 1996). Generalmente, en la
primera pagina se aporta una informacién acerca de los productos que
incluye su nombre, imagen, caracteristicas y precio unitario; en ocasiones
el dato del precio final incluye el transporte urgente o normal, el IVA y los
impuestos de aduana. En pédginas posteriores puede ampliarse esta infor-
macién mediante enlaces activos. Una vez seleccionados los productos
que interesan al cliente, mediante un formulario on-line puede indicar
—habitualmente previo aporte de sus datos personales— la forma de pago
y de envio que desea (Ferreiro y Tanco, 1997).

Sirva para ilustrar este proceso de compra a través de Internet un paseo
por Megastore (www.megastorevirtual.com), uno de los cibercentros
comerciales que actualmente existen en Espafia. Alli nos encontramos,
entre otros, con articulos de informaética, telefonia, alimentacién, deportes,
librerfa, inmobiliaria, farmacia, mdsica o viajes. Los productos vienen
acompaifiados de fotos e informacién sobre sus caracteristicas, precio,
garantias... El método de compra on-line, en la mayoria de estos casos,
sigue dos pasos: (1) «la cesta o carrito de compra», una hoja de pedido
para cada visitante del centro comercial y (2) «pasar por caja». La compra
no se realiza hasta que no se rellenan los datos personales en la hoja de
pedido y se pincha en «Enviar Pedido». Si decidimos pagar mediante tar-
jeta de crédito, el programa nos traslada inmediatamente a la zona segura
del servidor, donde tiene lugar la encriptacién de los datos.

Este proceso puede efectuarse sin ninguna restriccién temporal, cual-
quier dia y no importa a que hora, sin moverse de casa, ya que la entrega
se realiza en el domicilio, y con un importante ahorro de tiempo; es ahi
precisamente donde radica el principal valor afiadido de la venta electréni-
ca. Otra ventaja de este tipo de comercio radica en la posibilidad de
encontrar productos no disponibles para el consumidor en su entorno geo-
grafico més proximo. Con una inversion inicial relativamente pequeiia y
un moderado coste de mantenimiento, Internet permite tener clientes en
cualquier parte del mundo. Para el usuario, comprar on-line significa
comodidad y una oferta de productos y servicios casi ilimitada, mientras
que para la empresa, abrir una tienda virtual implica menos costes que
abrir un establecimiento a la manera tradicional.
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Sin embargo, a pesar de las sefialadas ventajas, la venta en Internet sélo
ofrece unas determinadas posibilidades de uso que dependen del canal de
distribucién que se desee elegir y del tipo de producto que se trate de ven-
der; ademads, por ahora cuenta con dos problemas pendientes de resolu-
cién: el registro de la marca como nombre de dominio y la seguridad en el

pago.

3.1. CANALES DE DISTRIBUCION

Las empresas que deseen comercializar sus productos a través de la red
tienen varias alternativas de distribucién disponibles. Primeramente han de
optar bien por la distribucién directa —sin intermediarios— o bien por la
distribucién indirecta; si eligen la distribucién indirecta se les presenta el
dilema de si contar con intermediarios reales o virtuales.

Las empresas que optan por la distribucién directa —ademas de con-
tar con la posibilidad de estar presentes individualmente en la red— pue-
den agruparse en los llamados centros comerciales virtuales que actiian
de escaparate comiin o lanzadera de numerosas tiendas individuales que
se benefician ademds de una publicidad comin. Estos centros, provistos
de identidad propia, transmiten al consumidor potencial la seguridad y
confianza que posibilita la compra. Ademas, de esa forma se facilita el
acceso de los usuarios a unos productos que de otro modo serfan difici-
les de encontrar dada la ingente cantidad de informacién que circula por
la red.

Ahora bien, el producto se puede vender por Internet sin que por ello
sea imprescindible elegir un canal directo®. Es el caso de las empresas que
optan por confiar la distribucién mediante la red a un intermediario real o
a un intermediario virtual. En el primer caso, el fabricante vende su pro-
ducto al distribuidor, tal y como se viene haciendo tradicionalmente, y es
el distribuidor quien establece después la posibilidad de comercializarlo a
través de la red. Por otra parte, un intermediario virtual —miembro del
canal que surge ad hoc para la venta electrénica— es aquel que pone en
contacto al consumidor final con el fabricante, pero que apenas dispone de

6 Y es que venta electrénica no es sinénimo de venta directa o eleccién de un canal
directo de distribucién. Tal asimilacién procede de la confusién entre los conceptos de
marketing directo y distribucién directa. Es marketing directo toda actividad publicitaria
que crea y explota una relacién directa entre una empresa y sus clientes. Es disbribucién
directa, sin embargo, aquella venta que se realiza sin intermediarios. (Un intermediario es
toda organizacién o persona independiente, situada entre el producto o servicio y sus usua-
rios potenciales.) Es decir, que una empresa puede utilizar /nternet como forma de comuni-
cacién directa con sus potenciales clientes —marketing directo— y, a pesar de ello, distri-
buir sus productos acudiendo a otras organizaciones independientes, bien reales bien
virtuales. Los distribuidores no han de ser necesariamente los perdedores en la aparicién de
esta nueva forma de venta. La era de la interactividad representa tanto una oportunidad
como una amenaza para los minoristas tradicionales; prefigura una compleja mezcla de
ganadores y perdedores.
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existencias y activos fisicos. Su misién consiste en proporcionar informa-
cion acerca de una serie de productos, y es ahi donde reside el valor que
proporciona al consumidor?.

La distribucién de productos a través de Internet presenta miltiples
ventajas tanto para los vendedores —bien sean fabricantes bien distribui-
dores— como para los clientes. Para las empresas se trata de un canal de
distribucién alternativo que soporta menores costes (por ejemplo, en man-
tenimiento de existencias) que el canal tradicional. Por otro lado, crear una
pagina web es como abrir un escaparate con vistas a todo el mundo. En
consecuencia, es posible afirmar que la exportacién puede convertirse en
un fenémeno més ficil, barato y natural. Ademads, puesto que el producto
se envia a peticién del cliente, en el futuro la empresa puede adquirir un
mejor conocimiento de los hdbitos de consumo por sectores de poblacién,
paises, culturas, etc., lo que contribuird al descubrimiento de nuevos
nichos de mercado.

3.2. ProDUCTOS DE VENTA EN INTERNET

En la red es posible encontrar desde unos auriculares para el equipo de
musica hasta un medicamento, pasando por un billete de avién o un coche.
La variedad de productos es notable; ahora bien, no todos ellos son igual-
mente indicados para la venta en Internet. El mayor impacto cabe esperar-
lo en la distribucion de tres tipos de productos: 1) los de conveniencia alta-
mente estandarizados, 2) los de especialidad, es decir, aquellos que son
buscados por alguna caracteristica especial como la marca y para los que
la experiencia con el producto en la tienda o el consejo in situ de un exper-
to o vendedor es poco importante y 3) los productos de necesidad inme-
diata. Otro tipo de productos, como los de alta implicacién adquiridos por
comparacion fisica directa, podrian verse menos afectados; en cualquier
caso, la tienda virtual que puede visitarse por medios electrénicos facilita
una primera toma de contacto con el cliente y contribuye a encaminarlo a
la tienda real en la que, finalmente, se efectuara la toma efectiva de deci-
siones.

Las clases de productos y servicios ordenados de acuerdo a su volumen
de transaccién en unidades fisicas y monetarias en 1995 se muestran en el
CUADRO n° 1, segiin datos de Activ Media (http://www.activmedia.com).
En €] se observa como (hasta esa fecha) la demanda se centra principalmente
en productos de informdtica (hardware y software), viajes y paquetes turisti-
cos, material de libreria y productos audiovisuales como videocasetes y com-

7 Un ejemplo de intermediario electrénico es Virtual Vineyard (www. virtualvin.
com), una empresa sin stock propio que envia el vino directamente de la fébrica a casa
cobrando una tarifa por concretar la venta y llevar la facturacién. En realidad, teniendo en
cuenta el valor afiadido que genera, se podria afirmar que esta empresa no vende vino, sino
informacién sobre vino.
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pact-disk. A continuacion le siguen .las prendas deportivas y los servicios
financieros. Obsérvese, por ejemplo, el lugar que ocupa la venta de discos y
libros. Estos productos de ocio y cultura estan teniendo un gran auge en
Internet debido a la posibilidad de efectuar una prueba (escuchar miusica o
leer un fragmento de un libro).

CUADRO 1. Productos mds vendidos en Internet.

VENTA EN UNIDADES MONETARIAS VENTAS EN UNIDADES FISICAS
1. Bienes raices 1. Software
2. Ordenadores y accesorios 2. Audio-electrénica de consumo
3. Software 3. Ordenadores y accesorios
4. Viajes 4. Otros productos de consumo (libros
5. Audio-electrénica de consumo material eléctrico y de fotografia...)
6. Servicios financieros 5. Viajes

6. Servicios financieros

Pero, como también se desprende del cuadro anterior, las transacciones
en Internet se concentran en un nimero limitado de categorias de produc-
tos debido a lo siguiente:

1. El especifico perfil demografico de los actuales usuarios. Segun datos
de la encuesta realizada por la Asociacién para la Investigacion de los
Medios de Comunicacién (AIMC-EGM) en colaboracién con Arroba Sys-
tems y PR Performance, aunque todo Internet es un mercado compuesto por
muchos pequefios mercados locales en todo el mundo, es facil encontrar ten-
dencias generales en lo que se refiere a poder adquisitivo, edad, sexo, profe-
sién. Paradéjicamente, la WWW es un nicho conformado por miles de per-
sonas diseminadas por todo el mundo. Son numerosos los estudios que
tratan sobre el perfil del usuario de Interner®. Ademds de los datos que se
muestran en el CUADRO n° 2, se puede afirmar que, preferentemente, es un
trabajador por cuenta ajena, de renta por encima de la media, con titulacién
universitaria, que se conecta una o dos veces al dia, que presenta baja resis-
tencia a la innovacién, que otorga una gran importancia al tiempo personal y
que esté expuesto a la informatica y telemadtica en su trabajo (Ballina, 1997).

CUADRO 2. Perfil de los usuarios de Internet en Espaiia.

LUGAR DE RESIDENCIA SEXO EDAD
14-19 afios 3,1%
Comunidad de Madrid 21% Hombre 89,8% 20-24 afios 16,4%
Cataluiia 20% Mujer 9,9% 25-34 afios 42.9%
Andalucia 8% 35-44 afos 25,9%
‘ - 45-54 anos 3,1%

FUENTE: Ipmark (1997).

8 En el trabajo de Ballina (1997) se realiza una revisién de varios estudios realizados
desde 1981 hasta 1992.
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2. El acceso a Internet se halla aiin muy limitado, al menos en Europa
y. por ende, en Espana. No obstante, el crecimiento que experimenta el
nimero de conexiones es imparable (véase una muestra de su progresién
en el cuadro n° 3).

CuaDRO 3. Evolucion del niimero de usuarios y del trdfico de Internet
a través de Infovia (1996).
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en miles

160 —

140 - 130 25

120 -} Y

100 a3 ”

80 11 | f |
0 ! = ) 1 )
60 ” i £

&

40

o
St
L '

E
=
3
'

: Ly |
20 — 9.7 M 5 0 tal i i

0-
Ene Feb Mar Abr May Jun Jul  Ago  Sept  Oct

FUeNTE: Telefonica. Subdireccion General de Marketing y Desarrollo de Servicios

3. La deficiente calidad —contenido, velocidad y rapidez— de la
informacion. Aunque existen diferencias substanciales entre ellos, la
mayoria de los sistemas telemdticos actuales se limitan a ofrecer gréficos
y textos muy sencillos del producto (Ballina, 1997). Esa deficiencia técni-
ca restringe los tipos de productos que pueden ser ofertados por el siste-
ma y, ademds, merma el atractivo cara al consumidor, que puede decan-
tarse por otro tipo de venta sin establecimiento, como la venta por
catdlogo o por television, donde las reproducciones de los productos son
de mayor calidad. Otro inconveniente es que la informacién, aunque
puede ser consultada desde cualquier punto del mundo, navega de forma
cadtica, sin mds referentes a los que poder asirse que unos buscadores
que localizan informacion a partir de unos parametros dados y que preci-
san para su realizacién un esfuerzo adicional. En Internet, la atraccién del
usuario no es gratuita, éste siempre va buscando algo que le interesa entre
las- paginas web; el tiempo dedicado por el usuario a la navegacion es
muy importante. Si después de un rato intentando entrar en las paginas de
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la empresa no obtiene recompensa, la respuesta hacia su accién comercial
serd negativa en la mayor parte de los casos®.

4. La normativa comercial y restricciones legales, que limitan las
transacciones transfronterizas. Hay productos cuya comercializacién a
través de la red constituye una fuente de problemas, como los medica-
mentos o las bebidas alcohdlicas, productos que no pueden circular libre-
mente de un pais a otro por la posible prohibicién de su venta debido a
las diferentes legislaciones que con respecto a ellos existen en algunos
paises. Por ejemplo, muchos productos de software no se pueden vender
internacionalmente por razones de seguridad debido a que incluyen tec-
nologias de codificacién. Asi mismo, las exportaciones de licores se
encuentran restringidas. Otros productos que preocupan son los medica-
mentos; la OMS ha lanzado la voz de alarma ante la proliferacién de
paginas webs en las que se facilita a precios irrisorios farmacos que con-
tienen alguna droga.

5. El coste del abono a Internet; los servicios no son libres. Otro
inconveniente para el usuario son los costes de envio. Como cualquier
venta a distancia el cliente ha de soportar unos costes de entrega que, en
ocasiones, pueden sobrepasar el precio del producto.

6. Otros dos puntos conflictivos en la venta por Internet son el registro
de la marca como un nombre de dominio y la preocupacién de los usuarios
por la seguridad de las transacciones. Al estudio de estos dos temas dedi-
camos los subepigrafes siguientes.

3.3. REGISTRO DE LA MARCA COMO NOMBRE DE DOMINIO

En su necesaria adaptacién al nuevo entorno, las empresas necesitan
urgentemente del registro de su marca como un nombre de dominio. En
Internet cada ordenador conectado tiene su nombre, que no es coincidente
con el nombre de ningtn otro ordenador en el mundo. El nombre de cada
ordenador viene dado por lo que se conoce como nimero IP (Internet Pro-.
tocol), que lo constituye una serie de cuatro nimeros entre el 0 y el 255
separados por puntos. Las dificultades que entrafia la memorizacién de
estas direcciones impulsé a la creacién de una estructura jerdrquica de
nombres formados por palabras separadas por un punto, llamadas «domi-
nios».

9 No obstante, a juicio de los expertos, en los préximos afios asistiremos a importan-
tes cambios en la infraestructura de las redes que vendran en la forma de nuevos elementos
que facilitardn el acceso y la navegacidn en el ciberespacio.
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Si Internet sigue creciendo con vistas a la constitucién de un cibe-
respacio de productos, servicios, informacién y comunicacién, el sis-
tema de nombre de dominio deberd abarcar las principales marcas
registradas. La fécil y rdpida localizacién de la empresa en el amplio
mundo ciberespacial puede constituir una ventaja competitiva para
las empresas de ahi la necesidad de poseer un nombre de dominio
coincidente con la marca registrada de la empresa (Moreno et al.,
1997). Sin embargo, cuando muchas de las grandes empresas deciden
tener una presencia digital se encuentran con el problema de que el
nombre de dominio con el que la empresa es conocida (a través de
sus marcas registradas, fundamentalmente) estd en posesién de un
tercero que lo solicité antes que la empresa (considérese que el regis-
tro es gratuito).

Y es que los nombres de dominio no tienen el caracter de marcas mun-
diales. En la actualidad, una marca necesita ser registrada en todos y cada
uno de los paises en los que van a ser utilizados; sin embargo, el sistema
actual para la obtencién, identificacién y administracién de los nombres de
dominio no considera la naturaleza de 1a marca registrada, es decir, permi-
te registrar cualquier nombre que no haya sido elegido con anterioridad vy,
ademds, otorga un dominio de uso mundial. Se hace obligado, pues, la cre-
acién de un sistema de nombres de dominio que no entre en disputa con
las marcas; mientras tanto, las empresas deberian apresurarse a registrar
sus marcas como nombres de dominio.

3.4. FORMAS DE PAGO Y SEGURIDAD EN LA VENTA A TRAVES DE INTERNET

Al tratarse de una forma de venta a distancia, el comercio electrénico
presenta el inconveniente de la falta de seguridad. Y ello en un doble senti-
do: por un lado, el consumidor ha de fiarse de las promesas realizadas por
el fabricante, ya que no ve el producto fisicamente antes de adquirirlo
—inconveniente comiin a todo tipo de venta a distancia—, por otro, la
seguridad en el pago de las transacciones electrénicas estd fuertemente
cuestionada.

Los sistemas de pago mds comunes que actualmente utilizan las
empresas que venden via Internet son los siguientes (Albendin y Cepe-
da, 1996 ): '

1. Las transferencias de dinero del cliente al distribuidor por un medio
distinto a Internet, lo cual no puede ser considerado como un pago electrd-
Rnico.

2. El pago mediante tarjeta de crédito, a través del cual el cliente inter-
nauta facilita los datos donde pueden cargar los gastos de las compras rea-
lizadas.

3. El registro previo de los datos del cliente y, tras posteriores investi-
gaciones acerca de la exactitud de esos datos, el cargo del importe de las
compras realizadas.
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4. El dinero electrénico, formula que permite al cibernauta poseer un
monedero virtual con una determinada cantidad de dinero que utiliza para
efectuar los pagos pertinentes!o.

En algunas ocasiones los usuarios de la red han sido objeto de ataque
por parte de los llamados «piratas informdticos», cuya préictica habitual
consiste en interceptar los datos de la tarjeta de crédito del usuario. Para
evitarlo, algunas empresas recomiendan enviar dichos datos a través del
fax. Otro mecanismo de proteccién, notablemente mds sofisticado, es el de
la codificacién, es lo que se conoce como los servidores seguros. Estos
servidores soportan un protocolo (SSL) que permite la transmision de
informacion encriptada de un punto a otro de la red, evitdndose asf las fil-
traciones. Una Autoridad de Certificaciéon (p.e. Verisign, Banesto) se
encarga de emitir claves electrénicas, llamadas certificados, a los usuarios
(clientes o servidores) para que éstos los utilicen en las comunicaciones
seguras con otros usuarios de la red (Ropero, 1997)!!. Aparte de la encrip-
tacién, algunos sistemas de pago han doblado la seguridad de las transac-
ciones a través de una separacién de funciones que evita que los vendedo-
res sean informados de los datos de la tarjeta; inicamente llega a ellos la
aceptacioén o no del pago!2.

4. CONCLUSION

Prometiamos al comenzar el trabajo concluir aventurando el futuro de
la venta telemdtica, especificamente, de la venta telemdtica via Internet,
prometiamos responder a la pregunta sobre si el comercio electronico se
convertird en una modalidad mas o, por contra, es un paso decisivo hacia
la revolucién total en los habitos de compra de los consumidores. En este

10 En Espaiia, Banesto, en colaboracién con Visa, Mastercard, IBM, Netscape y
Microsoft, ha puesto en marcha recientemente la primera tarjeta espafiola que permite com-
prar en Internet e Infovia: Virtu@Icash. Ademds se estdn desarrollando sistemas globales
de pago, como el Cybercash (www.cybercash.com), que van a hacer el proceso de pago
seguro y que, por tanto, van a incrementar aiin mas la utilidad de la interactividad en la rea-
lizacién del ciclo completo de comercializacién.

11 El usuario puede verificar que el servidor en el que ha entrado es seguro. Al cam-
biar de protocolo, el identificador deja de ser “http://” y pasa a ser “https://”. Adem4s el
navegador indica al usuario que ha entrado en un servidor seguro (por ejemplo, en Netsca-
pe aparece en la parte inferior izquierda de la ventana una llave llena y sin romper) y mues-
tra informacién relativa al nivel de seguridad del servidor, la certificacién y la autoridad de
certificacién que la emitié. En Netscape se obtiene entrando en “View” y seleccionando
“Document info”. (https://www.centrocom.es/seguro/secure.htm”).

12 De todos modos, no debe cundir la alarma: aunque las acciones de los piratas pue-
den cobrar gran relevancia debido a la sofisticacién de sus acciones, en realidad, el nivel de
delincuencia es muy bajo en relacién al volumen de transacciones que se efectia a través
de la red. Una encuesta efectuada por la consultora Forrester en 1993 sefialaba que las
empresas que operan a través de Internet dejaran de ingresar 1 de cada 1000 d6lares a
causa de los fraudes, ratio de pérdidas inferior al que experimentan algunas compaiifas de
tarjetas de crédito o de teléfonos méviles en EE.UU. (Aragonés, 1997).
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sentido, algunos expertos estiman que en los préximos afios el comercio
electrénico se convertird en una modalidad mds de compra, como ha ocu-
rrido con la venta por catdlogo o por televisin; otros, mds arriesgados,
conjeturan una posible desaparicién del comercio tal cual lo concebimos
en nuestros dias. Por ello, nos preguntamos para acabar: jes €l comercio
electrénico la antesala de una revolucién total en los hébitos de compra de
los consumidores o se trata de un espejismo surgido de la fiebre tecnolégi-
ca?, ;jes Internet un intermediario electrénico mds, como el teléfono o el
cajero automdtico o, por el contrario, va a revolucionar el marketing mun-
dial?, ;es una ilusién o el mercado del futuro serd un mercado virtual?

Los motivos para apostar por Internet como forma de venta radican en la
certidumbre de que se trata de un sector de futuro y no de una moda pasajera.
Aunque hoy por hoy esta apuesta pueda resultar dudosa (estar en la red con-
lleva un gasto y unas perspectivas de rentabilidad inciertas), no hay que olvi-
dar que Internet se ha convertido ya en un instrumento de trabajo, de estudio y
de entretenimiento que puede contribuir a un cambio de hdbitos. Por otra
parte, los usuarios del futuro serdn capas de la poblacién cada vez mas
amplias y, en especial, las jovenes generaciones acostumbradas a su uso.

Otra cuestién diferente es el porcentaje de ventas que puede llegar a
representar y que, en nuestra opinién, no serd tan elevado como algunas
predicciones se arriesgan a asegurar. Los restrictivos canales que permite
esta forma de venta, los problemas logisticos, el caricter en algiin grado
lidico del acto de compra, los especificos productos que el consumidor
acepta comprar a través de un terminal de ordenador y las irresueltas difi-
cultades de pago, nos llevan a vislumbrar la venta con la tecnologia Inter-
net como una forma diferente de hacer las compras que en ningtin caso va
a implicar la desaparicién del comercio tradicional. Desconocemos el por-
centaje del comercio mundial de los paises desarrollados al que puede
ascender este tipo de transacciones; a nuestro juicio atin es dificil su esti-
macién. Sin embargo, entendemos que proceder a la determinacién de un
valor aproximado para él y a la configuracién de su forma 6ptima de uso
es un trabajo mds realista que demorarse en gritos de revolucién.

Con todo, es bien cierto que puede afectar y dafiar a un determinado
tipo de negocios como puedan ser agencias inmobiliarias o de turismo. A
diferencia de los automéviles o los muebles, las listas de propiedades
inmobiliarias, las cotizaciones de las acciones y los horarios de trenes
existen como bits o unidades de informacién electrénica que se desplazan
facil y econémicamente a la velocidad de la luz; los bits no necesitan de
grandes almacenes y su coste de fabricacién es nulo.

En suma, la necesidad de adaptarse a los cambios que de forma constante
se producen en la comercializacién de productos obliga a las empresas a
mantenerse alerta; ahora bien, tal necesidad no exime de actuar con la pru-
dencia necesaria. Antes de lanzarse al ciberespacio cada empresa debe
enjuiciar el potencial de esta forma de venta para su negocio especifico y
hacer un balance de costes y beneficios, y s6lo entonces tomar una decision.
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