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RESUMEN

La facilidad de adaptacion de las micro, pequefias y medianas empresas, aunada a las tecnologias
de la informacién y la comunicacién le otorgan a las PYMES un alto potencial en el mercado.

Se recomienda a todas las organizaciones de esta indole el uso de herramientas de e-commerce,
las cuales pueden ser desde las mas sencillas como el correo electrénico, hasta el uso de un sitio
web propio, redes sociales, marketing movil y la implementacién de sistemas de informacion méas
complejos.

A pesar de que las recomendaciones y aportes brindados pueden ser aplicados a cualquier PYME
o tipo de empresa; debido a la temética y la velocidad de cambio en el campo de las TIC, estos
pueden perder vigencia en un periodo de tiempo muy breve.
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ABSTRACT

The ease of adaptation of micro, small, and medium-sized enterprises, joined to the information and
communication technologies, grant to the PYMES a great potential in the market.

It is recommended to all organizations of this nature the use of tools of e-commerce, which range
from the simplest as the e-mail, up to the use of a proper web site, social networks, mobile
marketing, and the implementation of more complex information systems.

Despite the fact that the recommendations and inputs provided can be applied to any PYME or type
of company, because of the thematic and the speed of change in the field of ICT, these may lose
force in a very short period of time.
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1. INTRODUCCION

En el mercado actual resulta conveniente que las empresas ofrezcan sus productos
y servicios en formas alternativas, &agiles y seguras. La necesidad creciente por
adquirir productos de alta calidad, innovadores y atractivos a través de medios que
agilicen el proceso de compra y venta y envio de informacién ha generado un

aumento en la comercializaciéon a través de Internet.

De igual forma, han crecido los nuevos medios tecnolégicos, como una respuesta a
esta demanda; por ello las empresas han tenido que realizar mejoras en sus
procesos, con el fin de alcanzar el posicionamiento exigido por su clientela, de ahi

que renueven sus estrategias de comunicacion y administracion.

Es importante recalcar el hecho de que, tanto en los medios de comunicacion
tradicionales como en los virtuales, se ha provocado una saturacién de mensajes
dirigidos hacia el consumidor; de tal forma que se ha dificultado captar la de los
distintos publicos hacia las diferentes empresas y organizaciones; lo que deviene
en que progresivamente resulte mas compleja y costosa la eleccion de los canales
necesarios para alcanzar a los targets; por lo cual las nuevas estrategias de

negocios son de vital importancia.

La correcta implementacion de las estrategias comerciales a través de los nuevos
medios tecnoldgicos, constituye la oportunidad mas valiosa para que las empresas

y las organizaciones se comuniquen de manera efectiva con sus diferentes



publicos. Los nuevos medios tecnoldgicos resultan atractivos por su costo inferior a
los medios tradicionales. Ademas, abren nuevos horizontes creativos que permiten
cautivar a publicos involucrados con las Tecnologias de la Informacion y la

Comunicacion (TIC).

El contexto anterior facilita que esta investigacion se proponga diagnosticar las
contribuciones de las nuevas tecnologias a partir de las experiencias de las
PYMES de Costa Rica con el e-commerce. Para esto se busca responder a los
problemas ¢ Cuales son las contribuciones de las nuevas tecnologias? ¢ Cual es el
estado actual de las PYMES en Costa Rica? y ¢ Cuales han sido las experiencias

de las PYMES con el e-commerce como estrategia administrativa?

Esto con el fin de alcanzar varios objetivos especificos que le van dando forma a
los capitulos y tematicas abordadas a lo largo del articulo cientifico, se procede a
identificar el nacimiento, desarrollo, situacion actual y perspectivas de Internet a
nivel global y en el mercado costarricense. Ademas, se detalla qué es el e-
commerce, sus modelos, tipos y el desarrollo que ha experimentado, dando a

conocer sus principales ventajas como estrategia administrativa.

Finalmente, se cita de manera general la situacion actual del e-commerce en Costa
Rica a partir de las experiencias de diez PYMES contactadas (JUSEBE,
Comunicacion Corporativa Ketchum, Deconatura, Ay Qué Rico Gourmet & Catering

Service, AHM Joyeria, Servicios Farmaceéuticos Los Girasoles, La Erre.Tv,



Corporacion Titronics Zuma, Zawate Luxury Boots y Fundacion Art Media), y se

describe cudl es el estado actual de las PYMES en nuestro pais.

A partir de este recorrido en torno a la tematica de estudio, se generan algunos
lineamientos, recomendaciones Yy soluciones estratégicas que pueden ser
utilizados por micro, pequefias y medianas empresas de nuestro pais, como una

guia de buenas practicas de e-commerce.

El estudio emple6 una metodologia cualitativa naturalista, la cual permitié hacer un
acercamiento al tema a través de la comprension e interpretacion de las relaciones
del e-commerce con el desarrollo de las PYMES en el mercado costarricense,
explicando la interaccion entre estos dos factores y la influencia que ejerce uno en

el proceso de desarrollo del otro.

Cabe destacar que se desarroll6 como un estudio fenomenoldgico, aspecto que
permiti6 observar y describir un hecho especifico, que en el caso de esta
investigacion fue la relacion del e-commerce con el desarrollo de las PYMES en
nuestro pais durante un momento dado, por lo que se considera la investigacion
como descriptiva sincrénica. Esto debido a que el tema se trata de forma
descriptiva y solamente en un momento dado. Aunque se hace una breve resefa
de algunos topicos, el punto de interés esta dado solamente en un periodo de 3

meses del afio 2010, los cuales van de mayo a julio.



Este trabajo eventualmente sera el punto de partida para futuros estudios
relacionados con las contribuciones de las nuevas tecnologias y las nuevas
tendencias de la administracion para el desarrollo de empresas virtuales. Incluso,
puede servir como complemento para una aproximacion cuantitativa en la cual sea
posible observar con mayor detenimiento los aspectos abordados en esta primera

aproximacion.

El cambio vertiginoso y constante que existe en todos los aspectos relacionados
con las TIC, aunado al hecho de que este estudio constituye un primer
acercamiento al tema, trae consigo varias limitantes que se buscan superar por
medio de un estudio concienzudo y el contacto con personas del campo de las
PYMES, que utilicen TIC en su negocio. La discusion se nutre con el aporte de
diversos tipos de informacion bibliografica y documental, tales como libros,
articulos y diez cuestionarios a directivos, duefios, socios y colaboradores de
micro, pequefias y medianas empresas costarricenses que hagan uso del e-

commerce.

La muestra para los cuestionarios fue seleccionada a conveniencia, a partir de
contactos previos, a través de medios electronicos como sitios web y redes
sociales. De las empresas seleccionadas dos han trabajado desde su nacimiento
de forma virtual, lo que las convierte en expertas en el tema. Los cuestionarios se
realizaron de forma autoadministrada, lo que le permitié a las personas consultadas
responderlos de acuerdo con sus propios horarios, aspecto que colabordé con que

los instrumentos fueran contestados en su totalidad.



Gracias al tratamiento que se le da al estudio, se logra obtener un documento que
abarca de manera integral los aspectos planteados como punto de partida. Lo cual
no inhibe que el tema se presta posteriormente para investigaciones mas

profundas y minuciosas que logren abarcar la riqueza de la tematica.

Es importante aclarar al respecto de las PYMES que, a pesar de que en muchos
casos se habla sobre MIPYMES para hacer referencia a la micro, pequefia y
mediana empresa, segun la Ley 8262 las tres se engloban en el término PYME.
Por esta razon seguiremos acufiando el término PYME segun lo indicado por la

Ley.

Asi la distincion entre cada una varia de acuerdo con unas formulas brindadas por
la ley en las cuales se contempla el personal, el valor de las ventas y el valor de los
activos. A pesar de esto, “el valor de referencia de los parametros utilizados esta
sujeto a la revisién y actualizacion anual por parte del Ministerio de Economia

Industria y Comercio (MEIC)” (Reglamento General a la Ley N° 8262, S.F:3).

2. DE LOS PAPELES A LOS PIXELES: RESENA HISTORICA DE INTERNET

2.1 Nace laidea de archivar

El siglo XX se caracterizo principalmente por el exponencial y rapido avance del ser

humano en tecnologia, ciencia, y ante todo, en comunicacion e informacion.

Tiempos atras era casi inimaginable pensar que se tendria acceso a millones de



articulos, libros, datos e imagenes de manera sencilla, como hoy es posible

mediante el cliqueo en una computadora.

El concepto de una red que intercomunique a varias personas ubicadas en distintos
lugares del mundo no es nuevo. Desde la Edad Antigua se remontan los correos
postales, inventados por los persas y los chinos, quienes contaban con sistemas de

transporte de paquetes y documentos.

Durante el Renacimiento, Francis Bacon ide6 un alfabeto binario, el cual
representaba mediante secuencias de cifras binarias (unos y ceros), el alfabeto
comun. La facilidad de codificar y decodificar este sistema, resulté 6ptima en los
afios posteriores para utilizarlo en la sintaxis informatica, este lenguaje, unido al
descubrimiento en la misma época de John Napier sobre el concepto matemético
de los logaritmos (Discovery Communications, Inc.: 2010) fueron significativas a

posteriori.

Ya en el siglo XIX se crearon las tarjetas perforadas y los primeros esbozos de
magquinas electronicas procesadoras de datos, que si bien muchas fallaron, la idea
de un aparato que fuera capaz de “componer discursos”, “registrar informacién” o
“reproducir datos almacenados”, nunca murio, evidencia del interés que ha tenido
el ser humano a través de su historia para establecer comunicacion y

documentarla.



En febrero de 1946, en Pensilvania, Estados Unidos, se puso en funcionamiento la
primera computadora, conocida como ENIAC (Electronic Numerical Integrator And
Computer), la cual tenia como proposito calcular la trayectoria de proyectiles, para
el laboratorio de balistica del ejército. La vida de este aparato fue de nueve afos
(Discovery Communications, Inc.: 2010). Es importante resaltar que tales intentos
eran meramente militares, sin ninguna intencion, hasta el momento, de ampliar

este tipo de tecnologias al comercio, a la poblacion o a cualquier otro medio.

A partir de ENIAC se desarrollaron otros tipos de computadoras -unas mas
sencillas que otras-, pero el nivel de complejidad de cada una era bastante alto, asi
como el volumen y peso fisico, tanto como la cantidad de materiales necesarios

para su fabricacion.

2.2 Vannevar Bush y las perspectivas

El doctor estadounidense Vannevar Bush (1890-1974) dej6é al mundo entero un
aporte intelectual significativo con su articulo Asi podriamos pensar (As We May
Think) publicado en julio de 1945 en la revista de pensamiento Atlantic Monthly
(actual The Atlantic), esta publicacion, principalmente, es una motivacién para que
los cientificos ofrezcan al mundo entero acceso a informacion, la cual hasta ese

momento era practicamente restringida.

Bush trabajo para el Instituto Tecnolégico de Massachussets (MIT), para la

compafia General Electric, para el Tufts College y para el gobierno de Estados
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Unidos. Durante la | Guerra Mundial colaboré con el Consejo de Investigacion
Nacional (NRC), ente interesado en ayudar al Gobierno en cuestion de
armamentos. Bush desarroll6 en 1917 un dispositivo para la deteccion de

submarinos (Escuela Universitaria de Informatica).

Durante la Il Guerra Mundial trabajé como consejero en materia de investigacion
militar para Franklin D. Roosevelt, presidente de Estados Unidos, quien lo nombro
director de la Office of Scientific Research and Development, comunidad de

cientificos encargados de la creacion de la bomba atémica.

Cuando en 1945 habl6 de la llegada futura de dispositivos tecnoldgicos, menciono
dos conceptos que hoy nos resultan muy comunes: uno fue un aparato “pensante”
que realizara cierto tipo de calculos, mas alld de sumas y restas basicas, o0 sea,
una calculadora actual. El otro fue un dispositivo mecanico o “maquina archivadora”

gue almacenara informacién variada, de busqueda rapida y sencilla, y no lineal.

Una vez terminada la guerra, Bush llamé la atencibn mundial y solicitd a los
cientificos que hicieran un bien por la humanidad, después de lo terriblemente
vivido. Lo mas curioso fue la valoracion realizada acerca del futuro tecnoldgico de
la humanidad, pues practicamente profetizO o incentivd de algun modo, al

desarrollo del hipertexto y otras innovaciones posteriores.

Entre otros hablé de la imprenta y los tipos moviles, dispositivos que se

asemejaban con los software actuales de reconocimiento de voz y hasta de la
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fotografia, suponiendo la invencion de sistemas que tomarian una serie de
imagenes en cantidades casi inimaginables; lo que seria similar a la fotografia
digital y al escaner; solo por citar algunos ejemplos. Dijo entonces: “Algunas de
tales maquinas seran lo suficientemente extrafias como para conformar al mas
fastidioso conocedor de los actuales artefactos de nuestra civilizacion”. (Bush,

1945, p. 11). Y la profecia se cumplio.

Pero de los conceptos mencionados el mas significativo fue el memex (fusion de
las palabras en inglés memory + extender), el cual era un dispositivo muy sencillo y
facil de usar, similar a un escritorio; tenia un tipo de pantalla tactil que permitia
guardar, ordenar, extraer, revisar y comprar muchos tipos de informacion, libros,
telegramas y demas; equivalente a un archivo. Esto es, basicamente, la teoria del
hipertexto en Internet, la seleccion de ventanas en una computadora y ademas, el

traspaso de informacion mediante dispositivos de almacenamiento portatil.

Y aunque a muchos les parecia irreverente, extrafio o fantasioso, él mismo dijo,
“Todo lo que acabo de describir es bastante convencional, teniendo en cuenta que
se trata de una proyeccion en el futuro de los mecanismos y artilugios varios de
que disponemos hoy en dia”. (Bush, 1945, p. 15). También agregdé: “El mundo ha
entrado en una era de dispositivos complejos pero altamente fiables y econdmicos
al mismo tiempo. Y de ello se ha de derivar, necesariamente, alguna

consecuencia”. (Bush, 1945, p. 4).
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2.3 Mitad del siglo, surge una red

La idea de conectar computadoras con otras se consolido a finales de los afios 50;
el gobierno de Estados Unidos temia por la pérdida de informacion en caso de una
guerra nuclear. Asi se estableci6 ARPA (Advanced Research Projects Agency),
centro que impulsaba la investigacion y el desarrollo tecnolégico (Discovery
Communications, Inc.: 2010). El fin primordial de crear este “sistema de redes” era
descentralizar la informaciéon y que, al mismo tiempo, cada “sede” o maquina
tuviera el mismo nivel jerarquico, asi como la misma capacidad de envio y

recepcion de informacion.

Se cre0 el escenario para una prueba inicial: ¢qué pasaria si la informacién viajara
en “paquetes” o porciones pequefias de datos? Se origind el concepto de archivo,
carpeta y correo electréonico. Lo primordial era que el sistema debia operar
efectivamente aun cuando hubiera ataques en algun punto de la red, por lo que
estos paquetes debian ser direccionados sin ninguna ruta especifica. O sea,
importaba el destino, pero no el trayecto; al final, los paquetes se encontrarian en
el mismo punto y el sistema se encargaria de unirlos de manera adecuada para

que el usuario pudiera disponer de la informacién completa.

En la Universidad de California, Los Angeles (UCLA), pusieron a trabajar el primer
nodo, o sea, el primer punto de interseccion de datos, el cual se considero el primer
servidor (Discovery Communications, Inc.: 2010). A partir de ese momento se

ponen a funcionar muchos mas nodos entran en funcionamiento, se crean mas por
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puntos por donde los datos confluyen, o sea, puntos de encuentro en una red, en
distintos sectores del planeta. A pesar de que fue en Estados Unidos el primer
lugar donde se concretd este acontecimiento, ya Inglaterra tenia fuertes avances

de investigacion en el mismo campo.

Ya para finales de la década de los afios sesenta, luego de intensas pruebas, se
logré realizar el primer enlace exitoso mediante ARPANET, la continuacion de
ARPA. “Gracias a ARPANET, cientificos e investigadores pudieron compartir
recursos informaticos en forma remota [...] ARPANET en si misma también crecio

y ya para 1972 agrupaba a 37 redes” (Albanet.com).

El mundo sufri6 un cambio abismal, aunque muchos no supieran tan siquiera lo
que esto implicaba. Durante la siguiente época, términos como Internet, correo
electrénico, virus, spam, emoticon y el simbolo arroba (@), fueron cobrando
sentido y cada vez acumulaban méas relevancia en el mundo empresarial y
econdémico. Ademas, la mayor parte del trafico comunicacional estaba compuesto
por noticias y mensajes personales, y no -como se supuso al principio- por

cuestiones meramente informaticas.

En 1975, Bill Gates fundo la actual multimillonaria empresa Microsoft, la cual se
dedic6 desde su creacion a producir y desarrollar software y equipos electronicos.
Solo un aflo mas tarde Steve Jobs y Steve Wozniak lanzaron al mercado una

computadora mas economica y sencilla que la de Microsoft, registrada bajo la
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marca Apple Computer, hecho que hasta hoy dia ha determinado la gran

competencia en el mundo informatico.

A finales de la década de los afios 70 se credé Usenet (abreviacion de Users
Network, en espafiol, red de usuarios), la cual permitia “enviar y recibir mensajes a
grupos de noticias, aportando y discutiendo sobre temas determinados” (Discovery
Communications, Inc.: 2010). En esta década también relucié la creacién de
software libre, cuando los empresarios informaticos empezaron a restringir a los
usuarios en la modificacion de programas. Grupos de estudiantes universitarios y
empresarios, idearon programas que podian ser compartidos y modificados por

cada usuario, liberandose asi de software privativo limitado por licencias.

En 1983, Richard Stallman cre6 un sistema operativo compuesto enteramente de
software libre, tiempo después adquirié el nombre Linux. Durante la década de los
afios 80 la utilizacién de computadoras para fines domésticos fue incrementando;

también se le incorporé el mouse, implemento que facilitd el uso de ellas.

Se estableci6 ademas el Unico protocolo aprobado por ARPANET, TCP/IP (del
inglés Transmission Control Protocol / Internet Protocol), con el cual Internet se
considera una “serie de redes conectadas entre si”’, fundamentando el concepto de
conexion (Discovery Communications, Inc.: 2010). Este protocolo utilizaba también
otros protocolos anteriores, pero los reunia en uno solo. “TCP convierte los

mensajes en paguetes en la maquina emisora y los reensambla en la maquina
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destino para obtener el mensaje original, mientras que IP es el encargado de

encontrar la ruta al destino” (Albanet.com).

ARPANET se fundamenta en la descentralizacion y la disponibilidad sin costo de
los programas, de ahi que otras redes se abrieron camino y empezaron a
conectarse, muchas desvinculadas del proyecto. “En 1983, el segmento militar de
ARPANET decide separarse y formar su propia red que se conocié como MILNET”
(Albanet.com). Justamente por ello, se empez6 a divulgar el término de Internet

para este grupo de redes, el cual se quedo para la posteridad.

En 1984, la National Science Foundation (NSFNET) inici6 una nueva red que
vinculaba, en una fase inicial, a los seis centros de supercoémputo de Estados
Unidos, los cuales procesaban datos de todo el territorio nacional; luego
establecieron relaciones con instituciones educativas dentro y fuera del pais, lo que
conllevé a un crecimiento exponencial de las redes. Los miembros de ARPANET
se conectaron a esta nueva red y con ello dan por disuelta su “Alma Mater” en
1989. En vista de tal expansion fue necesaria la implementacién de diferentes
dominios para los sitios de Internet, clasificandolos segun el sector o tema por

tratar.

Poco a poco la descentralizacion de Internet era mas evidente. La NSFNET se
reemplazé por una nueva arquitectura de red y el desarrollo de Internet se disgregé
por Canada, Japon, América Latina y Europa, entre otros paises que estan

actualmente en vias de desarrollo en la organizacion de redes.
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En las dltimas dos décadas del siglo XX los avances fueron sorprendentes y
acelerados; cotidianamente, términos como ciberespacio, realidad virtual,
multimedios y chat resultaron recurrentes. Aparecieron los buscadores en Internet,
pues encontrar informacion ya no era tarea facil, debido a la cantidad de redes que

se incorporaban frecuentemente.

Nacid, ademas, el revolucionario término de hipertexto, el cual permitié por primera
vez realizar enlaces (hipervinculos) o referencias cruzadas automaticas de un texto

con otro, o con sonidos, imagenes fijas o videos.

En 199, Vinton Cerf (conocido como el padre de Internet), crea la Internet Society
(ISOC), organizacion no gubernamental sin fines de lucro, que se encarga
exclusivamente al desarrollo mundial de Internet (Discovery Communications, Inc.:

2010).

Actualmente, es posible afirmar que Internet es “una ‘red de redes’, es decir, una
red que no solo interconecta computadoras, sino que interconecta redes de
computadoras entre si [...] con el objeto de compartir recursos” (Albanet.com). Asi,
Internet comunica las redes mas pequefias con las mas amplias a nivel mundial,
estableciendo una red global que se comunica con el ya establecido lenguaje o

protocolo, el TCP/IP.
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2.4 Un giro abismal

La inclusion de las TIC al mundo cotidiano actual, facilité un intercambio
multidisciplinario extraordinario, que ha abierto puertas a investigaciones en
diversos campos. La especializacion tomé un nuevo rumbo, las personas no saben
solamente de su campo profesional, sino de muchos otros -mas alla de la cultura
general- pues es necesario para el crecimiento competitivo y la formacion,
informarse de cuanto las rodea. La implementacion de las comunicaciones digitales

interactivas ha pasado de ser un lujo, a considerarse una necesidad.

Los multimedios se han convertido en el factor clave para lograr el crecimiento
tecnoldégico, no como un fin en si mismos, sino como una valiosa herramienta.
Integrar medios expresivos como el escrito, sonoro, visual y grafico ha significado
la creacion de sistemas hipertextuales e hipermediales que fomentan la
interactividad entre el usuario y la maquina (concepto de Memex). El hipertexto es
hoy la posibilidad de ingresar en nuevos mundos de informacién, los que -hasta

hace pocos afios era- casi inconcebible que existieran.

Mediante la utilizacién de blogs, wikis, podcast, chats y mdiltiples aplicaciones
virtuales, los usuarios se han familiarizado cada vez mas con el mundo web y han
creado las llamadas redes sociales; las que han roto barreras fisicas y han abierto

un camino hacia la sociedad del conocimiento.



18

Ya quedo atras la pizarra que explica y filtra la informacion para dar camino a
motores de busqueda con alcance infinito: el concepto de biblioteca ha dado un
giro significativo en pro del conocimiento, la apertura de ideas y el intercambio de

informacion a través de nuevos sistemas.

La incorporacion tanto de la tecnologia como de los multimedios en diversos
sectores y oficios de la sociedad afectan directa e indirectamente nuestra forma de
vida. Por lo tanto, la cultura se modifica también. Manuel Gertrudix (2006, p.4)

refiere:

... €S Una evidencia que, especialmente en los ultimos arios, los medios
se han visto sacudidos por los cambios que las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion han introducido en todos sus aspectos: en
su hacer, con sus rutinas profesionales, con sus formas de difusion, con
la manera de relacionarse con sus destinatarios, con la forma en la que
estos utilizan al medio y sus contenidos, etc. Se trata, en definitiva, de un
cambio progresivo pero rapido que esta transfigurando la imagen y la
realidad de los medios, su papel social, sus modelos de negocio, sus

metodologias y sus estrategias, en su misma esencia.

El cambio ha sido significativo; el ser humano vive en un mundo hipertextual que
modifica a veces el bien y otras veces el mal de la sociedad de la que es parte; los
afectados somos todos. La comunicacion multilineal o interactiva es una via de
conocimiento extraordinaria; sin embargo, depende de cada uno y de su interés

propio, el camino que quiera recorrer en pro de un mundo mejor.
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2.5 Actualidad

La descentralizacion de las redes es tan voluminosa y “cadtica” que se puede
afirmar que Internet no tiene duefio; no existe autoridad que controle o decida
quién puede o no puede formar parte de la red. Sin embargo, si hay entes que se
encargan de filtrar informacién, desarrollar y estandarizar protocolos, arquitectura
de red, otorgamiento de dominios y direcciones electronicas, direcciones IP, entre
otros mas. Estos hechos reflejan solamente el minimo de coordinacién requerida

para que la gran red de redes continte funcionando.

Es sumamente dificil determinar actualmente la cantidad de computadoras
conectadas a Internet a nivel mundial; de igual manera sucede con el calculo de
usuarios que navegan. Si bien algunas empresas se dedican a recopilar
informacion estadistica con respecto a estos hechos, no se tiene un nuimero real
del dato. Segun Internet World Stats (2009) el nimero estimado de usuarios a nivel

mundial es de 1 802 330 457.

Uno de los principales ejes que se cuestionan a nivel internacional, relacionado con

Internet, es la pobreza y el acceso a la informacién. Varios paises, entre ellos

Estados Unidos, estan trabajando para tratar esta desigualdad informatica.

2.6 Internet en Costa Rica
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En intentos por convertirse en un pais actualizado electrénicamente, desde 1990
se empieza en Costa Rica a investigar acerca de Internet, esa “red de redes” de la
que tanto se hablaba; gracias al establecimiento en la Universidad de Costa Rica
(UCR) del primer nodo de la Red Bitnet en Centroamérica; y dos afos despueés, a

la integracion a la Red Internet.

Conjuntamente con las investigaciones pioneras en la UCR, se establece la Red
Nacional de Investigacion de Costa Rica (CRNet), proyecto que nace impulsado
por el Ministerio de Ciencia y Tecnologia (MICIT). Inicialmente el objetivo principal
era crear lazos de conectividad entre instituciones académicas y de investigacion a
nivel nacional, lo cual se logr6 mediante la colaboracion de la UCR, el Instituto
Tecnologico de Costa Rica (ITCR), el Centro Agronémico Tropical de Investigacion

y Enseflanza, y la Universidad de Wisconsin-Madison.

Asi, CRNet se conformé como “una red digital que utiliza enlaces de fibra 6ptica
para interconectar las instituciones académicas y de investigacidbn mas importantes
del pais” (F. de T'eramond, 1994). Esto permite el amplio acceso a la informacién y

recursos de todo el orbe por parte de estas instituciones costarricenses.

Los resultados fueron tan buenos que Nicaragua y Panama se pudieron incorporar
a la Red Internet mediante CRNet, lo que significd la interconexion entre paises
centroamericanos basada en protocolos de Internet; en otras palabras, un gran

paso para las telecomunicaciones en Centroamérica, tales logros permitieron la



21

conectividad instantanea de un gran numero de personas con otras en diferentes

paises.

Tras estudiar la viabilidad de este proyecto de grandes redes, analizar
procedimientos, asignar funciones, perfiles de usuarios y desarrollo mediante la
puesta en marcha, se incorporaron los sectores comercial y de gobierno. La
millonaria inversion culmind con la apertura del servicio de Internet en términos
comerciales para todo el pais, administrado por Radiografica Costarricense S.A.
(RACSA), en el afio de 1994. Se invirti6 en equipos, enrutadores, servicios de

comunicaciones, canales internacionales y demas.

RACSA funcionaba desde 1964, como una sociedad mixta en partes iguales entre
el Instituto Costarricense de Electricidad (ICE) y la Compafia Radiografica
Internacional de Costa Rica. Once afios después el ICE comproé la totalidad de las
acciones de RACSA, quien ya ofrecia servicios de télex (dispositivo telegrafico de
transmision de datos) totalmente automatico, con la ayuda de equipos electronicos

y computadoras modernas.

El MICIT ha aportado significativamente en la investigacion y desarrollo de
proyectos relacionados con la ciencia y la tecnologia; sin embargo, en los ultimos
afos “ha centrado su accionar en el desarrollo de las Tecnologias de Informacién y
de las Telecomunicaciones como instrumentos por excelencia de la transformacion
de la sociedad y el desarrollo econémico del pais”. (Ministerio de Ciencia y

Tecnologia, 2010)
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3. E-COMMERCE

El comercio siempre ha formado parte de la historia de la cultura y ha tomado
diversas formas las cuales buscan adaptarse a la época en la cual se encuentra.
Es asi como se pasa de los puntos de venta a los catalogos que traian los
productos a los hogares mas alejados y posteriormente, las ventas por television
invadieron el mercado, permitiendo al consumidor adquirir productos desde la

comodidad de su hogar, con solo usar del teléfono y una tarjeta de crédito o débito.

En la actual Era la de Informacién encontramos una nueva forma de comercio que
se adapta a las caracteristicas de la época, en la cual “las fronteras naturales de
una organizacibn cada vez se expanden mas y la infraestructura de
telecomunicaciones es vital para ese proceso, de modo que surge un nuevo
modelo de negocios sustentado en la comercializacién de bienes o servicios por

medios electrénicos.” (Cohen y Asin, 2009: 60)

A pesar de la existencia de esta nueva forma de comercializar productos; el
comercio electrénico o e-commerce no ha desplazado por completo las estrategias
anteriores. Es asi que hoy seguimos contando con puntos de venta, catalogos de
productos, ventas por television y ferias, entre otros. Se destaca el hecho de que el
e-commerce no vino a reemplazar estas formas de comercio, sino que vino a
unificarlas, a incorporarlas como herramientas propias e indispensables en su

logistica.
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A pesar de que solamente se tratard el tema del e-commerce, es imperativo
mencionar que no se trata Unicamente de transacciones de esta indole, sino que se
da la mas variada cartera de acciones relacionada con los negocios en linea, los
cuales se engloban en el término e-business. Dicho de otra manera, el e-commerce

forma parte del e-business.

Aun cuando existe una nocion general de lo que significa el e-commerce, es
necesario aclarar mejor el término; se trata de “intercambios mediados por la
tecnologia entre diversas partes (individuos, organizaciones o ambos), asi como
las actividades electrénicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos

intercambios” (Rayport en Cohen y Asin, 2009: 61)

Las herramientas brindadas por la web al comercio permiten la mejora continua de
muchos involucrados en el proceso de comerciar; de forma que es posible
asegurar que permite detectar con mayor facilidad las necesidades de los clientes,
reducir los tiempos de entrega de los productos, reduce los costos del proceso,

brinda la oportunidad de flexibilizarlos y abre las puertas al mercado global.

Cohen y Asin (2009: 63) destacan una de las caracteristicas mas importantes del
e-commerce cuando indican que “la tecnologia tiene la funcién de mediar entre los
entes que intervienen en el comercio electronico, el espacio fisico donde
compradores y proveedores se reunian para negociar, bajo el esquema de

comercio electronico se convierte en un espacio virtual”.
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Este espacio virtual abre las puertas del mundo para que compradores y
vendedores desde geografias y husos horarios diferentes se unan, para que el

comercio de productos y servicios rompa fronteras y tenga un mercado global.

Se realiza una distincion entre los diversos empleos para los que se recurre a
Internet a partir del e-commerce, dividiéndolos en tres generaciones, las cuales
Cohen y Asin (2009: 63) describen al indicar que en la primera se da el uso de
Internet para la promocion y divulgacion, en la segunda se suma a lo anterior la
recepcion de informacion que permita efectuar transacciones comerciales v,
finalmente, en la tercera etapa las empresas habilitan procesos de negocios en los

gue vinculan a la empresa con clientes, proveedores y procesos internos.

El e-commerce tiene diferentes usos y ventajas entre los cuales se pueden
mencionar la creacion de nuevos canales de mercadeo y ventas, el acceso
interactivo a la informacion y productos, venta directa de productos o servicios, asi

como la posibilidad de contar con soporte de ventas las 24 horas.

Ademas, cabe destacar que permite la disminucion de ciertas labores
administrativas, una mayor agilidad en lo que respecta a las diversas transacciones
gue involucra este tipo de comercio, brinda acceso rapido a la informacion, permite
la reduccion de costos al eliminar , lo que a su vez colabora con la creacion de
relaciones mas estrechas entre las partes, los sitios web funcionan tanto como
punto de venta asi como publicidad permanente, abre las fronteras del negocio y

crea la posibilidad de atraer consumidores de diversas latitudes.
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Este ultimo aspecto proporciona la posibilidad a las PYMES de acceder al mercado
global, pues “tradicionalmente estos mercados que tan solo han estado abiertos
para las multinacionales se vuelven accesibles a las compafiias mas pequefas
debido a la escasa cantidad de recursos necesarios para funcionar en el

extranjero.” (Cohen y Asin, 2009: 69)

“El' comercio electrénico involucra transacciones comerciales, realizadas por
medios digitales” (Laudon y Laudon, 2008:421), lo cual le brinda caracteristicas
Gnicas: ubicuidad o la factibilidad de poder hacer uso de él desde cualquier
computadora con conexién a Internet. Posee ademas alcance global, el empleo de
estandares universales; también presenta la ventaja de la facultad para transmitir
grandes cantidades de informacion relevante que puede incluir audio, video e
imagen fija. Todo esto sin dejar de lado la interactividad entre las partes, y la
posibilidad no solamente de crear mensajes personalizados, sino también

productos y servicios.

3.1 Desarrollo

Segun lo expresado por Craig Fellenstein citado por Cohen y Asin (2009: 67) el
comercio electronico ha pasado por varias etapas hasta llegar convertirse en lo que
actualmente conocemos. Asi, a mediados de la década de los afios 90 se inicid con
la presencia en la red de las organizaciones, quienes ponian a disposicion del

publico informacion acerca de diversos aspectos de la organizacion.
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Mas adelante se inici6 la publicacion de catalogos electrénicos, en los cuales las
organizaciones ponian a disposicién de las audiencias imagenes y precios de sus
productos. Esto permiti6 un mayor acercamiento entre las partes, lo que a su vez

favorecio la creacion de lazos duraderos.

Posteriormente se afianza mas este tipo de comercio con la insercion de una
mayor cantidad de organizaciones a la web y a la utilizaciébn de herramientas que
facilitan efectuar transacciones y negocios por medios electrénicos. Finalmente, ya
para el cierre de la década de los afios 90 se asienta la economia digital en los
mercados, al integrar los sistemas y procesos de las organizaciones por medio de
la web, tanto hacia dentro de la organizacibn como hacia afuera, sincronizando

operaciones entre las organizaciones y sus proveedores.

Es a partir de este momento que da inicio el e-commerce como lo conocemos
hasta la fecha. Se inicia la integracién de las organizaciones y sus procesos por
medio de sistemas de informacién que permiten el intercambio de informacién en

todos los estratos de la organizacion, con otras organizaciones y clientes.

Se crean relaciones, intercambios, sistemas, portales... todo en aras de simplificar
los procesos y tornarlos mas amigables con los usuarios. Asi se llega a conocer los
carritos de compra, la posibilidad de hacer compras (al por mayor o al detalle) a

toda hora y las opciones de envio a todo el mundo; todo a partir de sistemas de
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pago por medio de tarjetas de crédito o débito y la creacion de cuentas crediticias

con los diversos comercios.

Cabe destacar que el e-commerce no acaba aqui, es un proceso continuo que
sigue avanzando de la mano con la tecnologia. No basta solamente con la
apertura de un sitio web o un catalogo en linea, la puesta en marcha de este tipo
de comercio requiere de la formulacion y puesta en practica de estrategias que
logren “agilizar el modelo comercial de la empresa, generar ahorros y aumentar su
eficiencia, asi como reducir costos y establecer vinculos mas estrechos e

interactivos con sus clientes, proveedores y asociados.” (Cohen y Asin, 2009: 77)

3. 2 E-commerce por enfoques

El e-commerce se puede presentar a través de diversos enfoques, los cuales no
son mutuamente excluyentes, sino que tratan de explicar desde diversas

categorias lo ecléctico de este proceso y las formas que puede tomar.

Se pueden distinguir cinco enfoques que consideran tanto a las organizaciones
como a los consumidores desde las diversas vias de relacion entre ambos; se
destacan las relaciones B2B o Business to Business (Negocio a Negocio), B2C o
Business to Consumer (Negocio a Consumidor), C2B o Consumer to Business
(Consumidor a Negocio), C2C o Consumer to Consumer (Consumidor a

Consumidor) y B2G o Business to Government (Negocio a Gobierno).
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Cada uno de los casos representa una relacion entre las partes; de esta forma,
segun Cohen y Asin (2009: 64) B2B “se refiere a una compania que utiliza una red
para hacer 6rdenes de compra a sus proveedores, recibir facturas y realizar los

pagos correspondientes”.

Por otra parte, con respecto a la relacion B2C, se especifica para el caso de las
ventas al detalle a través de la web. Se estd en presencia del C2B cuando las
condiciones las determinan los clientes, quienes definen aquellos bienes que
necesitan como productos, caracteristicas y precios; finalmente, la empresa es
quien decide si acepta las condiciones impuestas por los clientes y se realiza la

transaccion.

Del mismo modo, el C2C involucra las transacciones entre consumidores, como las
realizadas a través de sitios de subastas como eBay y MercadoLibre.com. En sitios
como estos las personas pueden tener acceso a diversos articulos que van desde
libros hasta autos y Cd’s. Por otra parte, encontramos el B2G que “se refiere a
todas las transacciones llevadas a cabo entre las compaifias y las diferentes

organizaciones de gobierno” (Cohen y Asin, 2009: 64).

A pesar de las diferencias entre cada enfoque, comparten un conjunto de
elementos como un espacio de convergencia entre las partes, la promocion de este
espacio para lograr una mayor cantidad de accesos, un mecanismo de pago
seguro, un sistema de registro y seguimiento de compras y un buen servicio al

cliente, ya sea por medios electronicos o a traves del servicio telefonico.
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3.3 M-commerce

El e-commerce abre grandes puertas, pues permite estar en contacto con el
mundo en cuestion de segundos. Existe una porcién importante de todas las
transacciones que se realizan como parte del e-commerce que pertenecen al

comercio movil.

A pesar de que existen diversas definiciones para el comercio moévil o m-
commerce, Darin (S.F.) brinda la perspectiva de dos consultoras internacionales,
para las cuales el comercio mévil se puntualiza; para Gartner Group y Arthur
Andersen, respectivamente, como sigue: “El m-commerce es una tendencia de
negocio que consiste en la utilizacién de dispositivos méviles para comunicarse,
interactuar y realizar transacciones mediante una conexion permanente de alta

velocidad a Internet”.

El m-commerce conlleva poder realizar cualquiera de las operaciones que un
individuo lleva a cabo su vida diaria a través del movil, es decir, “desde cerrar la
puerta de casa hasta abrir la del coche, pasando por comprar una lata de refresco
en una maquina. En un escenario asi al salir de casa solo seria necesario llevarnos
encima el terminal preparado para realizar cualquier operacién”. Todo ello, sin
olvidar, por supuesto, las capacidades de comunicacion basadas en servicios de

voz y datos que ofrece un teléfono movil.
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Esta categoria o forma de interaccion comercial se realiza a través de dispositivos
moviles con acceso a Internet, pueden ser desde una laptop hasta un teléfono
celular o agenda electronica. De esta forma y, con el aumento de las conexiones

Wi-Fi, es posible para los usuarios hacer transacciones desde casi cualquier lugar.

Un aspecto interesante por destacar desde esta perspectiva, es que -en algunos
casos- las compras a través de este tipo de tecnologia permiten al usuario cargar
pequefios gastos a la cuenta telefénica, llamados micro pagos, los que se cancelan
mensualmente y permiten al usuario hacer compras de articulos pequefios como

abarrotes e incluso pagar por el uso del transporte terrestre.

A pesar de este tipo de comodidades, al igual que la mayoria de los aspectos
ligados con la tecnologia, el comercio movil cuenta con algunas limitantes como el
ancho de banda con el cual trabajen los dispositivos moviles desde los cuales se

haga uso de él y el tamafio de sus pantallas.

Para mejorar este aspecto las compafias fabricantes de estos dispositivos y las
proveedoras de servicios de Internet buscan crear mayores facilidades y asi
mejorar tanto la calidad como la comodidad de uso. Todo esto permite ir mejorando
poco a poco la aceptacion de esta forma de interaccion comercial y con ella van

creciendo nuevas opciones y formas de ejecutarlas.

A todo esto cabe afadir que “el crecimiento de su uso, tiene que ver con una

cuestién cultural, de consumo y de idiosincrasia” (Darin, S.F), por lo que es
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imprescindible no solamente mejorar los aspectos relacionados con la conectividad
y comodidad de uso, sino que es necesario educar a la poblacién en este aspecto
especifico, para que poco a poco vaya perdiendo el miedo y la resistencia al uso de

las nuevas tecnologias para realizar acciones que van mas alla de la diversion.

3.4 Sequridad y formas de pago

La aceptacion y uso del e-commerce, asi como su futuro se basa en la seguridad
brindada a los usuarios cuando realizan este tipo de transacciones. Por esta razon
es fundamental para las organizaciones ganarse la confianza de clientes,
proveedores, socios comerciales y usuarios en general, no solamente con la
calidad de sus productos y servicios sino a través de la seguridad del sitio web y de

las transacciones.

Al igual que sucede con todos los aspectos relacionados con la web, no existe un
medio Unico que sea capaz de brindar total seguridad para el e-commerce. De esta
forma, se pueden encontrar diversos tipos de seguridad como antispyware,

firewalls y el uso de cddigos de seguridad.

En esa misma linea se ubica la firma digital, la cual permite, entre otros beneficios,
verificar la autenticidad del emisor y receptor de los documentos o transacciones
(en este caso particular). Igualmente se utiliza el encriptado de documentos, el cual
permite salvaguardar la informacion enviada a través de la red, de forma tal que

pueda ser observada Unicamente por las partes interesadas.
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En lo que respecta a la seguridad de los usuarios, es imprescindible cuidar la
informacion que ellos le brindan a la empresa, esta debe ser tratada de forma
confidencial y asi se les debe garantizar a los usuarios, puesto que muchas veces
no se trata solamente de emplear ciertas politicas de seguridad, es necesario
comunicarlas, ya que lo que no se comunica no existe para el publico, solo asi se

podra ganar la confianza de los clientes.

Tener una garantia de que la informacién que se suministra va a ser tratada
adecuadamente permite que el cliente se sienta seguro a la hora de realizar
transacciones con la empresa y lo invita a seguir trabajando con la organizacion,

desde cualquier rol que ejecute: cliente, proveedor, socio o colaborador.

En lo que respecta a la seguridad, es importante tener en cuenta que esta se debe
pensar no solamente para los clientes y las transacciones, sino también para el

sitio web de la organizacion. Asi, segun lo expresado por Verbauwhede (2004: 1):

Los sitios web de las empresas pueden ser un excelente instrumento
para promover el comercio electronico y fomentar las ventas. Sin
embargo, a medida que aumenta este tipo de comercio, mayor es el
riesgo de que otros copien la apariencia y el funcionamiento del sitio web

de su empresa, algunos de sus elementos o su contenido.

Es asi que se deben tomar las precauciones del caso, especialmente para aquellos

aspectos relacionados con el contenido; se puede recurrir al acceso restringido de
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ciertos contenidos e informacion, tanto para los colaboradores como para los

clientes, creando filtros que faciliten la proteccién de datos.

Otro aspecto por tener en cuenta, al que con frecuencia se le pasa por alto, es el
relacionado con los derechos de propiedad intelectual de los elementos que forman
parte del sitio web. Al respecto Verbauwhede (2004: 4) sugiere que la organizacion

“sepa de qué es propietaria, qué esta autorizada a utilizar y de qué manera”.

Con frecuencia al contratar a una persona ajena a la organizacion para que se
encargue de desarrollar e incluso de manejar el sitio web, es ese tercero quien
posee los derechos de autor sobre el sitio y los elementos que en él se
encuentran, por esta razén se recomienda siempre firmar un contrato que certifique
que los derechos de propiedad intelectual son de la empresa. De lo contrario, “cabe
la posibilidad de que su empresa termine disfrutando Unicamente de una licencia

no exclusiva para utilizar su propio sitio web” (Verbauwhede, 2004:5).

En busca de la mayor seguridad en las transacciones se pueden describir algunos
de los mecanismos de pago de mayor aceptacion en el e-commerce; por ejemplo el
uso de tarjetas de crédito o débito, avaladas por mecanismos de validacién

utilizados ya por las entidades bancarias crediticias.

Asimismo, resultan confiables las transacciones electronicas en las cuales se
transfiere directamente el dinero de la cuenta del comprador a la del vendedor, de

banco a banco sin necesidad de que medie el sitio web de la organizacion. Esta
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forma de pago brinda la confianza al cliente de tener la seguridad y soporte del

banco, eliminando el miedo por el uso incorrecto de sus datos.

Se presentan también los sistemas de saldo acumulado y valor almacenado. Cada
uno de los cuales permite a los usuarios realizar los pagos de las compras
efectuadas, el primero faculta la acumulacion de una cantidad de montos que
posteriormente se debe cancelar con tarjeta. EI segundo consiste en una cuenta
virtual de la cual se van debitando instantaneamente los pagos de los productos o

servicios.

Al lado de los sistemas mencionados también se registran otras formas de pago
como la cancelacién de facturas y los cheques digitales. No es posible brindar un
panorama completo de opciones, debido a que -al igual que sucede con todo lo
relacionado con la tecnologia- cada dia salen al mercado nuevas formas de pago y
nuevas formas de mejorar la seguridad en todos los aspectos que forman parte del

e-commerce.

Es posible afirmar la alta diversidad y versatilidad de las formas de pago, que
acompafiadas con los nuevos sistemas de seguridad brindan gran confianza y
facilitan la adquisicion de bienes y servicios, dandonos acceso a ellos con solo un

clic.

3.5 Administracion de empresas virtuales
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Las empresas virtuales se caracterizan primordialmente por no contar con un punto
de venta fisico, sino que reside en el ciberespacio. Esta caracteristica hace de ella
una organizacion flexible, ya que una sola persona puede ser la organizacion:
quien se encarga de coordinar la produccion, distribucion y venta de los productos
o servicios ofrecidos haciendo uso de la tecnologia (teléfono, internet, fax, y otros).
Todo esto le brinda la caracteristica de la ubicuidad, lo que quiere decir que tiene la
capacidad de operar en mas de un lugar al mismo tiempo, rompiendo las barreras

geogréficas y de tiempo.

A pesar de que a simple vista administrar una empresa virtual puede parecer “tarea
facil”, es necesario tener presente a la hora de tratar de iniciar tal labor que las
organizaciones de esa naturaleza poseen una estructura organizacional diferente.
Navegar por Internet no es administrar. Si bien siempre se cuenta con personal, el
equipo humano no necesariamente va a trabajar desde una misma ubicacion;
motivo que justifica un especial cuidado a la hora de contratar personal, se
requieren personas que puedan trabajar en equipo y que, al mismo tiempo, sean

capaces de prescindir de la supervision constante para realizar su trabajo.

Al respecto, Carrillo (1995: 2) menciona que “un equipo virtual, cuyos integrantes
operen en diferentes ciudades pero estén estrechamente comunicados, no sera
reconocible como grupo de trabajo tradicional, pero su desempefio sera
comparable”. Siempre se tomara en cuenta que posean las caracteristicas
adecuadas para laborar en la organizacion y que sean compatibles con la cultura y

valores de la empresa.
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Otro aspecto importante por valorar son los llamados tramos de control (cantidad
de colaboradores que se tiene a cargo). Al respecto se debe considerar que no es
lo mismo tratar de coordinar un departamento en persona, que de forma virtual; por
esta razén Peters y Handy, citados en Carrillo (1995: 2) “ubican en 50 el limite de
individuos con quienes una persona puede mantener los vinculos estrechos que

requiere el desempefio virtual”.

Se considera importante mencionar que no se trata solamente de los
colaboradores de la empresa, sino también de los gerentes y los altos niveles de la
organizacién. Si una persona no esta dispuesta a delegar funciones y a no tener a
los empleados al lado para poder controlarlos, probablemente no podra trabajar en
una empresa virtual. Estas requieren del compromiso de todos los involucrados en
la organizacion, tanto para desempefar las funciones asignadas como para confiar

en que las tareas se haran de la mejor manera.

Cabe destacar que esto no significa que los roles de asignacion de tareas,
direccién, supervision, evaluacion, entre otras, no se realizaran, sino que se deben
adecuar a la nueva forma organizacional y su estructura, igualmente queda claro
que el hecho de que se trate de una organizacion virtual no implica la inexistencia
de interaccion entre empleados, ni que estos estén exonerados de realizar

actividades presenciales.
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La decision de realizar teleconferencias, reuniones presenciales u otro tipo de
actividades recae directamente en los altos mandos de cada organizacion, quienes
deberan tomar en cuenta las posibilidades y recursos de la organizaciéon, asi como

la idiosincrasia y cultura organizacional.

A partir de lo anteriormente dicho, se puede inferir que las organizaciones virtuales
podrian llegar a salir de la clasificacion de PYMES si asi lo quisieran; sin embargo,
la virtualidad brinda la oportunidad de contar con un personal reducido, aspecto
que colabora con la reduccion de gastos de la organizacion, y eventualmente

redundar en buenos rendimientos en las utilidades.

Para Carrillo (1995: 6) “El cambio de paradigma administrativo implicado por la
virtualidad se refiere, en dltima instancia, a un nuevo esquema de administracion
del valor”. Como ya se visto en apartados anteriores este rubro es valido, ya que
involucra todos los elementos relacionados con el cliente, la cercania y la confianza
gue este desarrolle hacia la empresa, sea esta virtual en su totalidad o permita

realizar transacciones comerciales por la web.

Con lo anterior en mente, se puede decir que es vital para todas las
organizaciones y en especial para las virtuales, estar en constante aprendizaje,
teniendo presentes sus experiencias y los cambios que se puedan estar
presentando en la coyuntura; es requisito buscar y mejorar las formas de crear
valor para la marca y ofrecerlo a los socios interesados; llamense clientes,

proveedores, etc.
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Desde esta perspectiva se acepta que la realidad y la forma de administrar la
empresa virtual pueden variar con respecto a las organizaciones convencionales;
sin embargo, solo se requieren unos pocos ajustes para ir avanzando a paso firme
hacia el futuro. EI cambio es significativo y es requisito en la nueva sociedad del
conocimiento, en la cual las formas de consumo van variando y adaptandose a

nuevas realidades, al igual que ocurrié afios atras con la Revolucion Industrial.

4. ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS PARA EL E-COMMERCE

En una empresa, sin importar a qué sector pertenezca o cual sea su dimensién, es
imprescindible que las estrategias estén definidas claramente, pues solamente asi
se lograr4d una ventaja competitiva en el mercado. El e-commerce no es la
excepcion, para trabajar en la web también hay que tener muy definidos los

objetivos y las tacticas por utilizar.

Estrategia es el “arte para dirigir las operaciones militares (...) un asunto (...) un
proceso regulable, conjunto de las reglas que aseguran una decision Optima en
cada momento” (DRAE, version digital). En la administracién ocurre practicamente
lo mismo, solo que la estrategia se enfoca en el mercado, la “guerra” seria el

ambiente competitivo y el “enemigo” la competencia directa e indirecta.

Bien es cierto que el concepto de estrategia tiene connotaciones bélicas por haber

nacido en la cultura militar, pero en el contexto empresarial y administrativo es muy
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distinto; su alcance es mayor y con aportes muy positivos, por ejemplo las alianzas

y fusiones estratégicas que benefician a ambas partes en un “ganar-ganar”.

Asi, las estrategias administrativas se basan en el concepto anterior para sustentar
lineamientos que ayudaran a que una empresa sea exitosa, mediante una
metodologia modificable segun los estudios realizados internamente por los

encargados de disefarlas.

Lizette Brenes (2008: p. 16) afirma que “la estrategia competitiva busca relacionar
a una empresa con su ambiente, pretendiendo optimizar su posicion competitiva
relativa dentro del sector industrial al que pertenece”. Esto quiere decir que las
estrategias que emplee una empresa no seran, necesariamente, las mismas que

emplee otra, aun cuando se trate del mismo sector.

Las metas basicas de las empresas no son nunca las mismas, esto solo podria
afirmarse en un plano general, sin importar si estas son comerciales o no
comerciales; el fin primordial seria la obtencién de un superdvit, para cualquiera
gue sea la razon de uso. Es decir, no todas las empresas trabajan con el mismo

fin, ni con iguales medios.

Los directores empresariales o empresarios, para lograr ser eficaces, deben
analizar los distintos ambientes en que “navega” la empresa. En el externo (entes
relevantes fuera de la organizaciéon) se pueden encontrar el macroambiente

(general); el cual esta conformado por factores o circunstancias que afectan
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directa o indirectamente a la empresa; y el ambiente competitivo (inmediato), como
los clientes, proveedores y la competencia. Este udltimo define y limita las
posibilidades reales de una empresa para sobrevivir;, ademas condiciona

directamente el cambio en la empresa.

Por otro lado, el ambiente interno es aquel que se vive dentro de la empresa, su
realidad empresarial como 6rgano funcional. Es la cultura corporativa conformada
por todos los colaboradores diariamente, su importancia es alta, pues es la que
define el grado de compatibilidad y empatia que sienten los trabajadores hacia su
lugar de trabajo. Es, en otras palabras, esperar que cada uno “se ponga la

camiseta” de la empresa.

Por lo tanto, no es valido decir que los administradores operan en sistemas
cerrados, porque constantemente se interrelacionan con multiples factores internos
y externos que, a la vez, son parte de otros sistemas. Para mejorar la
comunicaciéon empresarial dentro y fuera de estos ambientes, las nuevas

tecnologias se han convertido en una herramienta muy Uutil.

Los procesos administrativos, de mercadeo, publicidad y ventas se pueden valer de
estas herramientas para crear mas interaccion, dinamismo y participacion tanto
entre sus colaboradores como entre sus clientes. La creacion de estrategias
vinculadas a nuevos medios de informacion y comunicacién puede convertirse en

una ventaja competitiva significativa, una primordial: el e-commerce.



42

4.1 El e-commerce: estrategia ventajosa para las PYMES

En toda estrategia de administracion, existen siempre ventajas y desventajas que
sirven como instrumento a la empresa para sobresalir en el mercado. En el e-
commerce se presentan pros y contras que, si se estudian cuidadosa y
atinadamente, pueden conducir a la empresa a insertarse competitivamente en el
mercado. José Luis “Zawate” Aleman (entrevista personal, 10 de julio de 2010),
duefio de Zawate.com: Luxury Boots, cOmenta que “los medios electronicos tienen sus
cosas buenas y tienen sus cosas malas. Pueden hacer que uno gane utilidades o

pueden hacerlo a uno perder el tiempo. El tiempo es lo mas valioso”.

Saber valerse de estos medios, asi como de la experiencia de cada administrador y
colaborador como usuario en Internet, son factores clave para que el e-commerce
sea una realidad exitosa en la empresa. Uno de los rubros mas importantes es
‘ponerse en los zapatos” del cliente (mejor llamado e-cliente), estudiando la

manera en cOmo este navega, investiga y compra mediante la Web.

Asi, la estrategia principal serd introducir al e-cliente en una experiencia virtual
atractiva, segura, confiable, de rapido acceso y faciles transacciones; en la cual

obtendra como resultado una satisfactoria compra en linea.

Algunos de los factores mas importantes para que una estrategia de e-commerce

sea exitosa son:
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= Combinacion de conocimientos de marketing, comportamiento del
consumidor y disefio de interfaces por parte de la empresa.

= Comprension de la sicologia del e-cliente.

» Capacidad de la empresa para proyectarse ante el e-cliente mediante la
web.

= Confianza del e-cliente ante el sitio Web.

= Conocimiento del e-cliente en materia electronica.

El uso de medios electronicos, mas que un lujo, se ha convertido en necesidad
para el trabajo efectivo, se trata de facilitadores en el cumplimiento de objetivos. En
la actualidad, un equipo de trabajo que no utilice las herramientas virtuales que
brinda Internet, desde sitios web, buscadores y chats, hasta redes sociales para la
divulgacion y creacion de contactos; pierde un sector muy amplio en el mercado

mundial.

Asi lo afirma José Pablo Bulgarelli, (entrevista personal, 08 de julio de 2010),
colaborador de confianza de la empresa constructora Desarrollos JUSEBE; quien segun
Su experiencia considera que estos medios no son ventaja dentro de su entorno
competitivo porque “son una herramienta que se debe usar (...) ya no son pocos la

gue la usan, simplemente el que no la tiene no esta en el mercado”.

Por otro lado, Layla Poveda (entrevista personal, 28 de junio de 2010), socia
directora de calidad de Comunicacién Corporativa Ketchum, Centroamérica, menciona que

la promocién de la empresa a través de medios virtuales la ha favorecido en
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“proyeccion, nuevos negocios y profesionales en busca de opciones laborales (...)
para los trabajadores ha significado conocimiento y actualizacion”. Esto evidencia
claramente que la incorporacion de estas herramientas, utilizadas de manera

correcta, trae beneficios empresariales significativos.

Sobrevivir en el mundo empresarial sin ayuda de estos medios, es en la actualidad
un caso de verdadera excepcion. Los medios tecnologicos ayudan en la rapidez
de las labores, tanto en equipo como individuales. Si bien el e-commerce es
bastante novedoso en algunos sectores, la mayoria de las empresas se apoyan
desde hace ya varios afios en los recursos digitales: bases de datos, equipos en

red, chats y videoconferencias, son los componentes mas utilizados.

Las videoconferencias han permitido al mundo empresarial abrir fronteras
inimaginables para romper espacios fisicos. El e-commerce se apoya en
tecnologias de este tipo para crear lazos comunicacionales con el e-cliente, con lo

cual le evitan gastos de transporte, viaticos, traslado y tiempo.

Si bien algunos software se obtienen bajo licencia y es necesario pagar por ellos,
existen muchos otros que resultan gratis (software libre), lo que significa ayuda
sensible para las PYMES que poseen pocos recursos econdémicos. Dispositivos
masivos como videocamaras de bajo costo, micréfonos y parlantes comunes,
facilitan una comunicacion mas fluida, sin importar la distancia fisica que separe a

los participantes.
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Por otro lado, el chat se ha convertido en uno de los canales mas utilizados, ya sea
interna o externamente de la empresa. Para chatear basta con tener una
computadora, conexion a Internet y accesar a alguna sala (chatroom) o aplicacion

que ofrezca la posibilidad de conversar.

Si bien, los usuarios comunes de Internet utilizan salas de chat inseguras o de libre
acceso, las empresas han optado por utilizar redes privadas como las intranets o
extranets, que regulan el traspaso de informacién, cuentan con seguridad propia y

acceso restringido.

Es asi que en el caso de Fundacion Artmedia, la Directora Sayira Cerdas Diaz
(entrevista personal, 01 de julio de 2010), indica que dentro de los planes de
expansién que posee la organizacion, sobresale la creacion de una herramienta
gue se utilice a través de Internet, en la cual se puedan realizar consultas y
distribucion de informacién, pensando siempre en la capacidad que debe tener esta
herramienta para crecer y satisfacer nuevas necesidades que vayan presentando

los e-clientes.

Kenneth C. Laudon y Jane P. Laudon, en su libro Sistemas de informacién
gerencial (2008) indican que las intranets son muy similares a un sitio web y al
igual que estos, utilizan protocolos de Internet, pero la diferencia esta en que son
redes exclusivas de la empresa. Asi, las personas tienen diferentes tipos o niveles
de acceso, los cuales -dependiendo del cargo y las responsabilidades- podran

contener mas o menos informacion.
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Ademas, aclaran que las extranets también son sitios web internos o privados, pero
con privilegios de acceso que se extienden a entes fuera de la empresa, como
clientes, socios u otros tipos de usuarios. Estas redes “permiten a distintas
organizaciones trabajar de manera colaborativa en el disefio de productos, el
marketing y la produccion”. (Laudon y Laudon, 2008: p. 66). Resulta evidentemente
de gran interés en materia de e-commerce, el potencial que se puede establecer

obteniendo resultados de gran envergadura comercial.

En fin, este tipo de conexiones facilitan la comunicacion y transparencia entre los
colaboradores de la empresa, proveedores y los e-clientes, poniendo a disposicion
repositorios de informacion en los cuales todos estos miembros pueden acceder a
documentos de utilidad para sus labores diarias, tales como reportes, informes,

productos, precios, nuevas ofertas, entre otros.

En el caso de Deconatura, €l colaborador Rubén Campos (entrevista personal, 30 de
junio de 2010), asegura que aunque el e-commerce no solucionara todas las
necesidades de su negocio, si es una plataforma para hacer negocios. Permite el
contacto rapido y agil con los clientes, se dan a conocer los productos y técnicas de
fabricacion y permite contactar a otras empresas con las cuales se pueden hacer

alianzas.

Invertir dinero en tecnologias como las antes mencionadas, puede significar para la

empresa evitarse gastos como correo postal, mensajeros y hasta cierto tipo de
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infraestructura. Para una PYME valerse del e-commerce es una gran ventaja en

cuanto a inversion de tiempo y espacio.

Al respecto comenta Adriana Herrera Muioz (entrevista personal, 30 de junio de
2010), dueiia y socia de AHM Joyeria, que gracias a las herramientas del e-
commerce en su empresa “se ha logrado llegar a una cantidad mayor y mas amplia
de publico tanto dentro como fuera del pais, de una forma muy rapida”. También,
agrega que “se facilita y agiliza todo el proceso de trabajo, ademas de que se
reducen los costos operativos”. Por esta razén, se ve al e-commerce como una

gran oportunidad para el crecimiento y mejora de las PYMES.

Es asi que el sefior Luis Mathieu, (entrevista personal, 28 de junio de 2010), duefio
de Ay, Que Rico Gourmet & Catering Service, €Xterioriza que si sus proveedores usaran
herramientas de e-commerce seria mas sencillo su trabajo, agilizaria sus procesos
y ahorraria tiempo y dinero. Esto lo comenta debido a que mientras se tiene
contacto con clientes y proveedores, se pueden realizar otras labores sustantivas
para la organizacion, tratese de disefio de estrategias, campafias de comunicacion,

produccion de bienes, etc.

Por su parte, el sefior José Pablo Bulgarelli (entrevista personal, 08 de julio de
2010) indica que en el caso especifico de Desarrollos JUSEBE el e-commerce es
considerado como una herramienta agil y facil de usar, con la que la organizacion

puede tener el primer contacto con el cliente de manera rapida. Observa también
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gue sirve como un filtro de clientes, ya que el producto mostrado y las condiciones
indicadas en el catalogo digital del sitio web ayudan a que la persona realmente

interesada en adquirir el bien contacte a la empresa.

Al respecto, el sefior Luis Valdelomar, consultor de Servicios Farmacéuticos Los Girasoles
S.A. (entrevista personal, 24 de junio de 2010) asegura que “es la mejor manera de
promocionarse, es mas barata, se puede segmentar mucho mas facilmente y da

posibilidades mucho mayores en cuanto a alcance y estrategia.”

Por su parte, el sefior Allan Matarrita (entrevista personal, 25 de junio de 2010)
quien forma parte de LaErre.tv cOMoO uno de sus fundadores, sefiala que en su caso
se dio a conocer la empresa mercadeando a través de redes sociales. Apunta que
“se hizo un trabajo sostenido estratégico de administracion de redes que nos
permitié ir abriéendonos paso. Gracias a esto tuvimos la oportunidad de mostrarnos
en medios de comunicacion tradicionales como television, radio y prensa escrita, lo
que nos termind de impulsar.” Es asi que se puede observar el gran potencial de

este tipo de estrategias.

En el caso de los planes a futuro, la sefiorita Herrera sefiala que su organizacion
pronto instalara un carrito de compras, con el cual podran vender sus productos las
24 horas a nivel mundial, paso que de no ser por las TIC seria muy dificil y costoso

de lograr.
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Al igual que sucede con las demas herramientas digitales, es necesario tener
precaucion con aquello que se coloca a disposicion de las personas. Acota Herrera
respecto al e-commerce, “si se tiene el cuidado adecuado de proteger los disefios,
fotografias y los derechos respectivos, es una herramienta que beneficia el
posicionamiento de la empresa, le da mayor difusion y permite abrir canales
sencillos de contacto y comunicacion cliente-empresa mucho mas agiles y

eficientes.”

A pesar de que hay organizaciones muy activas en lo que se refiere al uso del e-
commerce, existen otras que focalizan su atencion en aspectos como la
investigacion y actualizacion. Tal es el caso de Juan Diego Zufiga Mata, duefio y
socio de Corporacién Titronics Zuma S.A. (entrevista personal, 30 de junio de 2010),
quien indica que solo hace uso de esta herramienta para observar las ofertas de la

competencia y el comportamiento internacional de los productos.

4.2 Navegando en la Red: estrategias personalizadas

La Era de la Informacién por la que estamos atravesando es sumamente dinamica,
el cambio desenfrenado del dia a dia permite a millones de usuarios en Internet
interrelacionarse de distinta manera. El e-commerce se ha convertido en una
opcion para que la empresa no tenga que salir del edificio a vender, y para que el

e-cliente pueda hacer sus compras desde su casa u oficina.
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Como ya se ha mencionado, el e-commerce consiste basicamente, en la compra y
venta de productos y/o servicios a través de Internet u otros medios electrénicos o
redes informaticas (intranets, extranets). Este tipo de comercio ha crecido
exponencialmente debido a la propagacion de Internet, lo que rompe con barreras

geograficas permitiendo hacer transacciones a cualquier parte del mundo.

En Internet la competencia crece continuamente y cada vez es mas agresiva, con
buena razon; por ello es necesario entender la sicologia del e-cliente: sus gustos,
lo que quiere, necesita y exige, pues este es el patrimonio mas importante de la
empresa. Si no se entiende el comportamiento del consumidor, serd mucho mas
dificil hacerle llegar un mensaje. Hay que conocer de cerca al e-cliente y a la

competencia.

4.3 Las redes sociales también son redes de trabajo

Una de las estrategias mas utilizadas actualmente para promocionar una empresa
son las redes sociales, herramienta en auge y bastante influyente entre los
consumidores. El uso del correo electrénico como medio divulgativo se esta
quedando atrds, pues el bombardeo publicitario es filtrado por los sistemas de

correo y clasificado como spam.

Las redes sociales se han convertido en parte de nuestras vidas y nuestro
qguehacer diario. Es dificil que una persona que tenga acceso a las tecnologias de

la informacion y la comunicacion no posea un perfil en sitios como Facebook, Hi5,
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Tuenti, Twitter o alguno similar, de no ser por gusto o temor a la exposicion publica

gue representa la red.

La socializacién por este tipo de vias es muy sencilla, los usuarios se desinhiben
mas rapido y con menos dificultad que si estuvieran frente a otra persona. La
“‘despersonalizacion” de las computadoras ayuda a establecer otro tipo de
acercamiento entre los participantes. Mediante frases, hipervinculos, twitts,
estados, videos o musica, estos experimentan una gama de posibilidades que les
permite exponerse de manera muy distinta a como lo harian en sociedad “real” o

fisica.

José Luis “Zawate” Aleman (entrevista personal, 10 de julio de 2010) comenta:

Acaba de cambiar la dinamica de los medios electronicos... antes yo
manejaba un mailing list, una lista de correos electrénicos. Cuando yo
me queria comunicar con mis clientes enviaba un correo electrénico,
hacia plantillas y los personalizaba. A la gente le gustan las cosas
personalizadas. Ahora eso cambid, el Facebook es una herramienta casi

inmediata. Aqui me doy cuenta de lo que la gente piensa de mi trabajo.

Redes sociales hay de muchos tipos: Facebook, Hi5, Tuenti o Club Penguin
(dirigida exclusivamente a nifios), son utilizadas principalmente para ocio
(encontrar amigos, hacer amigos nuevos, disfrutar de aplicaciones de juegos,
noticias, quices, videos, eventos, fotografias, musica y demas temas). Por otro

lado, existen redes como DeviantART, LinkedIn, Xing y Viadeo que promocionan
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ante todo el networking, o sea, establecer relaciones profesionales con distintos

miembros alrededor del mundo.

También estan las de “via rapida” como Twitter o el Buzz de Goggle, que la funcién
primordial es el envio de mensajes cortos constantemente, para exponer cualquier

tipo de informacién u opinion y compartir links.

Las redes sociales han representado un cambio tajante en el mundo actual, ahora
es posible tener amigos alrededor del mundo a tan solo un clic de distancia.
Funcionan, para unos, de manera extrafia y poco confiable; para otros, sencilla y
amigable. Marcelo Zamora (2006, en linea) explica acerca de las redes -de manera

general- aplicadas a gestion organizacional, y las define asi:

Las redes son formas de interaccion social, definida como un
intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en
contextos de complejidad. Un sistema abierto y en construccion
permanente que involucra a conjuntos que se identifican en las mismas
necesidades y problematicas y que se organizan para potenciar sus

recursos.

Las empresas se valen de las para promocionarse, anunciar novedades en sus
productos y servicios, descuentos, crear grupos de “fans”, lanzar noticias de interés
y estar en contacto con sus e-clientes, quienes también pueden aporta
comentarios, sugerencias o reclamar directamente. Los chats también son canales

para resolver dudas directamente con un operador en linea.
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Layla Poveda (entrevista personal, 28 de junio de 2010), se refiere a la
implementacion de estas tecnologias en su empresa, Comunicacién Corporativa

Ketchum:

Precisamente, hace dos meses, lanzamos una nueva marca (...), cuyo
servicio se enfoca en ofrecer a las empresas estrategias de
comunicacién en la Web 2.0. Esto se debe a que cada vez mas las
empresas deben incursionar en esta area y aprovechar los beneficios
gue ofrece para su proyeccion, desarrollo y establecimiento de

relaciones.

Los e-clientes cada vez se interesan mas por las aplicaciones virtuales y las redes
sociales, segun comentan quienes utilizan el e-commerce en Costa Rica, como
estrategia administrativa (ver cuadro al final). Si la empresa sabe utilizarlas de
manera adecuada puede lograr una ventaja competitiva importante. El rating que
adquieren es sorprendente: los usuarios discuten, critican o aplauden los
contenidos, lo que se convierte en nueva publicidad indirecta. Continla Zamora

(2006, en linea):

Intervenir en una red social empieza por hallar alli otros con quienes
compartir nuestros intereses, preocupaciones o necesidades y aunque
no sucediera mas que eso, eso mismo ya es mucho, porque rompe el
aislamiento que suele aquejar a la gran mayoria de las personas, lo
cual suele manifestarse en retraimiento y otras veces en excesiva vida

social sin afectos comprometidos.
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Uno de los puntos mas importantes en materia de e-commerce es valorar el peso
que pueden significar las mencionadas redes y aprovecharse de las nuevas
tecnologias como marketing on-line, crear sensacién en Internet y estudiar
constantemente el comportamiento de los usuarios, instarlos a que participen de

alguna manera y de esta forma crear popularidad.

Facebook, por ejemplo, se ha convertido en algo que va mas alla de una red social,
es una herramienta de trabajo para algunas PYMES en Costa Rica -las
consultadas en esta investigacion se centran en el Gran Area Metropolitana-. José

Luis “Zawate” Aleman (entrevista personal, 10 de julio de 2010) explica:

A través del Facebook yo le digo a la gente lo que estoy haciendo. Los
mismos comentarios que la gente deja son publicidad y generan mas
publicidad (...) La importancia de los medios electronicos es que la gente
se comunica. Hay una retroalimentacion directa, en linea. La gente

puede expresar lo que siente electronicamente [sic].

Asi, se puede evidenciar que las redes sociales se estan convirtiendo no solo en un
medio de difusién, sino en un medio de expresidn, intercambio y consulta. Las
conexiones posibles de realizar mediante estos sitios son impensables, los nuevos
publicos estan dispuestos a confiar en Internet antes de salir de sus casas o
empresas, y ademas se enfrentan a un vasto abanico de posibilidades de

adquisicion.
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Entre los aspectos comunicativos mas importantes e interesantes de las redes
sociales resalta que la empresa puede ver, analizar y comprender lo que el cliente
quiere. La retroalimentacion se da en tiempo real y es practicamente confiable. El
juego entre emisor y receptor ya no se trata de adivinar, sino de prestar atencion a

las necesidades inmediatas.

4.4 Lacompraen linea, el sistema de Shopping Cart

Como ya se ha mencionado, el e-commerce facilita las transacciones de negocios
y amplia el mercado de consumo. Comprar en linea permite a las grandes,
medianas, pequefias y micro empresas abrir sus puertas a la globalizacion,
realizando las operaciones desde su propio lugar de trabajo hacia cualquier sitio

del planeta, sin tener que movilizarse.

El sistema de compras en linea para el e-commerce mas utilizado, es el software
Shopping Cart o en espafiol, carrito de compra; este permite a los e-clientes

navegar por el sitio web e ir incluyendo en la cesta todo aquello que deseen.

Al ir acumulando productos, el carrito va calculando el precio final (detalle del
estado del proceso de compra), incluyendo los gastos de embalaje, descuentos,
envio e impuestos. Este sistema es muy amigable para el consumidor, porque le
permite ver imagenes de los productos (a veces presenta varias vistas), ofertas,
promociones, nuevos contenidos y precios reales de manera muy rapida y

actualizada.
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El Shopping Cart es muy sencillo de utilizar: cuando el e-cliente desea agregar
algun producto a su lista, solo hace clic sobre este o sobre el botdén que lo indique.
Algunos carritos guardan las listas de compra hasta por 3 meses, en caso de que
el usuario no quiera realizar aun la transaccion. Los carritos se tornan atractivos
cuando estan personalizados, segun el tipo de productos que ofrezca la empresa.
Disefios llamativos, diferentes y faciles de usar son clave para que el e-cliente haga

clic y realice la compra.

El principal objetivo del Shopping Cart no es solamente facilitar la compra al e-
cliente, sino potenciar ilimitadamente el mercado de la empresa. Los costos se
minimizan, pues la empresa solo realizara una Unica vez, inversion en seguridad
web y disefio gréafico, los gastos faltantes correran en envios u otras

consideraciones pequefias.

El éxito de este sistema depende de cuan eficientemente dirija e indique, de
manera casi intuitiva, al e-cliente en la navegacion para realizar las compras. Un
sitio web disefiado mediante leyes de usabilidad puede significar un éxito rotundo
en este medio; tres conceptos se tornan significantes: comodidad, facilidad y

rapidez.

4.5 Marketing movil y redifusion web: del SMS al RSS

La redifusion es la redistribucion, reemision o reenvio de contenidos informativos

de cualquier tipo y en cualquier medio de comunicacion, por parte de un emisor
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hacia un receptor, quien a la vez, se puede convertir en nuevo emisor de ese
mensaje. Por lo general, estos contenidos se distribuyen mediante un contrato o

licencia.

Hasta hace poco tiempo se hablaba de marketing online, el cual se basaba
principalmente en listas de correo electrénico organizadas mediante bases de
datos (mailing list). El principal problema es que estas se convirtieron rapidamente
en spam. Los mismos servicios de correo electronico como Google, Yahoo,
Hotmail, entre otros, detectan mediante filtros estos mensajes y los envian
automaticamente a bandejas de “correo no deseado”, tal como se menciond lineas

atras.

Para las empresas el establecimiento del spam vino a significar una muralla en la
expansion de su publicidad bomba, por lo que tuvieron que recurrir a otro tipo de
canales para llegar al target. En la actualidad, el término mencionado anteriormente
cambié y se le conoce como marketing movil, pues esta relacionado con Internet,
teléfonos celulares, television y radio, por medio de la redifusion. El usuario recibe
contenido publicitario de su interés mediante constantes y pequefas
actualizaciones. Estos contenidos se ajustan algunas veces al perfil de cada cliente

(forma segmentada), tanto en informacion como en formato preferido.

J.R. Sanchez Guzman (2005), citado por César Martin de Bernardo y Tiziana
Priede (2007 p. 48) explica que marketing movil es “aquella actividad dedicada al

disefio, implantacion y ejecucion de acciones de marketing realizadas a traves del
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teléfono mévil”. Es necesario recordar que el teléfono celular es un objeto personal,

lo que puede causar que cualquier tipo de comunicacion intrusiva, molesta o

incbmoda, pueda impactar directamente en el usuario, creando un rechazo

importante a la empresa 0 marca emisora.

El marketing movil se divide en cuatro grupos:

1.

3.

4.

Mensajeria: SMS (Short Message Service), mas conocidos como mensajes
de texto y MMS (Multimedia Messaging System), o sistema de mensajeria
multimedia. Estos ultimos se diferencian de los primeros porque permiten
enviar y recibir contenidos multimedia (sonido, fotografias, animacion, video,
gréficos, etc.).

Internet movil: sitios de Internet especialmente disefiados para telefonia
celular.

Voz y musica: los mas usados son los RBT (Ring Back Tone). Son
servicios de descarga de canciones y musica digital. Los principales
usuarios son principalmente aquellos fanaticos de la musica. Este tipo de
servicios no solo fomenta la utilizacion de telefonia movil sino el incremento
de usuarios de musica.

Aplicaciones: las mas utilizadas son las aplicaciones portables o portatiles
(Apps), las cuales funcionan con el sistema operativo de dispositivos
portables (teléfonos celulares inteligentes, USB, tablets PC, otros) que se

puedan conectar a Internet. Permiten acceder a informacion personal como



59

archivos, contactos, calendarios, agendas, gestion de correo electronico y

demas; son desarrolladas por compafias o por usuarios.

En Costa Rica aun no es posible acceder a la mayoria de estas modalidades,
practicamente solo la mensajeria SMS esta disponible. Sin embargo, no debe
descartarse que la eventual apertura en las telecomunicaciones permita el acceso
a todas las posibilidades que ofrece el marketing movil. Las principales empresas a
nivel mundial que ofrecen estos servicios son Telcel, Movistar, Lusacell, Unefén,
Nextel, Tigo, Orange, Vodafone y Yoigo; estas operan en Iberoamérica,
fundamentalmente en México, Cuba, Colombia, Venezuela, Argentina, Chile y

Espafia, quien es pionera en este campo.

En la lista de los aportes y beneficios méas significativos del marketing movil se
pueden mencionar:
= Extension: permite alto alcance o cobertura entre la poblacion mejorando la
comunicacién entre empresa y cliente.
= Efecto viral: se transmite de persona en persona creando una red.
* Inmediatez y simultaneidad: es rapido de transmitir a muchos usuarios al
mismo tiempo
» Interactividad: crea relaciones entre distintos usuarios y agrega dinamismo
a sus soportes estaticos.
» Efectividad y rapidez: la intencion del mensaje puede ser cumplida en
lapsos muy cortos.

» Reconocimiento de marca: los usuarios se familiarizan con la empresa.
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» Promocidn, venta y captura: los clientes potenciales se pueden convertir

en clientes reales y el costo monetario para la empresa es muy bajo.

Lo anterior evidencia que el marketing movil es una herramienta comunicacional
practica y funcional. Si bien no se utiliza siempre como campafia total para
promocionar y vender un producto o servicio, o para informar acerca de
determinado tema, puede resultar muy efectivo como apoyo para otro tipo de

marketing on-line u off-line (fisico o tradicional).

Algunas empresas costarricenses han aprovechado esta manera de transmision
por medio de los SMS o0 mensajeria de voz, para hacer publicidad entre clientes o
clientes potenciales; bares, discotecas, restaurantes, almacenes, tiendas y bancos

son algunas de ellas.

El marketing movil, lejos de lo que piensan ocasionalmente las personas, es una
opcion valida y efectiva para publicitar una marca, se pueden realizar campafias de
comunicacién (informativas o promocionales) consistentes mediante el envio o

recepcion de SMS y llamadas telefénicas.

La modalidad de mensajes promocionales se utiliza en nuestro pais,
principalmente, para realizar concursos, en los cuales las personas envian un
mensaje de texto por el teléfono celular, pagando determinada cantidad de dinero y
obtienen la posibilidad de ganar un premio. Los bancos también lo utilizan mucho

para vender a clientes potenciales tarjetas de crédito; sin embargo esta aplicacion
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molesta e incomoda a muchas personas, pues ellos no han solicitado que los

llamen para adquirir el producto.

Como se puede ver, el sistema SMS no es perfecto, su debilidad radica en que los
mensajes llegan a personas que no necesariamente los desean, cayendo esta
publicidad en el concepto de spam. Ahora bien, si el mensaje llega a quien si lo
desea, esta persona se transforma en nuevo emisor distribuyendo el mensaje a sus
amigos y conocidos, convirtiéndose, entonces, en canal de redifusion de la

empresa, con lo cual le ahorra costos en publicidad.

Una opcién muy efectiva, pero distinta a la utilizacion de la telefonia movil para
hacer publicidad o informar, es la redifusion por Internet, la cual consiste en
reenviar un mensaje o contenido desde un sitio Web o fuente original hacia otro

sitio de destino.

Mantener siempre un vinculo con el e-cliente es de suma importancia, por un lado,
para no perder el contacto aunque actualmente no esté adquiriendo productos o
servicios; por otro, para que este se entere de noticias, actualizaciones y nuevas

ofertas, y asi vuelva a consumir lo que la empresa ofrece, o recomiende a otros.

Los mensajes RSS son una manera mas variada y que no causa molestias entre
los clientes, se utilizan principalmente para publicar titulares de noticias, entradas a
los blogs y difundir cualquier tipo de informacion actualizada que el e-cliente quiera

o0 deba conocer.
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Los RSS son un formato de publicacion de noticias o fuentes de contenido y estan
disponibles a través de Internet, pero no es necesario verlos desde el navegador o
browser para acceder a ellos, pues utilizan programas lectores especificos (RSS
readers), los que hay que instalar en la computadora. A las noticias que se envian
mediante estos formatos se les conoce como RSS feeds (contenidos actualizados

de difusion).

El usuario puede crear y eliminar canales de RSS mediante los sitios Web que los
ofrezcan, son sencillos de emplear y no es la empresa la que decide quién puede o
no puede utilizarlos. Son de gran utilidad pues el e-cliente al facilitar el acceso a la
informacion cada vez que esta es actualizada, sin necesidad de estar consultando

para saber si hay novedades.

Los RSS son ideales para mantener un sitio web actualizado e innovador, mediante
la constante publicacion de noticias, articulos, informacion, novedades vy
entretenimiento, aun sin navegar en Internet. Los RSS permiten un rapido acceso a

contenidos de forma directa.

En Costa Rica, los RSS aun no son muy utilizados por las PYMES, sin embargo
empresas como Grupo Nacion GN S.A. los han impulsado activamente mediante la
disponibilidad de noticias diarias en nacion.com/rss, ofreciendo al usuario una
alternativa mas de consulta. Estos formatos se pueden encontrar facilmente en

grandes compaiiias o instituciones, por ejemplo Teletica, el Instituto Costarricense
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del Deporte y la Recreacion (ICODER), la Embajada Britanica en Costa Rica, la

Universidad de Costa Rica, entre muchas mas.

4.6 Mobile Marketing Association: estandarizacion de la telefonia movil

La Mobile Marketing Association (MMA, traduccion literal Asociacion de Mercadeo
de Telefonia Movil) es la asociacion mas importante a nivel mundial, acerca del
crecimiento del marketing mediante dispositivos de telefonia movil o celular y sus
tecnologias asociadas. Esta asociacion sin fines de lucro cuenta con miembros de

mas de 40 paises y 650 compafiias relacionadas con este tipo de mercadeo.

La sede central de la MMA se encuentra en California, Estados Unidos de América,
y cuenta con oficinas de representacion en las divisiones de Europa, Medio

Oriente y Africa (EMOA), Asia Pacifico (APAC) y Latinoamérica (LATAM).

Esta asociacion (Mobile Marketing Association, 2008) se define a si misma de la

siguiente manera:

La MMA es una organizacién que realiza determinadas acciones para
despejar los obstaculos que pudieran presentarse dentro del mercado
del marketing por medio de celulares. También establece lineamientos
sobre publicidad a través de celulares y practicas mas eficientes para un
crecimiento sustentable promoviendo el uso de canales moviles por

parte de proveedores de marcas y contenido.



64

Ademas, sostienen que una asociacion como esta colabora de buena manera a
ambas partes: e-cliente y empresa, tanto de la privacidad como del respeto para
evitar “los abusos de empresas poco éticas, limitando a su vez el alejamiento de
los consumidores y leyes adicionales que limiten el accionar de la industria”.

(Mobile Marketing Association, 2008 en linea)

Es imperativo que en el mundo se tomen medidas para este tipo de negocios, pues
como se ha visto en parrafos anteriores, la satisfaccion del cliente es primordial.
Para estandarizar las medidas, la MMA ha creado el Codigo Global de Conducta
MMA, en el cual se divide en cinco categorias, cada una especificando la
importancia de su utilizacién:

= Aviso

= Eleccion y consentimiento

» Personalizacién y restriccion

» Seguridad

= Ejecucion y cumplimiento

Asi, la MMA considera util y necesaria la creacion de ciertos lineamientos y
politicas con respecto a la privacidad y respeto de los usuarios de teléfonos
celulares, protegiéndolos contra la recepcion de comunicaciones no deseadas.
Solo de esta manera sera efectivo el marketing mévil y el potencial que este puede

llegar a tener en el e-commerce.
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Ahora bien, una vez realizado el recorrido por las principales estrategias de e-
commerce, se evidencia el hecho de la “frialdad” que puede representar este tipo
de comunicacion. Resulta necesario, entonces, establecer una relacibn mas

amigable con el e-cliente, ofreciéndole confianza y seguridad.

4.7 ¢Como romper el hielo?

Las TIC por si solas no significan ventaja competitiva para nadie, todo depende de
como se administren y se implementen; estas herramientas pueden ayudar
significativamente a potenciar una marca, ganar e-clientes y sobresalir en el
mercado. La capacidad que tienen las empresas de ir creando enlaces,
expandiendo las libretas de contactos y la actualizacién constante de noticias,
productos, servicios y nuevas ofertas ha representado una importante herramienta

para la comunicacion actual.

Sin embargo, estos logros han requerido de una disciplina muy consistente y tenaz,
pues no se trata solamente de subir informacion a la red diariamente y esperar que
los usuarios lleguen a visitar o cliquear en un banner, sino que demanda

seguimiento, intercambio y comunicacién entre los empresarios y los e-clientes.

Luis Valdelomar, consultor de Servicios Farmacéuticos Los Girasoles S.A. (entrevista

personal, 24 de junio de 2010) habla acerca de los beneficios de utilizar TIC como
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medio para comprender la sicologia del usuario; dice que “los clientes realmente
usan estos medios para consultar (...) ellos son los principales beneficiados”. Sin
embargo, aclara que no se trata de utilizar una plataforma web ocurrentemente,
hay que hacerlo con audacia. Continua, “el e-commerce abre grandes posibilidades
para practicar estrategias de servicio al cliente (...) esto es cada vez mas

importante”.

En virtud del inexistente contacto fisico entre empresa y e-cliente, se crea la
disyuntiva de la confianza en el momento de desembolsar dinero en una
transaccion (es muy probable que el e-cliente nunca llegue a conocer fisicamente
la empresa a la que le compra). La forma de pago para realizar dichos tramites es

a través de tarjetas de crédito o débito.

Favorablemente, a través de los afios se han innovado y perfeccionado sistemas
de compra y pago, para evitar robos y fraudes. Algunos son las transferencias de
fondos electronica, la administracion de cadenas de suministro, el marketing,
procesamiento de transacciones en linea (OLTP), intercambio electronico de datos
(EDI), sistemas de administracion del inventario y los sistemas automatizados de

recolecciéon de datos.

José Manuel Martinez (2008) escribe que:

La confianza del consumidor o, por ser mas exactos, su carencia, se

conoce como la principal causa de ralentizacion del comercio



67

electronico. No poder tocar el producto ni conocer la empresa que los
vende, (ya que ésta puede ni tan siquiera estar constituida legalmente),
se convierte en un obstaculo a menudo insalvable si no nos
cuestionamos la importancia de la credibilidad que muestra nuestra

empresa a los potenciales clientes.

Lo citado refuerza el hecho de que las empresas deben mostrar seriedad,
confianza y seguridad ante el e-cliente, mediante una imagen bien proyectada; con
mucha mas razon si estas no poseen un recorrido en el mercado off-line, no
cuentan con gran infraestructura o no disponen de suficientes medios para
promocionarse de otra manera que no sea la virtual. Convertir la empresa en una
marca reconocida en el mercado es vital para atraer nuevos clientes y darse valor

en el ambiente competitivo.

4.8 Imagen corporativa: el rostro del e-commerce

Los desarrolladores de proyectos de e-commerce deben convertirse en
especialistas en e-clientes, entender su sicologia, deseo de compra y facilidad de
navegacion en la web. Pero también deben proyectar hacia ellos un rostro seguro,
confiable, serio y amigable; mediante una imagen corporativa sélida y respetable,

acorde con el publico meta al que se le quiere llegar.

Siempre bajo la premisa de que la ausencia de contacto fisico entre empresa y
consumidor, requiere que la imagen corporativa sea muy sOlida para externar

seguridad y confianza; se plantea la homogenizacién de los elementos que posea
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la empresa, ya sean visuales, escritos y orales; tal unidad es necesaria para lograr
una caracterizacion: logotipo, colores, tipografia, iconografia, lenguaje escrito y

oral, todo lo cual impulsa un posicionamiento en el mercado.

La imagen corporativa, siguiendo a Norberto Chaves (2005), cumple varias
funciones: identificacion (facilita el reconocimiento), diferenciacion (individualizacion
hacia otras organizaciones), aprehension (fijacion en la mente de los publicos, su
factor decisivo es la simplicidad, el equilibrio entre originalidad y redundancia y el
caracter simbdlico) y, finalmente, asociacion (asegurar el vinculo entre imagen

visual y concepto de la organizacion).

Asi, la imagen corporativa mas alla de un logotipo, es una sinergia entre cultura,
realidad, comunicacion e imagen; donde todos estos elementos son parte de un
todo que se proyecta a lo interno y a lo externo de la empresa. Los rasgos sociales,
hechos reales, condiciones que limitan a la empresa, aspectos juridicos, estructura
organizativa y operativa, realidad econdémica y financiera, infraestructura, sistemas
de comunicacion interna y externa, discurso identitario, la manera en que el
publico ve la imagen de la empresa; todos estos factores y mas aun se

interrelacionan para conformar el concepto global.

Mediante la imagen corporativa, la empresa se convierte en un ente vivo, activo y
articulado, de tal manera que se define desde adentro, desde su esencia, su
identidad, para asi exteriorizarse con una imagen clara, atractiva y confiable; todo

lo cual se logra definiendo el "ser" de la empresa, sus objetivos, mision y vision;
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promoviendo estas acciones desde una base sdlida y respondiendo preguntas
como ¢de qué es? y ¢para qué funciona?, ¢con qué fines y a quiénes se quiere

llegar?

Lo anterior, sin dejar de lado la creacion de un entorno laboral agradable y abierto
para que los colaboradores se sientan parte de la empresa y estén dispuestos a
cooperar con esta mediante ideas innovadoras. Por otro lado, Paul Capriotti (2008:

16) se refiere a la imagen corporativa como:

... aquella que tienen los publicos acerca de una organizacion en cuanto
a identidad como sujeto social. La idea global que tiene sobre sus
productos, sus actividades y su conducta (...) se hace necesaria una
clarificacion de la expresién imagen corporativa (0 de sus sinénimos), no
a nivel etimolégico, sino mas bien en cuanto a su sentido, para lograr su
adecuada utilizacion en el campo de la comunicacibn en las

organizaciones.

Un ejercicio interesante es comparar a la empresa con una persona, realizar un
autoandlisis para saber quién es, cudles son sus fortalezas y debilidades,
compararla con otras “personas”, definir asi la personalidad, la esencia; y a partir
de esta informacion contemplar las oportunidades y amenazas que se puedan
presentar y aprovecharlas no solo como nuevas opciones, sino para vislumbrar los

caminos que proporcionen una mejora continua.

Mediante la creacion de lineas graficas estandarizadas se fortalecen los vinculos

entre la empresa y el e-cliente, por lo que si la imagen corporativa es débil los
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planes de accidon y comunicacion no seran creibles por parte de la comunidad
global. Deben dejarse de lado la ocurrencia y el azar para la definicidn geografica;
es necesario un trabajo en equipo, conde conjuntamente se alcance una

planificacion estratégica a corto, mediano y largo plazo.

César Martin de Bernardo y Tiziana Priede (2007: p. 59) explican que el branding
“constituye el conjunto de acciones realizadas por las empresas para potenciar la
imagen de marca, con el fin de que el publico objetivo la asocie con unos

determinados valores distintivos”.

Adriana Herrera Mufioz (entrevista personal, 30 de junio de 2010), de AHM Joyeria,
comenta que “la fortaleza de una imagen e identidad visual bien estructurada y un
sistema interno a nivel de trabajo y administracion muy ordenados, permiten

canalizar los recursos de una forma mas eficiente”.

Por lo tanto, una combinacion de conocimientos de administracion, marketing,
sicologia del comportamiento, disefio de interfaces e imagen corporativa es ideal
para lograr un posicionamiento en el mercado. ¢Cémo se logra esto? Mediante
experiencia, investigacion y muy importante, proyectandose desde la mirada del e-

cliente.
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5. PYMES EN EL MERCADO ACTUAL

Las PYMES han acompafado al mundo por afios en diversas formas; sin embargo,
“a nivel mundial la revalorizaciéon del sector PYMES y de las PYMES como
unidades productivas de pequefia escala se da a partir de los afios 70" (Centty,
2003: 4). Esta situacion de afianzamiento global se registra principalmente por los
cambios que ha sufrido el mundo, como es el caso del crecimiento del mercado de
servicios y el gran valor otorgado a los trabajadores del conocimiento, si se suma a
la expansion y popularizacion de las TIC, lideradas por Internet, se entendera la
razon de que se hayan abierto grandes oportunidades a las pequefias y medianas

empresas.

Tales oportunidades incluyen la posibilidad de ampliar el mercado de las PYMES a
nivel nacional, regional e internacional, por medio de la web; debido a que los
costos de crear una empresa virtual son mucho mas reducidos que todos los que
requieren las organizaciones que poseen una direccion fisica. Las organizaciones
no virtuales deben cubrir unos costos fijjos mas elevados, especialmente en lo que

respecta al pago de planilla y alquiler.

A esto se auna el hecho de que “las empresas se ven en la necesidad de reducir
su tamafio para contar con mayor eficiencia, es decir se hacen pequefios los
productos y se hacen pequenas las empresas” (Centty, 2003: 4). Cabe agregar
que cada dia se vuelve mas atractivo para las personas el tener su propia

empresa, ser su propio jefe; construir su empresa para verla surgir y prosperar. Es
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asi que en las mismas universidades y centros de estudio superiores se motiva a
los estudiantes a ser emprendedores, crear sus propias empresas y con estas

tratar de satisfacer las necesidades de nuevos nichos de mercado.

Durante la década de los afios 80, varios investigadores peruanos “difunden la idea
de las ventajas que ofrece este nuevo sector”. Ademas, destacados autores como
“Peter Drucker consideran que todos podemos ser empresarios tan solo
identificando una oportunidad de negocio que nos permita en el largo plazo crecer
sobre estas ganancias consolidando una empresa sobre la base de un negocio”
(Centty, 2003: 6). Aspecto que han ido difundiendo con el paso del tiempo los
centros de estudio y libros de texto relacionados con la gerencia y la administracion

a nivel global.

De acuerdo con el estudio de Deymor Centti (2003: 7), basado en las estadisticas:

En EEUU el 40% de las PYMES muere antes de los 5 afios, las 2/3
partes pasa a la segunda generacion y tan solo el 12% sobrevive a la
tercera generacion. Ademas existen en los EEUU 22.1 millones de
negocios que generan 129 millones de puestos de empleo y ocupa 5.8

personas por empresa.

Segun el mismo estudio, en los denominados paises de la G-7 “existen un
promedio de 9.1 millones de pequefias empresas que generan 67.2 millones de
empleos, el promedio de ocupacion por empresa es de 7.4 personas.” (Centty,

2003: 7).
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Por lo tanto, se puede vislumbrar a partir de lo mencionado la alta importancia de
las PYMES dentro del sector econémico mundial. Por su parte, Costa Rica cuenta
con una PYME por cada kilometro cuadrado de extension territorial, y proveen
empleo al “48,7 por ciento de los trabajadores registrados en la empresa privada”.

(DIGEPYME, 2010: 3)

Si bien, no son como las grandes corporaciones en cuanto a niveles de produccion
y otros, si son una fuente importante de empleo que permite el sostenimiento de
miles de familias alrededor del mundo, incluido nuestro pais. Al respecto, hace
referencia Cazorla (2004: 1) al indicar que “la existencia de una tejido de micro y
pequefias y medianas empresas competitivas constituye un factor clave para lograr

un crecimiento econdémico sostenido en los paises en desarrollo”.

El vertiginoso cambio tecnoldgico viene generando permanentemente nuevas
condiciones de productividad y competitividad, a las cuales deben adaptarse las
empresas de todos los tamafios. (2001: 173). Tal cambio fue un aspecto
potenciador de las capacidades comercializadoras de las PYMES, pero puede ser
un arma de doble filo, ya que los cambios producidos en el area tecnoldgica son

acelerados y, por lo tanto, para poder triunfar se debe estar al dia con ellos.

Algunas caracteristicas propias de las PYMES se consideran una necesidad en el
mercado actual, éstas se acentuan por medio de la versatilidad que brindan los

medios electronicos. De acuerdo con Bouby (2001: 173-174):
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Cuando se produce la crisis en el mundo industrializado, la PYME se torna en
la forma productiva mas flexible y adaptable frente a los cambios de este
contexto econdémico... es importante adaptarse al cambio del consumidor, por
ello enuncian la nueva teoria de la empresa basada en la especializacién

flexible.

Este tipo de especializacion es lo que mayoritariamente buscan los consumidores
actualmente, tanto asi que empresas como Dell y Ferrari se especializan en una
linea de producto, pero estos se hacen a medida del cliente. Es asi que los
consumidores pueden escoger algunas caracteristicas como color, memoria, los

aros, los tipos de asientos, etc.

Por esta razon, las organizaciones pequefias y medianas, que por su tamafo
cuentan con una gran flexibilidad para la personalizacion de productos y servicios,
deberian valerse de esta caracteristica y relatarla por medio de la comunicacion

gue transmitan acerca de su organizacion, especialmente por medio de Internet.

Asi, las PYMES tienen la ventaja sobre las grandes corporaciones de que pueden
responder de una forma agil y rapida a las solicitudes de los clientes, los cambios

en el mercado y demas imprevistos que se puedan presentar a lo largo de su vida.

Al respecto, Bouby argumenta que las PYMES “podrian llevar a cabo producciones
gue no necesariamente tienen que ser de gran escala para llegar a los mercados
internacionales, sino que por el contrario llegarian a ellos debido a su

especializacion. (2001: 175)
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Segun lo expresado por el presidente de la Central de Asociaciones Empresariales
y Empresarios de la Micro y Pequeifla Empresa del Cono Sur de Lima
(APEMIVES), citado por Bouby (2001: 176) es una necesidad de este tipo de
organizaciones la capacitacion constante en todos los niveles, no solamente a
través de un unico curso, sino por medio de una organizacion especializada en

instruir a este tipo de organizaciones.

Se observa como la tecnologia aunada a la capacitacién organizacional resulta
clave importante para el éxito, crecimiento y expansion hacia nuevos mercados

para las pequefias y medianas empresas.

Finalmente, como un punto importante por destacar se puede mencionar que “el
éxito demostrado en las economias mas présperas de Asia Oriental donde se
lograron enganchar a las empresas pequefias y medianas en el proceso de
exportacion, resulta particularmente atrayente para los paises de América Latina en
la actualidad, cuyo desafio es salir adelante en un contexto de mayor apertura en

aspectos como crecimiento, distribucion y empleo (Bouby, 2001: 178).

5.1 Algo mas sobre PYMES

Las PYMES, al igual que la gran mayoria de las organizaciones son muy diversas

en cuanto a su estructura organizacional, estrategias, tipo de negocio y otros. Aun

asi, ellas comparten un conjunto de rasgos caracteristicos dentro de los cuales
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destacan Mercado y Palmerin (2007: 14) que generalmente como parte de las
formas de origen existen entre los creadores de la empresa “estudiantes recién
egresados 0 personas que interrumpieron sus estudios, desempleados que optan
por el autoempleo, hijos de empresarios y trabajadores que buscan Ila

independencia econémica”.

Ademas de lo anterior, generalmente este tipo de organizaciones buscan afiliarse a
lo que podrian llamarse comunidades, en las cuales pueden aumentar su poder y
representatividad. Es asi que se observan tanto a nivel mundial como a nivel
nacional diversidad de movimientos y agrupaciones gubernamentales y no
gubernamentales en favor del desarrollo y fortalecimiento de las pequefias y

medianas empresas.

Es gracias a estas caracteristicas -y a los cambios que se han venido dando en el
mercado actual- que ha adquirido un nuevo valor la pequefia y mediana empresa.
Ya no se le considera Unicamente como una segunda opcion cuyo papel radicaba
en abastecer los lugares y mercados que las grandes empresas y corporaciones
dejaban de lado; ahora es vista como un sector potencializador del crecimiento y

desarrollo de las economias nacionales.

De esta forma, “a partir de la década de los afios 70 se genera un nuevo interés
por los casos exitosos de algunos paises (como son ltalia, Japon), en donde se
habia logrado un gran desarrollo gracias a la flexibilidad en el proceso de trabajo

de las PYME” (Mercado y Palmerin, 2007: 17).
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El poder de las PYMES y su gran atractivo ha llegado incluso a cautivar a las mega
empresas quienes viendo su potencial “han hecho un uso extensivo de este tipo de
empresas hasta integrarlas a sus cadenas productivas” (Mercado y Palmerin, 2007:
17). Por tanto, en muchas ocasiones este tipo de organizaciones, aunque
mantienen su esencia y su forma de trabajo, son absorbidas por otras quienes

aseguran su sostenibilidad financiera.

Por esta razén, se puede inferir que una de las razones principales por las que se
genera esta tendencia es la facilidad caracteristica con la que pueden adaptarse a
las condiciones locales, lo que les brinda una gran ventaja competitiva en el pais y

dentro de cada mercado que en él se desarrolla.

5.2 Relaciéon PYMES-TIC

La flexibilidad estructural aunada a la tecnologia y en especial a las TIC vuelve a
las PYMES un segmento fuerte en el mercado, de tal forma que muchas
organizaciones de todo tamafio han optado por hacer uso de herramientas digitales

para su comercializacion.

Actualmente extrafia encontrarse con alguna empresa que no cuente con una
direccidon electronica en la cual presenten al publico, como minimo, una breve
resefia de la organizacion, una descripcion del tipo de productos o servicios con los

que se trabaja y los datos de contacto.
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Las organizaciones gue cuentan con mayores recursos incluyen en su sitio web
espacios para que los clientes puedan hacer pedidos e incluso comprar via web.
Junto con esto las empresas crean vinculos con otras organizaciones y postean alli
sus anuncios virtuales, se agregan a los buscadores, e incluso se crean perfiles en

redes sociales como Facebook y Twitter.

Estas dos redes sociales potencian aun mas las grandes posibilidades para los
empresarios, ya que permiten la comunicacién inmediata y el uso de recursos
como fotografias e imagenes. Gracias a ello se puede alcanzar una interaccion
mas efectiva con los clientes, quienes tienen la oportunidad no solamente de
expresar sus opiniones con respecto a los videos o fotografias que se utilizan, sino
gue pueden a través de este medio tener respuestas efectivas y fluidas a sus

inquietudes y comentarios.

Es asi que las TIC se convierten en una importante herramienta que brinda
verdaderas posibilidades de contacto con los clientes, quienes quedan facultados
para publicar su retroalimentacidén hacia los productos y servicios ofertados por las
empresas. Este aspecto permite no solamente mejorar la relacion con los
consumidores, sino que a la vez ayuda a detectar los aspectos de mejora y

fortalezas de la organizacion de quien se ve directamente afectado: el publico.

Por otra parte, en lo que respecta al contacto con proveedores, las TIC también

ofrecen facilidades como el correo electronico, 6rdenes por medio de Internet o
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algunos sistemas mas elaborados como lo son los de informacion gerencial, que

permiten la interconexion entre las partes.

En virtud de que estos sistemas requieren de una alta inversion, las PYMES
pueden enfocarse en el uso de herramientas menos costosas como lo es el correo
electronico. Esta es muy versatil y ampliamente utilizada por organizaciones de
todos los tamafos. Aunado a esto, se puede hacer uso de herramientas como
Skype, las cuales abaratan los costos de las llamadas internacionales a celulares y
teléfonos fijos, las cuales cuestan pocos centavos de ddélares americanos y

permiten las llamadas de computadora a computadora en forma gratuita.

Las TIC facilitan la internacionalizacion de las PYMES a bajo costo y les permiten
mejorar su comunicacion con clientes y proveedores. De acuerdo con Mercado y
Palmerin, “la internacionalizacion de las PYMES debe ser por etapas, cada etapa
es una forma de hacer negocios” (2007: 5). De modo que, paso a paso y de la
mano de las TIC, las pequefias y medianas empresas pueden expandir su
mercado, ampliar su forma de hacer negocios y mejorar sus relaciones con clientes

y proveedores.

5.3 PYMES en Costa Rica

Las PYMES forman parte de la vida de nuestro pais desde varios decenios, tal y

como lo explica Salas (S.F.) “histéricamente, la economia de Costa Rica... ha
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estado marcada y caracterizada por la presencia de pequefios esfuerzos

productivos que en conjunto han llevado a conseguir logros formidables”.

Tal ha sido el caso de la bien llamada economia del café, en la cual se sustent6
nuestro pais por mucho tiempo y que estaba caracterizada por una composicioén de

“‘miles de pequefos productores en tierras de pequefa escala” (Salas, S.F: 1).

Por esta razon no es de extrafar la existencia de las PYMES en nuestro pais y el
vigoroso apogeo que estan teniendo actualmente, se destaca el hecho de que en
Costa Rica existe una PYME por cada kildmetro cuadrado de extensién territorial,

segun el Diagnostico Nacional de MIPYMES (Brenes y otros, 2010: 18).

Un caso interesante que refleja el desarrollo de estas, ha sido marcado por los
galardones recibidos por varias organizaciones nacionales que “fueron premiadas
por contribuir al desarrollo econémico del pais” (Redaccion Telenoticias, 16 febrero
2010). Se resalta en esta ocasion la labor realizada por organizaciones de diversa
indole, como la comunicacion, fabricacion de productos y los servicios en el campo
turistico. Es asi que se pone de manifiesto la gran diversidad de empresas que

compone el mercado nacional.

5. 4 Sistemas de apoyo

Las PYMES toman cada vez mas fuerza en el mercado, para 2002 “en Costa Rica

cerca de un 94% de las empresas caen dentro de la clasificacion de PYMES”
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(Ledesma citado por Ugalde, 2009: 293), mientras que segun un estudio
presentado en abril de 2010 por el Observatorio de MIPYMES de la Universidad
Estatal a Distancia, “el 97,85% de las empresas formales en Costa Rica”

(Quesada, 2010) se consideran micro, pequefias y medianas empresas.

La cantidad de PYMES existente en el pais permite calificar como de gran interés
no solamente el estudio de este sector del mercado, sino también su
fortalecimiento para el impulso del desarrollo nacional, nuevamente se presenta
como ejemplo las organizaciones galardonadas, sobre las que ya se ha hecho

mencion.

El pais impulsa un conjunto sistemas de apoyo que le permitan a las PYMES
desarrollarse con un respaldo que las sustente. Como una muestra de los
esfuerzos realizados en este campo, se puede citar la promulgacion de la Ley de
Fortalecimiento de las Pequefias y Medianas empresas o Ley 8262, en la cual se
tienen en cuenta diversos aspectos que abarcan desde el constructo de término
PYME hasta los relacionados con proyectos de financiamiento para las micro,

pequefias y medianas empresas.

Esta La Ley 8262 busca, segun lo expresado en su articulo primero, “crear un
marco normativo que promueva un sistema estratégico integrado de desarrollo de
largo plazo, el cual permita el desarrollo productivo de las pequefias y medianas
empresas, en adelante PYMES, y posicione a este sector como protagonico, cuyo

dinamismo contribuya al proceso de desarrollo econdémico y social del pais,
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mediante la generacion de empleo y el mejoramiento de las condiciones

productivas y de acceso a la riqueza” (Ley de la republica 8262).

Una importante fuente de apoyo se gestiona por medio de la intervencion del
Concejo Nacional de Investigaciones Cientificas y Tecnolégicas (CONICIT), quien
tiene a su cargo el manejo del Fondo para el Financiamiento de la Investigacion y
el Desarrollo Tecnolégico (PROPYME), adscrito al Ministerio de Ciencia y

Tecnologia.

PROPYME brinda, segun el MEIC en el sitio Web de PYME Costa Rica, “un fondo
no reembolsable que financia la realizacién de proyectos hasta en un 80% del
costo de la investigacion”. Proyectos que incluyen “investigacion en el desarrollo de

nuevos productos, procesos, transferencia tecnolégica, patentes, etc.”

Encontramos también otro esfuerzo encaminado al apoyo de las PYMES: el Fondo
Especial para el Desarrollo de las Micros, Pequefias y Medianas Empresas
(FODEMIPYME), el cual se encuentra bajo la administracion del Banco Popular.
Este “tiene como objetivo fomentar y fortalecer el desarrollo de la micro, pequefa y
mediana empresa, y de las empresas de la economia social econ6micamente

viables y generadoras de puestos de trabajo” (PYME, S.F.).

Por otra parte, también dentro del marco de accion en favor de las PYMES, “la
Universidad Estatal a Distancia (UNED) tomo¢ la iniciativa, en el 2005, de crear el

Observatorio de MIPYMES” (Brenes y otros, 2008: 9) esfuerzo al que
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posteriormente se sumaron investigadores de las universidades miembros del
Consejo Nacional de Rectores (CONARE). Ademas, el Instituto Nacional de
Aprendizaje (INA) crea una Plataforma Virtual de Apoyo a PYMES en la cual, por
medio de asesorias virtuales personalizadas, se brinda a las empresas el apoyo de
especialistas en diversas areas que colaboren con el crecimiento y competitividad

de estas.

Finalmente, destaca el nuevo esfuerzo presentado por la Camara de Exportadores
de Costa Rica (CADEXCO) que plantea la creacion de un portal en Internet que
permita a las PYMES ofrecer sus servicios. Esta actividad le abre las puertas del
mundo a este tipo de organizaciones, pues les brinda no solamente el medio sino
gue también les da las facilidades de envio. Es CADEXCO quien se encargara de
promocionar los productos y contactar a la compariia encargada del transporte de

las mercancias.

Esta es una gran oportunidad que tendran algunas empresas, pues aungue se
permite la postulacion de todas las interesadas, podran ser parte del proyecto
solamente aquellas seleccionadas por CADEXCO. Por esta razén se plantea el
tema del comercio electrénico como un aspecto relevante en el mercado de las

PYMES.

Es asi que las organizaciones que no logren ser seleccionadas para integrarse al
proyecto deberian tomar acciones al respecto, para seguir el ejemplo de este portal

y tratar de aplicarlo contextualizado a su realidad, como una herramienta mas para



84

dar a conocer y hacer llegar su producto al mercado y de esta forma seguir

contribuyendo con el desarrollo del pais.

5.5 Gestién

Existen diversos estilos de gestion y gobernanza en las organizaciones; sin
embargo, en nuestro pais, segun la caracterizacion de las PYMES en el entorno
costarricense hecha por Alvarado citado por Ugalde (2009: 295), este tipo de
organizaciones “por lo general son... administradas por sus propios duefios 0 sus
familiares cercanos”, ademas menciona un aspecto critico cuando asegura que
“mas del 70%... no utilizan Internet y cerca de la mitad ni siquiera tiene acceso a

una computadora para realizar sus transacciones o procesar la informacion.”

De esta manera se pone de manifestd la forma primitiva en la cual trabajan algunas
organizaciones nacionales. Cabe destacar que el hecho de que se trate de
empresas familiares, no quiere decir que sean personas sin preparacion para el
cargo que desempefian. Esta consideracion pretende evitar que se asuma como
real tal aspecto, por ello es pertinente tener precaucion a la hora de emitir tales

aseveraciones.

En lo que respecta al uso de las computadoras e Internet, se considera lamentable
la realidad que dominaba para 2002, pues el contar con esta tecnologia puede

facilitar y simplificar muchas de las tareas que se realizan como las labores de
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contabilidad, los tramites de planilla y el contacto con los clientes y proveedores,

entre otras.

Destaca, por otra parte, que “el gerente o dueno de la PYME es polifuncional y
principalmente realiza labores operativas como comprar materia prima, cancelar los
salarios o supervisar la produccion, lo que le impide establecer estrategias de

crecimiento o desarrollo tecnoldgico”. (Ugalde, 2009: 295)

Este es un aspecto caracteristico de la mayoria de las PYMES; pues, por la falta
de recursos humanos y econdmicos, no se cuenta con una division adecuada de
tareas que permita una mejor distribucion del tiempo del personal, incluyendo las

personas encargadas de los aspectos mas estratégicos de la organizacion.

Esta caracteristica de contar con poco personal acarrea otras dificultades, entre las
cuales es importante considerar que “al ser estructuras organizacionales tan
planas, los directores extienden sus creencias culturales a su vida empresarial
provocando una serie de habitos que entorpecen su labor administrativa” (Ugalde,

2009: 295).

Muchas veces la forma de gestion de las organizaciones responde mas que a
modelos administrativos, a valores, costumbres y preferencias de aquellas
personas que la dirigen. Por esta razon, la filosofia de los lideres de la organizacion
se puede convertir en el eje central de la empresa. Se convierte asi en la cultura

misma de la organizacion y de todos quienes la conforman.
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Un aspecto interesante por destacar es que “la desvinculacion de las PYMES de
sus homologas y el sector productivo, en general, las hace mas vulnerables, les
resta representatividad y poder de negociacién” (Hernandez citado por Ugalde,

2009: 296).

La particularidad en la gestion de las PYMES las puede aislar del mercado, no
solamente de la competencia, sino de las eventuales oportunidades relacionadas
con su “core business”. En caso de ser asi, se deberia trabajar en una estrategia
que le permita a las PYMES crear alianzas estratégicas que beneficien el
crecimiento de su negocio, teniendo siempre la precaucion de no exponer

demasiado la organizacién, ni hacerla totalmente dependiente de sus aliados.

Una apertura cautelosa favoreceria a las organizaciones en su crecimiento,
brindandoles un mayor poder de negociacion ante proveedores y otros posibles
socios comerciales. Por otra parte, también evita que la organizacion se vuelva
dependiente de otras y puede seguir el camino hacia el cumplimiento de su vision,

de acuerdo con lo establecido desde los altos mandos.
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Un punto curioso por enfatizar es el expuesto por el Diagndéstico Nacional de
MIPYMES (Brenes y otros, 2010: 18) en el cual se indica que “Méas de la mitad de
las MIPYMES se dedican a servicios (51,32%), una cuarta parte a comercio
(24,13%), el 12,7% a la agricultura pesca y el 7,72% a la industria de manufactura”.
Las cifras anteriores evidencian la relevancia del sector servicios en nuestro pais y
especialmente en el area de las PYMES. Ademas, nos permite identificar la
importancia que tiene para este sector todo lo relacionado con el servicio al cliente,
gue es uno de los aspectos criticos para las organizaciones dedicadas a la oferta

de intangibles.



88

El grafico 5.2 presenta la aceptacion de las diez PYMES consultadas para esta

investigacion (JUSEBE, Comunicacién Corporativa Ketchum, Deconatura, Ay Qué Rico Gourmet
& Catering Service, AHM Joyeria, Servicios Farmacéuticos Los Girasoles, La Erre.Tv, Corporacion

Titronics Zuma, Zawate Luxury Boots Y Fundacién Art Media), respecto a considerar el e-

commerce como ventaja competitiva.

El 70% considera que los clientes pueden familiarizarse e identificar de forma
sencilla a la organizacion, incluso sin necesidad de salir de la comodidad de su

hogar. Ademas, se indica que gracias al e-commerce se puede llegar a un gran
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publico con una herramienta de bajo costo; que es un sistema de promocion mas
econdémico y se puede dirigir a un mercado meta muy especifico. También agregan
que la utilizacion de multimedios genera mayor impacto en el consumidor y asi es

posible abrir grandes posibilidades para practicar estrategias de servicio al cliente.

Por otro lado, el 30% de las empresas encuestadas no considera al e-commerce
como una ventaja, principalmente por dos motivos: uno es la falta de seguridad de
los medios virtuales, pues estos generan desconfianza debido a la publicidad falsa
y las estafas; el segundo motivo es que afirma que quien no utilice estrategias
de e-commerce sera desplazado del mercado; por lo que no lo considera ventaja

sino necesidad.
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5.6 Innovacion y TIC

Como se mencion6 anteriormente, es lamentable que en nuestro pais, para el
2002, haya cifras que indiquen que mas del 70% de las PYMES “no utilizan Internet
y cerca de la mitad ni siquiera tiene acceso a una computadora para realizar sus
transacciones o procesar la informacion” (Alvarado citado por Ugalde, 2009:295);
tal hecho es preocupante, especialmente en la época actual, pues nos
encontramos en la era de la informacion, de modo que la conectividad, las
transacciones rapidas y agiles, y la informacion actualizada y al alcance de todos

se consideran imperativos.

A pesar de esto, se resalta la nueva realidad prometedora presentada por el
Diagnostico Nacional de MIPYMES (2010) en el cual se menciona que el 80,3% de
las PYMES posee cuando menos una computadora y que de estas el 61,6% tiene
conexién a Internet. Como es de esperar, el porcentaje mas alto se encuentra en el
sector servicios (con un 66,9%); ademas las empresas medianas muestran un

elevado acceso a la red, ellas alcanzan un 95,4%. (Brenes y otros, 2010: 21)

Se destaca que aunque la gran mayoria de las empresas tiene cuando menos una
computadora, no es la generalidad tener muchas, sino que “lo mas comun es tener
entre una y dos (40,2%)” (Brenes y otros, 2010: 26); aspecto que perpetia la
brecha tecnolégica existente entre las grandes corporaciones y las PYMES, y que

indica que ciertas labores de gestion como la contabilidad y el contacto con
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proveedores siguen siendo un trabajo mas arduo y laborioso para estas que para

organizaciones mas grandes.

Otro aspecto por resaltar con respecto al tema de las TIC e innovacion se brinda en

el Diagnostico Nacional de MIPYMES (Brenes y otros, 2010: 26), el cual indica que:

Respecto al aprovechamiento de las TIC por parte de las PYMES segun
el Manual de Lisboa los resultados muestran que el 46,4% de las
MIPYMES realizan transacciones bancarias por Internet (e banking).
Este es el uso méas generalizado en las MIPYMES. En segundo lugar lo
ocupa la relacion con los clientes por Internet (42,6%). En tercer lugar se
ubica el uso de sitio web, pues el 28% tiene sitio web. En cuarto lugar se
encuentra el comercio electrénico (16,3%). Finalmente, el 11,6% ha

aprovechado cursos por Internet.

Esto se convierte en un indicador del interés mostrado por las organizaciones
Iberoamericanas (a las que hace referencia el Manual), lo que abre importantes
posibilidades para que las PYMES de Costa Rica estén anuentes al desarrollo de

habilidades y estrategias administrativas relacionadas con las TIC.

De ser asi, las posibilidades de desarrollo son infinitas y el crecimiento de ellas
puede ser global, gracias a la amplia difusion y cobertura que posee Internet,
especialmente en la era de la Informacion. El uso de las TIC puede significar no
solamente el crecimiento del mercado de las empresas sino que también la

reduccion de costos y tiempo invertido en las gestiones.
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Algunos sectores de las PYMES aventajan a otros en el uso de Internet, ya que por
ejemplo, segun Brenes y otros (2010), el sector industria hace un mayor uso que
cualquier otro sector del e-commerce, aventajandolos tanto en la recepcion de

pedidos con un 61,8%, como en la venta de productos con un 37%.

A pesar de esta ventaja, se vuelve imperativo mencionar que todos los sectores
observan la importancia que poseen las tecnologias de la informacion y el e-
commerce, pues el diagnostico realizado por el Observatorio de MIPYMES de la
UNED revel6 que durante el 2006 un 69,3% de las personas entrevistadas
afirmaban que su organizacion habia realizado mejoras en las TIC, y un 43% en el

e-commerce.

El siguiente cuadro engloba los principales beneficios del e-commerce para las diez
PYMES antes mencionadas. Cada empresa ilustra la manera de cémo utiliza estas

herramienta para sobresalir de una u otra forma, en el mercado costarricense.
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6. CONCLUSIONES

1. Las PYMES constituyen una gran fuerza impulsora para el crecimiento
econémico de Costa Rica, ya que forman parte del 98% del sector

empresarial del pais y son una importante fuente de empleo.

2. Son empresas pequefias administradas generalmente por sus propios
duefios, aproximadamente el 80% tiene computadora y de estas un 61%

utiliza Internet.

3. Las PYMES deben utilizar herramientas de e-commerce para mejorar su
difusidén y cobertura en el mercado, y tener la posibilidad de incorporarse en

el comercio global.

4. Una empresa debe establecer estrategias administrativas claras para

implementar el e-commerce.

5. Para logar éxito con el uso del e-commerce, se debe aprehender acerca de:
marketing, comportamiento del consumidor, disefio de interfase e imagen

corporativa, y conocer el ambiente externo.

6. Es necesario ofrecer al e-cliente una experiencia virtual segura, confiable, de

rapido acceso y amigable.

7. Los medios electronicos son una fuente de apoyo para el trabajo efectivo y

eficaz de las PYMES.
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8. Las principales herramientas virtuales que actualmente utilizan algunas
empresas en Costa Rica son: sitios web, correo electronico, chat, redes

sociales, carritos de compra y SMS.

9. Se estima que el marketing movil adquirird en Costa Rica mas importancia
con la apertura de las telecomunicaciones, por lo que esta via de

comunicaciéon puede ser de gran provecho.

10.A pesar de que los costos iniciales del uso de las TIC son relativamente

altos, son inversiones que perduran en el tiempo.

11.No todas las TIC tienen costos elevados, esto depende en gran parte del

tipo de herramienta que se quiere implementar.

7. RECOMENDACIONES

1. Utilizar herramientas de e-commerce, las cuales pueden ser el correo
electrénico, sitio web, redes sociales, marketing movil u otros sistemas de

informacion mas complejos y especificos, como intranets o extranets.

2. Establecer una plataforma de compras basada en Internet para que el

contacto entre el e-cliente y la empresa sea en forma virtual y mas agil.

3. Promover procesos de motivacion, educacion y capacitacion de
herramientas a los empresarios, para romper con el temor de invertir dinero

y tiempo en utilizar las TIC para negociar.
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4. Que las entidades que financian a las PYMES les ayuden en el
establecimiento de una plataforma de ventas por Internet, durante un

periodo de transicion.

5. Proyectar una imagen corporativa segura, confiable, seria y amigable,

consecuente con el publico meta.

6. Establecer estrategias de seguridad de la informacion.

7. Establecer estrategias flexibles y dinamicas que le permitan adecuarse a los

cambios del entorno.

8. Promover procesos de concientizacion sobre la importancia de competir a
nivel nacional e internacional, mediante el uso de herramientas de e-

commerce.

9. Hacer uso de las TIC como una forma de promocién a bajo costo, en

relacion con los medios tradicionales como television, prensa escrita y radio.

10.Enfocar la mirada en publicos que estén en estrecha relacién con los medios
digitales. La poblacibn mas joven tiene una relacibn mas cercana con la

tecnologia.
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8. GLOSARIO

Ancho de banda: cantidad de informacién o de datos que es posible enviar a

través de una conexion de red en un periodo determinado de tiempo.
Antispyware: aplicacion utilizada para prevenir, detectar y eliminar spyware.

Antivirus: aplicacion utilizada para prevenir, detectar y eliminar programas

maliciosos o virus.

Blog / Weblog: “log” significa “diario”: sitio web periddicamente actualizado, que
recopila cronolégicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo
primero (por lo general) el mas reciente. Existen programas especiales para
crearlos. El autor conserva la libertad de mantener publicado lo que cree

pertinente.

Buscador: sitio web que permite hacer busquedas en Internet, ya sea de
informacion, iméagenes, video o casi cualquier otro medio contenido en Internet, en

la mayoria de los casos a través de una o varias palabras clave.

Chat / cibercharla: conversaciones escritas (que pueden incluir sonido y video) a
través de Internet, entre dos 0 mas personas en tiempo real. El término se deriva
del inglés y equivale a charla, ha tomado tal importancia y fama que se utiliza como

anglicismo.

Ciberespacio: la palabra se refiere al espacio o realidad virtual conformada por las
redes informéticas y computadoras. El término proviene de la novela “Neuromante”
(1984) de William Gibson.

Cliguear: pulsacion que se realiza en alguno de los botones del raton (mouse) de

la computadora.

Comunicacion multilineal o interactiva: comunicacion que permite al receptor la

interaccién con el mensaje y la manera en que este se lo recibe.
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Dominio: red de identificacion referida a un grupo de dispositivos o0 equipos
conectados a Internet. Tiene como propdsito traducir las direcciones IP de cada
nodo activo, a términos faciles de recordar. Las extensiones de cada dominio
corresponden al sector al que corresponde. Por ejemplo, para el sector

gubernamental se utiliza la extension “gov", para educacion "edu”, etc.

Emoticon: caracter utilizado generalmente en chats, correos electrénicos y otros
medios de comunicacion primordialmente textuales con la intension de expresar
una emocién humana o una expresion facial, por ejemplo “:-)” para representar una

sonrisa.

Firewall: sistema o grupo de sistemas informaticos que controlan el flujo de datos
gue entran o salen por medio de la red, determinando los servicios de red que
pueden ser accesados por el usuario. El firewall puede ser un dispositivo de

software o hardware.
Hardware: todas las partes fisicas y tangibles de una computadora.

Hipermedia: conjunto de procedimientos o métodos para escribir, disefiar o
componer contenidos que posean texto, video, sonido u otros medios; y que

puedan asi, interactuar con los usuarios.

Hipertexto: inicialmente se referia a los textos digitales con la capacidad de referir
o vincular a otros textos o documentos en una red, a través de hipervinculos o
enlaces. La palabra evolucion6 y ahora también se utiliza para toda clase de medio
publicado digitalmente que permita una mayor interaccién con el contenido y otros

temas relacionados por parte del usuario.

Hipervinculo: componente en un documento electronico que enlaza con el
contenido de otro documento electrénico, generalmente utilizado con temas o

palabras relacionadas entre si.

Link: enlace que permite redireccionarse en forma inmediata a otro punto del

ciberespacio.
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Multimedios: documento o aplicacion electronica que utiliza multiples medios de

comunicacion, como video, sonido, texto o imagenes para transmitir informacion.

Networking: establecer relaciones profesionales con distintos miembros alrededor

del mundo mediante la utilizacion de redes sociales.

Nodo: punto de interseccion de varios elementos que confluyen en el mismo lugar.

En la red de Internet cada servidor es considerado un nodo.

Pagina web: documento electronico que forma parte de un sitio web. Se conforma

por muchos hipervinculos.

Podcast: publicacion electronica multimedia (generalmente audio o video) que se
puede descargar desde Internet al computador o a un reproductor portatil de audio
y que permite al usuario suscribirse para su descarga automéatica por medio de un

software especifico.

Propiedad intelectual: reconocimiento de “derechos de autor” o “derechos
particulares” en favor de un autor, sobre las obras del intelecto humano. El no

reconocer el derecho sobre la obra de alguien es penalizado por la ley.

Protocolo IP: en espariol Protocolo de Internet. En un protocolo utilizado para el
intercambio de datos entre la computadora que envia la informaciéon y la que la
recibe, a través de la red. Los datos son enviados en bloques conocidos como

paquetes o datagramas.

Protocolo de red: conjunto de reglas, convencionales o estandares usadas

por computadoras para comunicarse unas con otras mediante una red.

Realidad virtual / virtualidad: referida a la existencia aparente y no real. La
realidad virtual facilita los encuentros entre usuarios, eliminando las barreras de
tiempo y espacio, permitiendo la comunicacion e intercambio entre las partes,

estableciendo un nuevo entorno de comunicacion.

Red: conjunto de computadoras o de equipos informaticos conectados entre si que

pueden intercambiar informacion.
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Redes sociales: comunidad de personas en linea que comparten algun interés o

actividad.
Sitio web: conjunto de paginas Web similares en contenido.

Software: datos y aplicaciones almacenadas en el computador que dan

instrucciones al hardware para realizar distintas tareas especificas.

Spam: mensajes 0 correos electrénicos no deseados enviados masivamente,

generalmente con fines publicitarios o maliciosos.

Spyware: software espia que se instala cautelosamente para recopilar informacién

sobre las actividades realizadas en la computadora invadida.

Target: publico meta o publico objetivo hacia el que se dirige un esfuerzo

comunicativo, un bien o un servicio.

Twitter: servicio en linea que permite a los usuarios publicar y leer mensajes de

texto cortos (140 caracteres como maximo).
Usuario: persona que usa o utiliza algo.

Usabilidad: del inglés usability. Proviene de la facilidad de uso y se refiere a la
habilidad con que el usuario pueda manejar una herramienta, sistema web o
multimedia. El fin primordial es la funcionalidad, entendiéndose esta como la

correcta, ordenada y légica interaccion del usuario con el sistema.

Videoconferencia: encuentro virtual entre dos o mas personas, ubicadas en
diferentes sitios geograficos, quienes establecen una comunicacion de audio y
video en tiempo real, con casi las mismas facilidades que tendria si todas se

encontraran reunidas un mismo lugar.

Virus: software que tiene como objetivo invadir otras computadoras y dafarlas, o
alterar el normal funcionamiento de estas sin el permiso o conocimiento de su

usuario.
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Web 2.0: revolucion social ocurrida en Internet cuando gracias a varios adelantos
tecnologicos se le permitio a los usuarios no solo observar el contenido en linea
sino también la interaccion, modificacion y publicacidbn activa de este. Los
elementos mas importantes de esta revolucion son la aparicion de los blogs, wikis y

los servicios de redes sociales.

Wiki: sitio web en el que los usuarios pueden compartir informacion y esta puede
ser editada y modificada libremente por ellos mismos u otros usuarios
voluntariamente. EI mas conocido de estos sitios es Wikipedia. Se les llama

también entornos de construccion compartida.
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