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N la actualidad,

asociado al desa-

rrollo vertiginoso
de las tecnologias de la
informacion, es frecuen-
te que surjan nuevos tér-
minos, o la adjetivacién
de denominaciones am-
pliamente conocidas, que
poco a poco se introdu-
cen en el acervo popular
técnico. Uno de estos
conceptos es el de comer-
cio electrénico. Entre sus
diversas acepciones, una
mayoria de expertos le
otorga significados muy
similares al EDI (Elec-
tronic Data Interchange),
que responde al inter-
cambio de informacién
preestablecida entre una
empresa cliente y su pro-
veedora a través de me-
dios electrénicos. Su uso
principal se relaciona
con la automatizacion de
las cuentas a cobrar, a pagar y
del proceso de 6rdenes de
compra entre las compaiias,
pero estos procedimientos es-
tan limitados a las grandes
empresas.

Atendiendo a la idea uni-
versal de comercio, el concep-
to alcanza su plenitud con la
utilizacién de las nuevas in-
fraestructuras de telecomuni-
caciones y, en concreto, con la
red internet, que hace posible
su difusion a millones de par-
ticulares. La aparicién de he-
rramientas de navegacién y
de busqueda cada vez més
manejables para los usuarios
de las redes informaticas sim-
plifican la complejidad técni-
ca de acceso.

La mayor diferencia que
podemos destacar entre Inter-
net y otras redes de telecomu-
nicaciones es la magnitud de
su capacidad, tanto de infor-
macién disponible como de
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La compra desde el hogar sera cada dia
mas importante y abaratara costes

Jesiis M. y Luis M. Lopez Bonilla (*)

usuarios que pueden acceder.
Se pueden subrayar tres gran-
des diferencias de este medio
respecto a la comunicacién
tradicional:

¢ La interactividad, que ha-
ce que cada usuario pueda ser
espectador y, a su vez, actor de
los mensajes que circulan por
las redes.

¢ La multiubicacién de las
fuentes de propagacion de los
mensajes

e La accesibilidad, dado

que supone menores costes
que en cualquier otros medio.

La aplicacion que esta con-
tribuyendo de manera espec-
tacular a la explosion del fe-
némeno Internet es la World
Wide Web, que traducido al
castellano viene a ser la Tela-
rafia Mundial, ideada por Ro-
bert Cailliau y Tim Berners-
Lee en 1989, en el Laboratorio
Europeo de Fisica de Particu-
las (CERN) para facilitar el
intercambio de informacién

entre los cientificos que
trabajaban en proyectos
comunes.

La expansién del co-
mercio electrénico pue-
de estar supeditada a
tres factores principales.
Por una parte, la venta
generalizada de produc-
tos de alimentacién me-
diante la utilizacién de
este medio. Por otra, la
integracién del ordena-
dor y de la televisién en
un mismo aparato elec-
trénico. Y, a todo ello,
hay que afladir que es
necesario despejar las in-
certidumbres sobre la se-
guridad en los mecanis-
mos de pago.

Medios interactivos

Internet es una red de
redes que constituye el
primer medio interna-
cional para hacer viables las
comunicaciones interactivas
de aplicacién empresarial a
gran escala. En cambio hay
otros medios interactivos que
no se deben soslayar y que
pueden formar parte de un
proceso de evolucién de las te-
lecomunicaciones. Cada me-
dio ha sabido dar identidad a
su propio espacio de venta.

Hoy en dia, las lineas telef6-
nicas representan la raiz que
sirve de soporte para las cone-
xiones entre los usuarios y a
través de distintos medios.
Primeramente, es la comuni-
cacion telefénica la que lleva
el peso de la comunicacién
personal a distancia. Unida a
la televisién se crea un siste-
ma interactivo de ventas ya
ampliamente conocido como
la teletienda. Este sistema po-
dra desarrollarse con la im-
plantacién de la televisién in-
teractiva, que facilitara al




usuario el tener un control
més preciso sobre las emisio-
nes, aungue parece que no pa-
sar4 de ser una forma més so-
fisticada de diversién pasiva.

Sin duda, los servicios de
venta del videotex son el pre-
cedente més cercano de los
servicios comerciales soporta-
dos por Internet. A partir de
aqui se cambia la posicién de
la red telefénica, ya que se de-
dica a la transmision codifica-
da de los datos y las operacio-
nes que se realicen, es decir, va
a servir, valiéndonos de la re-
dundancia, de medio para que
otros medios de comunicacién
se conecten entre si, como si se
tratara de una energfa mas. El
sistema de teletexto es, a su
vez, el antecedente del video-
tex. Consiste en la emisién de
caracteres codificados a través
de la senal de television, pero
este sistema no permite la par-
ticipacion activa del usuario.
Pese al cierto excepticismo
reinante, la televisién interac-
tiva podria jugar sus bazas
para desarrollar su aspecto
comercial.

La videotelecompra en Es-
pafia ha estado muy limitada
tanto en el nimero de empre-
sas comerciales que la han
utilizado como en los sectores
implicados. Posiblemente, de-
bido a que se ha centrado en
una mayor difusién local y
profesional, el videotex tende-
ré a su desaparicién ante el
imparable crecimiento de las
redes informaticas, con un
marcado cardcter universal.
En Internet, cualquier usuario
puede crear su propio sitio
Web multimedia e interactivo
o participar en un grupo de
discusion con otros usuarios.
Esta libertad de comunicacion
y de eleccién infinitas, acom-
pafiado de unos costes reduci-
dos para el consumidor, pre-

mian a la red con su insignia
més preciada y diferenciadora.

Llegado a este punto, cabria
preguntarse por las causas de
la evolucion de las tecnologias
en su aplicacién comercial, es
decir, respondiendo a una ne-
cesidad de uso doméstico y
generalizado. Todo ello tiene
su impronta en el cambio de
los hébitos de compra de los
consumidores. El aumento de
la compra desde el hogar es
consecuencia de una mayor
exigencia de servicio por par-
te del consumidor, que consi-
dera su tiempo como un valor
inestimable. La aceptacién de
la idea de conectar con la
tienda desde casa se funda-
menta en las ventajas que re-
porta y que podemos sefialar a
continuacion:

¢ E1 consumidor evita el des-
plazamiento hasta el lugar de
venta, con lo cual, reduce sus
costes, incrementa su tiempo y
aumenta su comodidad.

* Recibe una mejor atencién
a través de una mayor infor-
maci6n de los productos y ser-
vicios de la empresa, pudiendo
realizar consultas directas con
el propio fabricante, y a través
de una mejora del servicio
postventa, puesto que desde el
lugar de compra se pueden re-
solver dudas sobre el uso del
producto, su instalacién o so-

bre cualquier requerimiento
de insatisfaccién.

o Consigue unos precios
més bajos gracias a la elimi-
nacién de los costes asociados
al punto de venta, en relacién
a sus gastos de instalacion, es-
tablecimiento, suministros,
personal y administracion.

El desarrollo de férmulas
comerciales que facilitan la
compra sin moverse de casa
tiene sus cimientos en la rela-
cién de equilibrio entre ocio y
trabajo. En la sociedad actual
se valora fuertemente tanto
uno como el otro. La combi-
nacién entre ambos va a pro-
curarle a cada individuo su
grado de bienestar y de cali-
dad de vida. Hoy en dfa, con-
fluye una oferta ilimitada de
actividades de ocio que pue-
den ser emprendidas junto a
la escasez de oferta de empleo
para retribuir las necesidades
de cada uno. Ademas, hay que

afiadir el consumo de tiempo
de las distintas ocupaciones
del hogar y otras relaciona-
das. De este modo, nos encon-
tramos ante una situacion
muy estrecha de reparto y de
mediacion de la posesion de
tiempo libre efectivo. En este
entorno, las actividades de
compra reducen claramente el
tiempo de ocio. El consumidor,
para afrontar la recuperacion
de su propio tiempo, no se fija-
r4 tan s6lo en la realizacién de
las compras como tarea, sino
también en las compras por
placer, puesto que el tiempo ya
es escaso para disfrutar del
producto adquirido.

Venta a distancia

El articulo 38, apartado 1,
de la Ley 7/1996, de 15 de
enero, de Ordenacion del Co-
mercio Minorista, define la
venta a distancia como aque-
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lla que se celebra en la pre-
sencia fisica simultédnea del
comprador y del vendedor,
transmitiéndose la propuesta
de contratacién del vendedor
y la aceptacion del comprador
por un medio de comunica-
cion a distancia de cualquier
naturaleza. En el campo del
marketing se identifica, con
frecuencia, como venta direc-
ta, aunque la legislacién esta-
blece en su articulo 35 que es-
ta venta es la realizada
directamente por los mayoris-
tas o fabricantes a los consu-
midores. No obstante, obvian-
do las cuestiones semanticas,
este tipo de ventas es tratado
por el marketing directo.

La evolucién del marketing
directo est4 marcada por las
innovaciones tecnoldgicas
que han ido transformando
esta disciplina en una forma
mucho més compleja de hacer
mercado que como lo era en
Sus comienzos.

La Direct Marketing Asso-
ciation define el marketing di-
recto como “un sistema inte-
ractivo de marketing que
utiliza uno o més medios pu-
blicitarios para conseguir una
respuesta medible y/o una
transaccién comercial en un
punto determinado”. La defi-
nicién sostiene su eje central
sobre la relacion interactiva,
que se basa en una comunica-
cién en dos direcciones entre
cliente y proveedor.

Todos los medios de comu-
nicacién mas comunes (televi-
sién, radio, diarios y revistas)
y todas las técnicas de marke-
ting directo utilizadas por la
empresa para dar informa-
ci6én sobre sus productos y
servicios estdn muy limitados
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por el tiempo, el espacio y el
coste que generan. Si un clien-
te tiene un comentario o una
pregunta acerca de un produc-
to anunciado, tendré que po-
nerse en contacto con la com-
paiifa para completar su
informacién, con lo cual desa-
provechard las grandes posi-
bilidades que le hubiera pro-
porcionado una verdadera
interactividad. En cambio, los
medios electrénicos tienen
una mayor potencialidad para
resolver estos inconvenientes.
Nos encontramos ante un
nuevo tipo de relacién comer-
cial. En las redes informdti-
cas, los recursos de tiempo, es-
pacio y coste que gestiona la
empresa en la difusién de sus
productos y servicios no estan
tan limitados por el medio de
comunicacién, como por la
propia decisién del consumi-
dor. Por tanto, en esta situa-
cién de partida se dispone de
unos recursos abundantes.
Una presentacién de un pro-
ducto en un medio electrénico
dispone de un tiempo tan
ilimitado como el que le pueda
dedicar un lector de una revis-
ta a un anuncio en una de sus
paginas, pero con las ventajas
afiadidas de ser un medio di-
némico. Y, ademas, dispone de
una relacién espacio-coste
muy reducida respecto a los

demads medios. Precisamente,
habré que tener muy en cuen-
ta que un mayor uso del recur-
so de espacio va a significar
para el usuario una mayor
fuente de informacién propia
y de interconexién con otros
lugares de interés.

Las operaciones comercia-
les electrénicas pueden en-
marcarse dentro de lo que es
el marketing directo, aunque
tienen una particular idiosin-
crasia deben ser entendidas a
través de un horizonte més
amplio. En el comercio elec-
trénico hay una nota diferen-
ciadora respecto a las demds
herramientas utilizadas por el
marketing directo. Una tran-
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saccion comercial puede reali-
zarse por completo a través
del medio electrénico, desde
la bisqueda del producto o
servicio, pasando por el pedi-
do, hasta la compra efectiva,
sin olvidar el servicio post-
venta. A esto se une un mayor
grado de autonomia del clien-
te que visita un sitio o pagina
web. Normalmente, un usua-
rio tendrd plena libertad para
dirigirse a cualquier punto de
venta, de manera que sea
quien inicie la relacién comer-
cial o se abstenga de ello por
los motivos que considere
oportunos. As{ ocurre cuando
salimos a la calle y elegimos
entrar en uno u otro estableci-
miento de venta al publico con
los propésitos de ver, buscar o
comprar. En este sentido, nin-
glin otro medio de comunica-
cién tiene la capacidad de
aproximarse tanto a la venta
detallista. m

(*) Jesus M. Bonilla es licen-
ciado en Ciencias Economicas
y Empresariales. Luis M. Bo-
nilla es profesor del Departa-
mento de Administracion de
Empresas y Marketing de la
Universidad de Sevilla.




