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Resumen:

El presente trabajo, trata una tematica importante en el desarrollo competitivo de las
empresas.

El area de la Tesis son las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones,-TIC-,
aplicadas al comercio electrénico en la modalidad B2B; en el canal de comercializacion
mayorista de la empresa elegida.

En concreto el estudio se ha realizado en la empresa Fleming y Martolio dentro del Sector
del Neumatico, contemporaneo a su presentacion.

En éste Proyecto se ha propuesto el modelo B2B como objeto de estudio que permita su
integraciébn como herramienta complementaria, a los objetivos de la empresa.

El en referido Proyecto se ha contrastado el B2B con el modelo tradicional de ventas,
obteniendo una alternativa complementaria, secundaria y valida para incrementar las
expectativas positivas del canal, contemplando factores técnicos, operacionales,
economicos y organizativos, y haciendo especial énfasis en los aspectos vy
funcionalidades propias de la empresa elegida y de su actividad.

Las conclusiones del Proyecto, recomiendan la aplicaciéon del modelo planteado, para
generar una ventaja competitiva temporal, que le permita posicionarse ante su mercado,
en su evolucién hacia el e-business.
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1. INTRODUCCION

Luis Daniel Periolo
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1. Introduccion

El entorno competitivo en el que desarrollan su actividad las empresas ha experimentado
notables cambios en la Ultima década como consecuencia de la concatenaciéon de
diferentes circunstancias:

e Mercados globales, lo que implica competencia internacional en productos,
clientes, proveedores, mano de obra y capital.

e Mayores exigencias de servicios, (asesoramiento, buen trato al cliente, lugar de
compra agradable, servicio post-venta.).

e Mayores exigencias de calidad, entendida esta no s6lo como durabilidad, sino
también como adaptacion a las necesidades del cliente, (personalizacion del bien
0 servicio).

¢ Ciclos de vida mas cortos para los productos.

e Crecimiento constante del nimero, complejidad y velocidad de cambio de las
variables relevantes del entorno, (precios, inflacién, tipos de interés, preferencias
de los consumidores, legislacion y disponibilidad de factores).

Estos cambios, que pueden sintetizarse en un incremento de la competencia, han
provocado que la mayoria de las empresas estén construyendo sitios comerciales en la
World Wide Web para lograr cuatro objetivos importantes que les permitan sobrevivir en
dicho entorno (O’Brien, 2001):

e Atraer nuevos clientes por medio del marketing y la publicidad en la Web.

e Mejorar el servicio a clientes actuales por medio de las funciones de soporte y
servicios al cliente en la Web.

e Desarrollar nuevos mercados y canales de distribucidon con base en la Web para
productos existentes.

e Desarrollar nuevos productos con base en informacién accesible en la Web.

Esta modificacion de los elementos clave para mantener y mejorar la competitividad en
las organizaciones, ha convertido a la informacion y a las tecnologias asociadas a ella en
herramientas fundamentales para la obtencién de ventajas competitivas.

El creciente desarrollo de los sistemas de informacion ha determinado una nueva relacion
entre ellos y las organizaciones. Por un lado existe una creciente interdependencia entre
la estrategia de negocios, las reglas y los procedimientos, y por el otro, entre el software,
hardware, base de datos y telecomunicaciones. Con frecuencia, un cambio en alguno de
estos componentes requiere cambios en los otros. Un cambio en la relacion entre los
sistemas de informacion y las organizaciones resulta del crecimiento en el alcance y el
ambito de los proyectos y aplicaciones del sistema.

En la actualidad, el establecimiento y administracion de los sistemas tiene mayor impacto
en la organizacion de lo que tenia en el pasado. A medida que las empresas se
transforman en “empresas digitales”, el sistema se extiende a los clientes, proveedores e
incluso a los competidores. Donde los sistemas tradicionales generaban sobre todo
cambios técnicos que afectaban solamente a pocas personas de la empresa, los
sistemas contemporaneos produjeron cambios administrativos e institucionales
fundamentales.

Luis Daniel Periolo
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Laudon, K.y Laudon J., (2004), aclaran:

Una empresa digital es aquella en la que casi todas las relaciones significativas de
negocios de la organizacion con los clientes, proveedores y empleados se realizan y
controlan digitalmente. Los procesos de negocios clave se completan a través de
redes digitales que abarcan toda la empresa o se enlazan con mudltiples
organizaciones. Los procesos de negocios se refieren a la manera especial de
organizar, coordinar y enfocar el trabajo para elaborar un producto o servicio valioso.
Las empresas digitales se distinguen de las tradicionales por su casi total
dependencia de un conjunto de tecnologias de la informacion en los aspectos de
administracion y organizacion.

En el pasado, la informaciéon sobre productos y servicios estaba estrechamente ligada
con la cadena de valor fisica de tales productos y servicios. Internet ha cambiado esa
relacion. Una vez que todos los involucrados se conectan electrénicamente, la
informacion sobre los productos y servicios fluye directa e instantdneamente a los
consumidores.

Esta separacion de la informacion de los canales tradicionales de la cadena de valor esta
afectando a los antiguos modelos de negocios. Un modelo de negocios describe la
manera en que la empresa produce, distribuye y vende un producto o servicio y muestra
asimismo la forma en que da valor a los clientes y crea riqueza.

Algunos de los canales tradicionales de intercambio de informacion de productos han
dejado de ser Utiles o se han vuelto muy costosos, y quizas los modelos de negocios que
se basan en el acoplamiento de la informacidn con los productos y servicios ya no sean
necesarios.

En su esfuerzo por generar valor, las empresas se han basado en ciertas dimensiones,
pero éstas han cambiado: lo que era condicion suficiente para competir y ser rentable, ha
pasado a ser necesario, sin garantizar el éxito. Han surgido nuevas dimensiones que
rigen la competitividad y la rentabilidad en los negocios.

Cuando se habla de valor estratégico se hace referencia a la posicion de la empresa
en el mercado, que le permite captar y defender demanda de mejor manera que sus
competidores.

Por valor econémico se entiende la rentabilidad medida en términos de retorno sobre
el capital invertidoy del valor de capitalizacion en el mercado.

Tradicionalmente, las empresas han centrado su atencién en mejorar y eficientizar sus
recursos, mejorando los procesos comerciales, productivos y logisticos. Este enfoque ha
sido la base del control total de calidad que muchas empresas han adoptado con éxito, a
tal grado que se desvanecen las diferencias de calidad entre productos competidores.

El gran supuesto del modelo es que se genera valor si los productos satisfacen las
necesidades de los clientes. Sin embargo, la igualdad de la calidad ha pasado a ser la
condicion necesaria para competir y generar valor econémico. Ante tal situacion, los
modelos deben evolucionar e incorporar otras ventajas diferenciales, tal que percibidas
por el cliente, decidan su preferencia hacia el producto o servicio ofrecido.

La tarea fundamental es lograr la atraccion, preferencia y lealtad de los clientes, pero
la clave para evolucionar hacia los modelos actuales de generacion de valor basados en
productos, es el mercado. La gran oportunidad para las empresas esta en generar valor

Luis Daniel Periolo
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para que los clientes satisfagan sus necesidades a través de su experiencia, ademas de
hacerlo en tiempo real: en el espacio y momento en que surgen.

La oferta de valor debe incluir al menos, los siguientes aspectos: portafolio de productos,
condiciones comerciales, y servicios; ademas de estar segmentada —porque no todos
los clientes requieren lo mismo—; ser competitiva —para que desde el punto de vista del
cliente agregue un valor diferente—, y rentable —porque finalmente debe ser eficiente en
su relacién valor/costo—.

En este marco, la industria del neumatico no presenta una situacion diferenciada. La
producciébn se concentra en pocas empresas de marcas reconocidas, que fabrican
productos de caracteristicas técnicas similares y que fijan sus precios dentro de un
mismo rango de valores. Cabe agregar que la casi totalidad de su produccién la
comercializan a través de distribuidores exclusivos, ubicados en zonas geograficas
claramente delimitadas, quienes tienen a su cargo la logistica.

En este esquema, pareciera que los neuméticos se asemejan al mercado de los
commodities, donde el precio se posiciona como la variable que orienta la
comercializacion, por encima de cualquier otro servicio o beneficio ofrecido como
diferencial, lo que ha llevado a los distribuidores mayoristas de las distintas marcas a
lograr una gran eficiencia operativa para ser competitivos, en detrimento de su
rentabilidad.

En este trabajo se analiza la situacion planteada para los distribuidores, y se intentara
identificar entre las herramientas desarrolladas a partir de las Tecnologias de la
Informacion y la Comunicacion (TIC), aquella que permita mejorar su situacién de
competencia sin sacrificar sus utilidades.

Para ello, se ha elegido a un distribuidor en particular, “Fleming y Martolio S.R.L.”,
-denominado indistintamente para el presente trabajo: FyM-, una de las empresas mas
importantes de venta de neuméticos al por mayor y menor de la regién Litoral, con una
cobertura geogréafica que incluye las provincias de Santa Fe, Entre Rios, Chaco,
Formosa, gran parte de Corrientes y el centro-este de Cordoba.

1.1. Justificaciéon de lainvestigacion

El papel que juegan las Tecnologias de la Informacién (TI), en la creacion de valor en la
empresa, ha sido tema importante de investigacion durante la Gltima década.

Aungue el efecto macroeconémico de las tecnologias de la informacidn, especialmente
de Internet, no se pone en duda, una cuestion que requiere confirmacién empirica es si
ésta puede ofrecer beneficios diferenciales a un costo razonable a empresas individuales,
mas alla de las consideradas lideres o de aquellas pertenecientes al sector de las
tecnologias de la informacion.

Se definen las Tecnologias de la Informacion (TI) como aquel conjunto complejo de
conocimientos, medios y know how organizado, que basados en los desarrollos
tecnoldgicos derivados de la interrelacion entre los campos de la informatica, la
microelectronica y las telecomunicaciones, desarrollan innovaciones en los procesos
de elaboracion, transmision, manipulacion y presentacion de datos, todo ello en el
ambito de las actividades relacionadas con la comunicacién, el calculo o
procesamiento de datos y el control. (Pafios Alvarez, A., 1999).

Luis Daniel Periolo _
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Para utilizar exitosamente Internet y otras tecnologias digitales en la coordinacién,
colaboracion y el comercio electronico de las empresas, éstas deben examinar y
quizas redisefiar todos los procesos de negocios en vez de tratar de incorporar la
nueva tecnologia en las practicas de negocios existentes. Las compafiias deben
considerar la adopcion de una estructura organizacional distinta, cambios en la
cultura organizacional, una estructura de apoyo diferente para los sistemas de
informacién, procedimientos distintos para el manejo de empleados y de las
funciones de procesamiento conectadas a través de redes, y tal vez una estrategia
de negocios diferente. (Laudon, K. y Laudon J., 2004).

La mayoria de las empresas que estan usando Internet, no lo hacen como estrategia
Unica, sino como un complemento de su estrategia actual. Esto es debido a que lo ven
s6lo como un medio de ayuda para la realizaciébn de sus operaciones y no como un
medio para la creacion de valor en la empresa.

“Las compafias se han dado prisa en colocar sitios Web con la esperanza de
incrementar sus ganancias a través del comercio electrénico. Sin embargo, muchos
sitios de comercio electronico aln estan a la espera de obtener ganancias o de
reflejar un cambio tangible en las ventas y esfuerzos de marketing de la empresa. Es
posible que los ahorros en costos o el acceso a los nuevos mercados prometidos por
la Web no se materialicen. Las companiias tienen que analizar con cuidado si pueden
crear un modelo de negocios que realmente puedan explotar en Internet y como se
relaciona Internet con su estrategia de negocios global. La tecnologia de Internet por
si sola no es un sustituto de una estrategia de negocios eficaz.” (Laudon, K. y
Laudon J., 2004).

Esto no significa que todo lo que se sabe sobre los negocios hasta este momento se
vuelva irrelevante ni obsoleto, sino que los importantes cambios en el ambiente de los
negocios justifican formas de pensar totalmente nuevas en la estrategia y la direccién.

Es un error interpretar que la tecnologia es la nueva arma competitiva de los negocios. La
tecnologia ya no es el recurso escaso, y si lo son los individuos con habilidades
directivas, estratégicas y ejecutivas adecuadas para hacer negocios en la nueva
economia.

Aunque hay muchas definiciones de este término, los negocios de la nueva economia
tienen diversos rasgos en comun.

Las empresas que quieren tener éxito en la nueva economia deben ser capaces de
realizar cada una de las siguientes tareas:

e Crear valor en gran medida o exclusivamente a través de la recopilacion, la
sintesis y la distribucién de informacion. El éxito se basa en la creacién de valor al
aprovechar el poder de las redes de informacién electrénicas y las nuevas
interfaces de medios.

o Formular estrategias de manera que haya una convergencia entre el manejo de la
empresa y el manejo de la tecnologia.

e Competir en tiempo real y no en "tiempo de ciclos" y operar en un dialogo
continuo con clientes y mercados.

e Operar en un mundo que se caracteriza por pocas barreras para entrar, costos
variables de operacién de casi cero y, como resultado de ellos, una competencia
intensa en constante cambio.

Luis Daniel Periolo
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e Organizar los recursos con base en la demanda, (por ejemplo, clientes, mercados,
tendencias y necesidades), en lugar de la oferta, como lo hacian las empresas en
el pasado.

e Administrar las relaciones con los clientes y mercados a través de canales e
interfaces "pantalla a cara" -lo que no significa que es la tecnologia la gue maneja
estas relaciones, solo constituye el medio a través del cual se verifica la
interaccion entre ellos-.

e Utilizar canales mediados por la tecnologia, lo que significa que las operaciones
continuas estan sujetas a la medicidn vy el reqistro de formas importantes y sin
precedentes.

El presente trabajo pretende avanzar sobre esta cuestidon, tomando como objeto de
estudio una de las herramientas que ofrece la combinacién de los sistemas de
informacion y la tecnologia: el e-commerce, en la categoria de comercio electrénico
negocio a negocio (B2B), y especialmente, en la importancia del andlisis de viabilidad y
de la metodologia de implementacion dentro del proceso de toma de decisiones para la
adopcion de un modelo de negocio electrénico en una empresa PyME.

A lo largo del trabajo se utlizaran en forma indistinta las expresiones comercio
electrénico y e-commerce, su locucion en inglés.

1.2. Metodologia de la investigacién

Esta Investigacion de tipo exploratoria, incluye preliminarmente, la revision bibliografica a
través de libros, revistas especializadas, periddicos, apuntes de clases, papers, otras
investigaciones, publicaciones escritas y “on line”, a través de Internet; y en una etapa
posterior, entrevistas informales realizadas a los duefios, gerentes y empleados de las
distintas areas de la empresa.

1.3. Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Evaluar la viabilidad de aplicacién de un sistema de ventas y promocién por Internet para
el segmento de los negocios -B2B- en una empresa PyME comercializadora de
neuméaticos por mayor y menor de la region.
1.3.2. Objetivos especificos
- Elaborar un marco teérico de referencia.
- Evaluar los beneficios de aplicar la tecnologia de Internet, especificamente B2B

(comercio electronico Negocio a Negocio), a la comercializacion de productos de
la empresa Fleming y Martolio S.R.L..
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- Realizar estudios de factibilidad de tipo:

e Organizacional: Evaluar si el sistema sobre el que se realiza el estudio
ayudara a cumplir con los objetivos de la empresa y su plan estratégico.

e Econdmica: Determinar los ahorros esperados en costos, el incremento en
los ingresos vy utilidades, las reducciones en inversion requerida y otros
beneficios que excedan los costos de desarrollar y operar el sistema
propuesto.

e Técnica: Verificar si la empresa puede adquirir o desarrollar en el tiempo
requerido el equipamiento tecnologico necesario para satisfacer las
necesidades de el sistema propuesto.

e Operacional: Constatar la disposicion y capacidad de la gerencia, los
empleados, los clientes, los proveedores y otros, para operar y respaldar el
sistema propuesto.

- Desarrollar una metodologia de implementacion a nivel organizacional vy
operacional para la correcta adaptacién al negocio electrénico.

1.4. Limitaciones de lainvestigacion

- El analisis se realizara solamente en la empresa Fleming y Martolio S.R.L., cuya
actividad es la venta de neuméticos por mayor y menor.

- El estudio es solamente aplicable a esta empresa .

- El Proyecto se realizara de acuerdo a las variables y condiciones que presente la
empresa en el periodo en el que se desarrolle el estudio: 2010-2012.

- Este estudio sera considerado Ginicamente como Proyecto.
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2. MARCO TEORICO - CONCEPTUAL
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2. Marco Tedrico - Conceptual

Antes de comenzar con el desarrollo del tema central de este trabajo, conviene analizar
previamente el concepto de distribucion comercial, ya que constituye un factor clave en el
desarrollo de la empresa en estudio.

2.1. Ladistribuciéon comercial

La distribucion comercial abarca el conjunto de actividades necesarias para situar los
bienes y servicios producidos por los agentes econémicos a disposicion de los
compradores finales que los utilizan para satisfacer sus necesidades y deseos. (Vazquez
Casielles, Trespalacios Gutierrez; 2006).

Es frecuente utilizar el término distribucion comercial como sinénimo de comercio. No
obstante, este Ultimo se refiere a la actividad econdémica de compra-venta entre entidades
independientes que contribuye al objetivo de la distribucion comercial de acercar el
producto al comprador final, mientras que la distribucion comercial se concibe como un
concepto mas abarcativo, incluyendo al conjunto de actividades que tratan de hacer
posible el uso final de los bienes y servicios elaborados por los fabricantes o productores.

Fabrica materia
prima

Mueve a los

almacenes Guarda en

ende al

Guarda en 2
consumidor

tiendas

Figura N° 1: Esquema de distribucién Comercial

La distribucion comercial abarca tanto el campo de los bienes como de los servicios. En
funcion del objetivo final se distingue entre distribucion de bienes y servicios de consumo
y distribucion industrial, esta Ultima involucrando a las empresas que compran los
productos para integrarlos a su propio proceso productivo.

Aunque existen diferencias en funcion del mercado de que se trate, la utilidad y el
fundamento de la distribucion son los mismos en todos los casos, concretandose en la
superacion del vacio generado entre la produccién y el consumo final de productos,
creando utilidad y afiadiendo valor al producto final de los fabricantes.
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En la bibliografia sobre el tema, la mayoria de los autores distinguen distintos tipos de
utilidad creadas por la distribucién comercial, que se constituyen en las funciones del
sector y su aporte al funcionamiento de la economia. A continuacién se expone la
clasificacion propuesta por los autores Vazquez Casielles y Trespalacios Gutierrez:

e Utilidad de forma: desarrolla actividades de fragmentacion del volumen, ofertando
cantidades aptas para el consumo y en la creacion de surtido.

e Utilidad temporal: elimina las diferencias de tiempo, evitando la no coincidencia
entre los momentos de la produccion y el deseo de compra o consumo
(almacenamiento de mercaderias o financiacion de stocks en procesos
estacionales).

e Utilidad de lugar: ajusta el vacio espacial entre el lugar de produccion y el de
consumo o compra industrial (transporte, manejo de material y entrega).

e Utilidad de posesion: recoge la puesta en contacto de oferentes y demandantes
impulsando la transmision de propiedad, previa al intercambio de bienes o
servicios.

e Utilidad de informacién: recoge informacién y conocimiento del mercado, ademas
de promover y difundir los productos distribuidos entre los compradores
potenciales.

La distribucion implica decisiones estratégicas, a largo plazo, de muy dificil modificacién y
gue pueden tener consecuencias irreversibles.
Comprende un conjunto de actividades basicas que se pueden agrupar de la siguiente
forma:

o Disefio y seleccién del canal de distribucion.

e Localizaciéon y dimension de los puntos de venta.

e Logistica de la distribucion fisica.

e Direccién de las relaciones internas del canal de distribucion.

2.2. Canal de distribucion

El canal de distribucién esta constituido por todo aquel conjunto de personas u
organizaciones que facilitan la circulacién del producto elaborado hasta llegar a manos
del consumidor o usuario. De acuerdo con este enfoque, el canal de distribucién puede
ser considerado también como un conjunto de organizaciones interdependientes, un
sistema que facilita el proceso de intercambio. (Santesmases, Sanchez de Dusso,
Kosiak de Gesualdo, 2004). Este conjunto de personas u organizaciones son los
intermediarios.

En todo proceso distributivo, ademas de fabricantes e intermediarios tipicos es habitual
gue intervengan organizaciones auxiliares como las entidades financieras, compaifiias de
seguros, transportistas 0 agencias de publicidad.

Tres principios fundamentales subyacen a la hora de explicar la estructura y funciones de
la distribucion comercial:

1) Es factible eliminar y sustituir organizaciones en el canal de distribucién.
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2) Sin embargo las funciones desarrolladas por tales organizaciones no pueden
eliminarse.

3) Cuando se elimina una organizacibn miembro del canal de distribucion o se
suprime un nivel, sus funciones se han de trasladar hacia arriba o hacia abajo en
el mismo sentido, siendo asumidas por otros miembros. (Vazquez Casielles,
Trespalacios Gutierrez; 2006).

Por lo dicho, se pueden eliminar intermediarios pero no las funciones que éstos vienen
desarrollando.

Distribuir a través de intermediarios supone una pérdida de control por parte de los
fabricantes sobre el precio al que se van a vender sus productos hasta que llegan al
usuario o consumidor final. También existe pérdida de control en relacién con las
personas a las que se les van a vender los productos, y sobre las condiciones de las
transacciones. Esa pérdida de poder puede tener efectos importantes sobre la
consecucion del objetivo imagen. A simple vista lo dicho anteriormente parece una
contradiccién, mas aln si tenemos en cuenta que desde muchos ambitos se identifica al
intermediario con el encarecimiento del producto. No obstante, es frecuente vender a
través de intermediarios y a mayor numero de ellos corresponde mayor poder sobre el
mercado. La justificacion a esta contradiccion la encontramos en que la especializacion
permite economias de escala, de ahi que se deleguen en el intermediario una serie de
funciones que, debido a su especializacion y favorecido por la localizacién geografica,
(cercania al mercado/demanda), generan una eficiencia mayor que si las llevaran a cabo
las empresas productoras.

Desde la perspectiva econdmica, la maxima eficiencia del canal de distribucién no es tan
facil de explicar por cuanto no debemos olvidar que normalmente se compone de
empresas independientes, cada una con sus propios objetivos e intereses, que en
ocasiones son opuestos.

Comprender como se produce el reparto de funciones en el canal de distribucion lleva a
contemplar la estructura del mismo, no solo en lo que respecta al ndmero de
participantes, sino también, sobre el grado de vinculacion entre ellos.

2.2.1. Estructura de los canales de distribuciéon

Se distinguen en este sentido dos tipos de estructuras (Vazquez Casielles, Trespalacios
Gutierrez; 2006):

1- Estructura basica: formada por aquellas organizaciones que en algidn momento
llegan a tener posesion y/o propiedad del producto. Cada uno forma una etapa de
la estructura béasica (fabricantes, mayoristas y minoristas).

2- Estructura superficial: resto de organizaciones o0 agentes intervinientes que
facilitan y apoyan la labor de la estructura basica y que casi nunca tienen
posesion y/o propiedad de los productos comercializados, (bancos, empresas de
seguros, empresas de transporte, agentes de ventas, viajantes zonales, etc.).

Cada etapa de la estructura basica puede tener su propia estructura superficial, en
funcién de la conveniencia de delegar actividades especificas.
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2.2.2. Clasificacion de los canales de distribucién

Dada la complejidad creciente de la distribucion comercial, se hace necesario abordar su
clasificacién para facilitar la comprension de su estructura. En este punto tomamos como
esquema la clasificacion propuesta por Vazquez Casielles y Trespalacios Gutierrez
(2006):

- Segun la longitud del canal de distribucion:

o Directos: aquellos en los que no interviene intermediario alguno ya que el
fabricante vende directamente al consumidor o comprador final. Se caracteriza por
permitir un control del mercado y una relacién directa con el cliente. Su mayor
inconveniente es el costo que implica el aparato redistributivo (la inmovilizacién de
activos: estructura y bienes ofrecidos), y la pérdida de flexibilidad para adaptarse
a los cambios de los mercados.

¢ Indirectos: aquellos en los que el contacto con el mercado se verifica a través de
intermediarios. Se clasifican a su vez, en canales cortos, cuando utilizan un
Unico intermediario que suele ser un minorista que adquiere la mercaderia al
fabricante y la vende al consumidor, y canales largos, cuando el circuito cuenta
con dos o mas intermediarios en distintos niveles (mayorista y minorista). Estos
canales gozan de las ventajas que aportan los intermediarios a la especializacién
y reparto de funciones.

e Mdltiples: se verifican cuando se emplean en forma simultanea varios canales de
distribucion alternativos. Se utilizan cuando los mercados estan divididos en
segmentos muy diferenciados, utilizando distintos canales de distribucion para
alcanzar a cada uno de los mercados meta. Cada vez es mas comun que para
llegar a un mismo segmento se utilicen varios canales de distribucion, aunque
compitan entre si; por ejemplo, una misma zona geogréafica es evaluada por el
distribuidor zonal, la sucursal o el viajante.

- Segun el grado de vinculacién existente entre los miembros del canal de distribucién
gue integran la estructura basica:

e Canal convencional o independiente: se caracteriza por presentar una
vinculacion minima entre los participantes en la distribuciéon de los productos,
limitada a la labor de compraventa. Cada agente busca maximizar su utilidad y
actlla con una vision a corto plazo sin existir compromiso alguno de continuidad
en la relacién comercial.

e Sistema vertical de distribucién: se caracteriza por la existencia de una mayor
coordinacion entre los miembros del canal.

Se distinguen tres tipos:

- Corporativo: implica una fusibn de uno o mas miembros del canal de
distribucion, situados a distinto nivel. Puede ser iniciado por un minorista, lo que
supone una integracion hacia atras, como también por un fabricante, absorbiendo
0 constituyendo empresas mayoristas o minoristas que le aseguren el control del
mercado. En cualquier caso, la integracion corporativa supone que el control
sobre los miembros del canal es ejercido a través de la propiedad total o
mayoritaria de las empresas integradas.

Luis Daniel Periolo



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una PyME comercializadora de neumaticos por mayor y menor [ag(cRwIok b2

- Administrado: tiene lugar cuando el control de las actividades de los
miembros del canal de distribucion es ejercido por una posicion de liderazgo, bien
por el tamafio de la empresa, bien por su dominio del mercado, pero ya no a
través de la propiedad. El liderazgo puede tenerlo el fabricante, el mayorista o el
minorista.

- Contractual: la direccion y coordinacién del canal se consiguen por un
acuerdo contractual en el que se establece un reparto de funciones entre los
miembros asociados. Se pueden conseguir amplias redes de distribucion sin
necesidad de realizar grandes inversiones, aprovechando las estructuras
existentes de los asociados.

Existen distintas modalidades de acuerdos: contratos de exclusividad territorial,
cooperativas de minoristas, cadenas voluntarias de minoristas y franquicias.

e Canal horizontal de distribucion: contempla la asociacion de agentes de
distribucion pertenecientes a un mismo nivel. Su finalidad es la realizacién de
actividades conjuntamente buscando alcanzar mayor poder de negociacién o
economias de escala.

Como modalidades se pueden citar:

- Asociacion no espacial: agrupaciones de comerciantes minoristas en
determinadas ciudades o regiones se unen para hacer campafias comunes de
promocién del pequefio comercio y las centrales de compra para unificar las
gestiones de aprovisionamiento ante los fabricantes (Ejemplo: club de compras).

- Asociacion espacial: unidad diferenciada con ensefia e imagen comdun,
conformada por un nimero de comercios minoristas junto con otras empresas de
prestacion de servicios en unos locales determinados, que busca atraer un
numero mayor de compradores a través de una oferta global, con actividades
promocionales continuas para todo tipo de publico (grandes centros comerciales).

2.3. Intermediarios comerciales

Las dos figuras mas importantes de intermediarios comerciales en el canal de distribucion
son el comercio mayorista y el comercio minorista. A los fines de este trabajo, se
analiza puntualmente el canal mayorista.

2.3.1. Comercio Mayorista

El comercio al por mayor o mayorista dentro del canal de distribucidn incluye las
actividades de venta de productos y servicios a detallistas u otras organizaciones de
intermediarios, que a su vez revenden la mercaderia al consumidor o comprador final, a
otros distribuidores, dependiendo del nimero de etapas del canal de distribuciéon. Se
caracteriza por no vender al consumidor, tarea propia del detallista o minorista. (Vazquez
Casielles, Trespalacios Gutierrez; 2006).

En los ultimos afios, las fronteras entre el comercio al por menor y a al por mayor ya no
estan tan demarcadas, debido a que la lucha por encontrar un hueco en el mercado o
defender una posicidon en un contrato muy competitivo, ha llevado a que unos y otros
procediesen a ampliar su papel tradicional en el canal de distribucion; a veces
superponiendo esfuerzos y recursos, otras, disputando ventas.
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2.3.1.1. Funciones del Comercio Mayorista

En una vision general, se enumeran las funciones que corresponden a distintos tipos de
mayoristas (Vazquez Casielles, Trespalacios Gutierrez; 2006):

e Compra y venta: compran la mercaderia a los fabricantes y venden a
organizaciones compradoras. Esta funcion basica se acomparfa de otras como la
seleccién de articulos a comprar, negociacion de las condiciones con los
proveedores, determinacién de precios de venta, control de inventarios y gestion
de pedidos.

¢ Almacenamiento y manipulacién: la seleccién, clasificacion y almacenamiento son
parte del valor afiadido al producto por el mayorista. Esta funcién obliga a una
gran disposicion de recursos financieros.

e Transporte: muchos mayoristas hacen el reparto de la mercaderia a sus clientes
con una flota de vehiculos propios. Esta actividad es una de las principales
fuentes de gastos, por lo que el alquiler y la contratacion de empresas
transportistas se transforman en una alternativa para reducir el capital afectado al
negocio.

e Direccién y asistencia comercial: los mayoristas pueden ofrecer servicios
comerciales y administrativos (sistema de gestion de inventarios, asesoramiento
en el disefio de las secciones de los locales, promociones de ventas, etc.), a los
minoristas permitiéndoles ser mas competitivos.

e Financiacién: al comprar y pagar las mercaderias del productor antes de haberlas
vendido, el mayorista adelanta recursos al fabricante. Asimismo, al permitir el
pago a plazo al minorista le otorga crédito comercial, también puede financiarlo
indirectamente actuando como garante de un préstamo.

e Devoluciones y reparaciones: pueden ofrecer un servicio de mantenimiento y
reparaciones y también pueden retirar productos del mercado cuando el fabricante
se ve obligado a hacerlo.

e Aceptacion de riesgos: se arriesgan a comprar y almacenar mercaderia que
puede volverse obsoleta o perder demanda, lo cual dificultara su venta a clientes
minoristas.

2.3.1.2. Clasificacion del Comercio Mayorista
De acuerdo con Vazquez Casielles y Trespalacios Gutierrez (2006), se distinguen:
- Segun las funciones desarrolladas:

e Mayoristas de servicios completos: intervienen en todos los flujos o funciones
propias de los mayoristas. A su vez, adoptan diversas modalidades en virtud del
surtido que comercializan:

- Mayoristas de mercancias en general: gestionan varias lineas de productos.

- Mayoristas especializados en una sola linea: se centran en la selecciéon de
articulos de una linea o a lo sumo dos lineas de productos.

- Mayoristas de especialidad: distribuyen solamente una parte de una linea de
productos, proporcionando mas informacion y servicios en ella.

e Mayoristas de servicios limitados: son siempre propietarios de las mercaderias
ofrecidas, pero presentan a sus clientes menos servicios.
Se distinguen:
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- Mayorista cash and carry (pagar y llevar): el comprador se desplaza hasta el
almacén mayorista, selecciona y transporta él mismo los productos y los paga al
retirarlos del establecimiento. (Funcién basica: almacenamiento).

- Mayorista transportista o en camion: en funcion de los pedidos que toma en
contacto con los detallistas, adquiere los productos al fabricante y los vende al
contado durante viajes programados periédicamente. (Funcion basica: venta y
entrega).

- Mayorista drop — shippers o de despacho: compra al fabricante y vende al
detallista mercaderias que se despachan del primero al segundo sin pasar por los
almacenes del mayorista. Adquieren la propiedad, pero no posesiéon (Funcion
bésica: intermediacion, venta y financiacion).

- Mayorista rack — yobbers o de estanterias: envian los productos a los
establecimientos minoristas, fijan el precio, se encargan de su estado y exhibicion
en el punto de venta y de gestién de existencias. Mantienen la propiedad, solo
facturan los productos vendidos por el detallista, percibiendo este dltimo un
porcentaje sobre volumen de ventas. (Funciébn basica: almacenamiento,
transporte, entrega, promocion y financiacion).

- Segun la vinculacién:

e Mayoristas independientes que mantienen plena autonomia en la compra venta
sin ningun tipo de acuerdo o asociacion a largo plazo.

e Mayoristas integrados bajo algun sistema contractual o acuerdos con otras
organizaciones para realizar determinadas tareas en conjunto.

- Segun la localizacion geogréfica:

e Mayoristas en origen: se sitian proximos a los lugares de produccién. Adquieren
los productos directamente del productor, contribuyendo a normalizar y agrupar la
oferta.

e Mayoristas de destino: sitlan sus depdsitos en los lugares proximos al consumo,
garantizando el abastecimiento de los grandes centros urbanos.

2.3.2. Agentes Comerciales:

Esta categoria de intermediarios realiza tareas de comercio al por mayor pero sin llegar
nunca a adquirir la propiedad de la mercaderia. Actlan por cuenta del vendedor o del
comprador cobrando por ello una comisién que se fija en general sobre el precio de
venta.

2.3.2.1. Clasificacion de los Agentes Comerciales
Segun los autores Vazquez Casielles y Trespalacios Gutierrez; se pueden diferenciar
cuatro tipos:

e Broker o mayorista por cuenta ajena: su actuacion se limita a contactos y
transacciones concretas. Se utiliza sus servicios debido a la experiencia en los
mercados de los productos objeto de intercambio.

o Representante del fabricante: profesional independiente que representa a una
firma para vender mercaderias o servicios y difundir marcas y productos. Su
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relacion con el fabricante es continua, llegando a fijar acuerdos en politicas de
precios, territorios, servicios de entrega y garantias y comisiones a percibir.

¢ Representante de compras: mantiene una relacion estrecha y continuada con
compradores por cuenta de quienes realiza las compras, recibe las mercaderias,
las inspecciona y contrata transporte y almacenamiento.

e Comisionista: intermediario independiente que llega a depositar la mercaderia
distribuida en sus depésitos y a disponer de ella sin adquirir su propiedad.
Cumple funciones mas amplias que los anteriores, pudiendo fijar precios para los
productos que igualen o superen el minimo impuesto por quien lo contrata,
intentando vender con la maxima rentabilidad. Cobra el importe de lo vendido,
deduciendo un porcentaje para gastos y la remuneracion por su intervencion.

En opinién de los autores Peris, Parra Guerrero, Lhermie y Romero, en los Ultimos afios
se verifican tendencias que estan cambiando el panorama de la distribucién comercial.
Por un lado, se observan cambios en la cadena de valor derivados del estrechamiento de
la misma a través de la integracion y eliminacion de eslabones, junto con una disminucién
del nimero de participantes en cada eslabon. Esta situacion ha generado como resultado
una pérdida de poder por parte del fabricante compensada por un aumento de
protagonismo del detallista. A esta modificacion en la cadena de valor hay que afiadir el
cambio en la figura del consumidor, quien tiene mas conocimiento sobre los productos, es
mas selectivo y exigente, busca calidad a bajo costo y es menos influenciable a través de
la publicidad.

Por otro lado, esta nueva situacion de la distribuciéon ha obligado al fabricante a modificar
sus estrategias y planes de marketing, haciendo que, también en ellos, juegue un papel
importante el distribuidor. La colaboracion entre fabricante y distribuidor basada en
aspectos como la orientacion al proceso, el compartir informacion y la creacion de valor
por el consumidor se convierte en si mismo en una pieza clave para conseguir fidelizar al
cliente y competir con éxito en este nuevo panorama. (Peris, Parra Guerrero, Lhermie,
Romero, 2008).

A esta situacion hay que sumarle el rapido desarrollo de las Tecnologias de la
Informacion y la aparicion de las redes abiertas, interactivas y digitales, entre las cuales
Internet constituye el maximo exponente. Puede decirse que Internet ha tenido un
impacto relevante en las actividades econémicas, afectando con especial intensidad a la
ejecucion de las funciones de distribucion y a la estructura de los canales de
comercializacion.

Antes de introducirnos en el andlisis del impacto de Internet y especificamente del
comercio electrénico, se intentara identificar y tratar de definir los términos y procesos
mas importantes involucrados en este desarrollo, comenzando por aquellos mas
genéricos, para arribar a los mas especificos.

2.4. Introduccion de Internet en los canales de comercializacion

El origen de Internet se remonta a 1969, cuando se estableci6 la primera conexion de
computadoras, conocida como ARPANET, entre tres universidades en California y una en
Utah, Estados Unidos. No obstante, es el fruto de estudios de varios cientificos y
organizaciones desde 1959. La Red de la Agencia de Proyectos de Investigacion
Avanzada -ARPANET (Advanced Research Projects Agency Network), fue creada por
encargo del Departamento de Defensa de los Estados Unidos como medio de
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comunicacion para los diferentes organismos del pais. Luego, con el paso del tiempo
esta red fue habilitada para enlazar unidades no militares -cientificos y universidades de
todo el mundo- y finalmente para el publico comdn, conformando un conjunto
descentralizado de redes de comunicacion, que garantizan que las redes fisicas
heterogéneas que la componen funcionen como una red logica Unica, de alcance
mundial. ("Internet” - disponible en http://es.wikipedia.org/wiki/Internet)

Internet no tiene duefio y no tiene una organizacion administrativa formal, sino que cada
red que se conecta es responsable de su propia administracién. No obstante su
naturaleza descentralizada, las actividades de Internet intentan ser coordinadas en mayor
0 menor medida por algunas organizaciones de regulacion tecnologica.

Actualmente nadie puede tener acceso a Internet sino a través de un proveedor de
servicios de Internet -ISP, por sus siglas en ingles-, organizacién comercial que cuenta
con una conexion permanente y vende conexiones temporales a suscriptores del servicio.
(Laudon Kenneth C. y Laudon Jane P., 2004)

2.4.1. Internet

En 1995, el Consejo Federal de Redes (FNC — Federal Networking Council), de Estados
Unidos aprobd por unanimidad una resolucion que definia el término Internet. Esta
definicion fue desarrollada consultando a los miembros de las comunidades de Internet y
de derecho de propiedad intelectual:

RESOLUCION:
El Consejo Federal de Redes (FNC) -www.nitrd.gov/fnc/Internet_res.html- acuerda
que el siguiente texto refleja nuestra definicion del término" Internet".

"Internet” se refiere al sistema de informacion global que:

(i) esta légicamente enlazado por un Unico y global espacio de direcciones basado
en el Protocolo Internet (IP), o sus subsecuentes extensiones y/o sucedaneos,

(i) es capaz de soportar comunicaciones usando el conjunto de Protocolos de
Control de Transmision / Protocolo Internet (TCP / IP), o sus subsecuentes
extensiones y/o sucedaneos y/u otros protocolos IP compatibles,

(iiiy proporciona, usa o permite la accesibilidad, ya sea publica o privada, servicios
de alto nivel montados en capas sobre las comunicaciones y las infraestructuras
relacionadas descriptas en este texto.

Atendiendo a una definicién amplia y en términos menos técnicos:

...es una red publica que conecta redes publicas y privadas, a las cuales se accede,
en general, pagando un arancel a proveedores de acceso a Internet (Internet Access
Provider y/o Internet Service Provider). Internet implica el uso de computadoras o
hosts de proposito especial para conectar una variedad de redes separadas para la
transmision de datos, archivos y mensajes en formatos de texto, audio o video a
través de distancias. Internet es una red de redes, en la cual cada maquina esta
conectada -transparentemente para el usuario final-, a las otras que forman parte de
la red. Ademas de ser una red, es una tecnologia (con numerosos estandares: HTTP,
HTML, MIME, CGI, TCP/IP, SMTP), una industria en la que convergen vendedores
de hardware (IBM, HP, Sun, Cisco, Bay Networks, 3Com, etc.), de software
(Microsoft, Oracle, Netscape), Internet Service Providers (AOL, Arnet, Advance, etc.),
integradores y consultores de sistemas, y una cultura*,...” (Silberman, A.; 2001).

* Cuando hace mencién a una cultura, se refiere a aquella en la que coexisten numerosas comunidades que
han dado una orientacién diferente a las formas tradicionales de comunicacion, constituyéndose en si mismas
en nuevas organizaciones sociales, también llamadas comunidades virtuales.
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Con la intencidon de simplificar su definicién, puede decirse que es una gran red de
computadoras conectadas entre si por medio de lineas telefénicas, fibras 6pticas,
satélites, o cualquier otro medio de telecomunicaciones.

2.4.2. Internet como canal de distribucién

La capacidad de Internet para acceder, organizar y transmitir informacion supone una
revolucion dentro de los medios de comercializacién, superando el paradigma clasico del
marketing en el que se distinguian dos clases de comunicacion: la impersonal —utilizando
los medios de comunicacién de masas- y la personal. Frente a este paradigma, Internet
permite establecer relaciones simultdneas entre multiples agentes, al tiempo que hace
posible una interaccion total en la comunicacion, de modo que tanto empresas como
clientes puedan tomar una actitud pro-activa actuando como emisores. Por lo tanto, las
redes digitales se caracterizan por permitir un elevado grado de interactividad entre sus
diferentes usuarios, sean empresas o consumidores. (Laudon Kenneth C. y Laudon Jane
P., 2004)

Como se advierte, Internet no es simplemente una aplicacion mas, es el &mbito de las
comunicaciones del futuro. En este trabajo nos referiremos principalmente a Internet
como la red publica que conecta redes privadas.

2.4.3. Redes Privadas Virtuales
¢, Qué se entiende por redes privadas?

Actualmente las empresas tienen la necesidad de compartir informacion, particularmente
aquellas que cuentan con sedes o unidades de negocios en diferentes zonas o entornos
fisicos. Hasta hace poco, las grandes corporaciones habian resuelto este problema
mediante sistemas de comunicacion como lineas punto a punto, con sofisticadas
instalaciones de interconexién, soluciones que quedaban fuera del alcance de las
empresas pequefias por su alto costo.

Sin embargo, desde hace un tiempo existen las redes privadas virtuales (VPN — Virtual
Private Network), las que no constituyen una novedad tecnolédgica, pero si una nueva
férmula de interconexidn con tecnologias de menor costo.

Antes no era comdn gque una persona se conectara a Internet por cuestiones de su propio
trabajo, pero con el paso del tiempo, las organizaciones han requerido que las redes de
area local (LAN — Local Area Network), transciendan para incluir personal e informacion
de otros edificios, ciudades e incluso otros paises. Para ello fue necesario invertir en
hardware, software y servicios de telecomunicaciones costosos para crear redes amplias
de servicios (WAN — Wide Area Network). Con Internet, las empresas tienen la posibilidad
de crear una red privada virtual sobre una red publica, con una inversién relativamente
baja, debido a que las versionas mas modernas de los sistemas operativos mas usados
(Microsoft y Linux) traen soporte nativo para éstas.

2.4.3.1. Clasificacion de Redes Privadas

Las redes privadas virtuales pueden clasificarse como (Moirano C., 2005):
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- VPN de Acceso Remoto: conecta usuarios moviles con minimo trafico a la red
corporativa. Proporcionan acceso desde una red publica, con las mismas politicas de la
red privada.

- VPN de Intranet: permite conectar localidades fijas a la red corporativa usando
conexiones dedicadas.

- VPN de Extranet:: proporciona acceso limitado a los recursos de la corporacion a sus
aliados comerciales externos como proveedores y clientes, facilitando el acceso a la

informacion de uso comun para todos, a través de una estructura de comunicacion
publica.
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Figura N° 2: Internet. Intranet. Extranet. Redes privadas virtuales (Tuneles). — C. Moirano (2005).

Por la importancia que revisten para el tema en andlisis, profundizamos estos dos ultimos
términos.
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2.4.3.2. Intranet

Podria definirse a una Intranet como la infraestructura basada en los estandares de
Internet que soporta el intercambio de informacién entre un grupo de personas bien
definido.

En un concepto mas amplio, Intranet:

e Utiliza las tecnologias de Internet dentro de la red local interna (LAN), o red de
area amplia (WAN), de una organizacion.

e no reemplaza a la red local o de area amplia, sino que utiliza su misma estructura
(cables, servidores, ruteadores, conexiones), para existir en paralelo. De este
modo, se construye un Unico medio de acceso a la informacién de la empresa, sin
importar que ésta resida en diferentes servidores y ubicaciones fisicas.

e técnicamente, no requiere ninguna tecnologia en especial, el Unico requisito es
utilizar el protocolo de redes TCP/IP (protocolo de transmision de datos de
Internet).

e al basarse en los estandares de la tecnologia de Internet, existen cientos de
programas diferentes que pueden utilizarse, de gran versatilidad y solidez, que
son ampliamente difundidos y probados en todo el mundo.

e puede servir como medio de acceso o interfaz con los diversos sistemas de la
empresa (por ejemplo, contables, administrativos, industriales), y también puede
contener informacién propia en formato de paginas Web disponible para los
usuarios.

e tiene la ventaja de ofrecer a los usuarios un acceso simple, unificado y estandar a
toda la informacion disponible en ella, a través de un programa navegador
(browser).

e por definicion, solo el personal de la empresa puede acceder a ella, ya sea desde
sus escritorios 0 en forma remota a través de conexiones normales a Internet.
Para ello, existen medidas de seguridad que protegen los datos de la Intranet de
accesos no autorizados. La Intranet puede ser accedida desde diversos puntos de
la organizacion, sean estos locales (por ejemplo en el mismo edificio), o remotos
(puede construirse una Intranet entre todas las sucursales de una empresa en el
mundo). Debido a la compatibilidad entre las Intranets e Internet, es muy sencillo
establecer mecanismos de acceso, de modo que los vendedores o empleados
itinerantes se conecten con sus computadoras portatiles a la Intranet usando sus
conexiones telefénicas a Internet.

Basicamente, una Intranet se compone de:

e La red local que brinda la infraestructura de comunicaciones que sirve de base
funcional para la Intranet.

e Los servidores que alojan los sistemas internos de la compaiiia.

e Un firewall (dispositivo de proteccion compuesto por hardware y software
especiales), que protege a la red interna de los accesos no autorizados.

e Los clientes internos que acceden a la Intranet, que también la pueden utilizar de
interface con los sistemas internos.

e Sodlo los usuarios externos que forman parte de la empresa tienen acceso a la
Intranet a través de Internet.
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2.4.3.3. Extranet

Podria definirse a una Extranet como la infraestructura basada en los estandares de
Internet que soporta el intercambio de informacién entre un grupo de personas bien
definido.

Expandiendo este concepto, una Extranet:

e es conceptualmente similar a una Intranet: un mecanismo de acceso a datos de la
organizacidn que corre sobre tecnologias de Internet. La diferencia fundamental
radica en que en la Extranet el grupo de personas con acceso pertenece a
empresas externas a la organizacion.

e su eje es justamente el hecho de compartir parte de los datos almacenados en los
sistemas de la organizacion (sistemas de ventas, comerciales, de fabricacion o
bases de datos), con otras entidades ajenas, pero que pueden beneficiarse con
este acceso inmediato y sencillo a la informacion que la empresa posee.

e las personas que tienen acceso a la Extranet (usuarios), de una empresa se
pueden agrupar basicamente en tres categorias bien definidas:

- Los socios del negocio (distribuidores, agentes, franquiciados, representantes,
otra empresa aliada).

- Los proveedores (empresas que le brindan materias primas, productos o
servicios).

- Los clientes (existentes o potenciales).

Los usuarios utilizan conexiones a Internet para comunicarse con la Extranet.

e Los datos que se ofrecen a estos usuarios externos dependeran de la
organizacidon En general, los usuarios tienen acceso a cierta parte de los datos
gue la empresa ya maneja en sus sistemas informaticos y que son Utiles en la
relacién con estas otras empresas y personas.

e La Extranet no s6lo funciona como una fuente de datos que se consulta desde
afuera de la empresa, sino que ademas puede utilizarse para que los usuarios
externos ingresen datos a los sistemas. Por ejemplo, un representante de otra
provincia puede, luego de concretar una venta, ingresar una orden de produccién
directamente en el sistema de la fabrica.

Un esquema de Extranet involucra:

e Servidor de la Extranet que aloja los datos que se ponen a disponibilidad de los
usuarios externos: socios de negocios, proveedores y/o clientes.

e Sistemas internos que permiten cargar parte de sus datos en la Extranet, y a la
vez, habilitan a los usuarios de la Extranet a ingresar datos a los sistemas a través
de ésta.

e Proteccién de acceso —mecanismos de proteccion mas o menos fuertes- de
acuerdo a la importancia estratégica de los datos ofrecidos, de modo de
garantizar al menos la identificacién de los usuarios externos que acceden a los
datos.

e Firewall que protege la red interna de la organizacion, de modo que no pueda ser
accedida por usuarios no autorizados. Es una proteccién fuerte, critica para la
seguridad de la red.

e Conexién a Internet, en general, banda ancha (ADSL), en lugar de accesos
discados (dial-up).

e Usuarios de la Extranet: externos a la organizacion -los socios del negocio, los
proveedores y/o los clientes de la organizacion- que vinculan a la Extranet a
través de accesos normales a Internet.
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Algunas de las posibilidades de uso esta aplicacion:

e Con los socios del negocio: puede ofrecerse acceso a los datos a representantes,
distribuidores y agentes, de cualquier parte del mundo. Esta informacion puede ser de
ventas, estado de pedidos, informacién de clientes, stock de productos, plazos de
entrega o cuentas corrientes, entre otras. Se puede recibir informacién como érdenes
de compra, pedidos de fabricacion y solicitudes de materiales, etc..

e Con los proveedores: puede ofrecerse acceso a las empresas proveedoras de
productos y servicios de la organizacion para manejar el stock just-in-time (cuando se
almacena el minimo stock posible de productos), estado de 6rdenes de compra,
pagos y cuenta corriente.

e Con los clientes: es posible brindar todo tipo de informacién y servicios al cliente,
datos de consumo o estadisticas.

2.5. World Wide Web (Red de Amplitud Mundial)

En esta plataforma de tecnologia universal que esta creando Internet, una parte de ella
gue se conoce como World Wide Web (o simplemente Web), creada alrededor de 1989
por el inglés Tim Berners-Lee y el belga Robert Cailliau, ofrece nuevas posibilidades para
hacer negocios.

En general, los términos Internet -ya definida-, y Web se confunden y si bien estan
relacionados, no significan exactamente lo mismo.

Como dicen Kenneth y Jane Laudon (Laudon y Laudon, 2004) la Web es un sistema con
estandares aceptados a nivel mundial para almacenar, recuperar, formatear y desplegar
la informacibn mediante una arquitectura cliente/servidor. La Web combina texto,
hipermedios, graficos y sonidos. Puede manejar todos los tipos de comunicacion y al
mismo tiempo facilita el enlace de recursos que estan al otro lado del mundo. La Web usa
interfaces graficas de usuario para una visualizacion facil. Se basa en un lenguaje
estdndar de hipertexto llamado lenguaje de marcacién de hipertexto (HTML), que da
formato a documentos e incorpora vinculos dindmicos a otros documentos e iméagenes
almacenados en la misma computadora o0 en computadoras remotas.

Para Daniel Amor (Amor, 2000):

... la World Wide Web es s6lo uno de los tantos servicios que brinda Internet y no
especifica si una determinada pagina web esta disponible en la Intranet, la Extranet o
Internet. Pone una interfaz facil de usar al alcance de quienes no tienen un amplio
conocimiento de las computadoras, de modo que puedan acceder a los servicios web
en cualquier parte de Internet. Estos servicios web comprenden tanto productos
como servicios que el consumidor puede ver y encargar mediante el navegador web.

De la revolucién de Internet y de las redes, surgen nuevas alternativas y capacidades en
el camino hacia la empresa digital y colaborativa. Una de ellas es el e-commerce o
comercio electrénico.
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2.6. EIl Comercio Electrénico

Rayport y Jaworski (2003), en su libro “e-Commerce”, en forma sencilla y concisa, definen
formalmente al comercio electronico como “intercambios mediados por la tecnologia entre
diversas partes (individuos, organizaciones o ambos), asi como las actividades
electronicas dentro y entre organizaciones que facilitan esos intercambios”.

Asimismo identifican a los atributos que caracterizan al comercio electronico:

e Se refiere al intercambio de informacion digitalizada entre grupos. Este
intercambio de informacién representa la comunicacion entre dos partes, la
coordinacion del flujo de bienes y servicios o la transmision de pedidos
electronicos. Estos intercambios se realizan entre organizaciones, individuos o
ambos.

e Es tecnologia habilitada. El uso de navegadores de Internet en la web para
realizar estas operaciones es el ejemplo mas conocido de interfaces con los
clientes con tecnologia habilitada. Sin embargo, otras interfaces como los cajeros
automaticos, el intercambio electronico de datos (EDI; Electronic Data
Interchange*), entre asociados de negocio a negocio y la banca electronica por
teléfono, también pertenecen a la categoria general del comercio electrénico.

e Esta mediado por la tecnologia. El lugar donde compradores y vendedores se
redinen para negociar cambia del “mercado fisico” al “mercado virtual”. El éxito de
un negocio radica en la forma en que las pantallas y las maquinas atienden a los
clientes y sus expectativas. Hay una gran diferencia respecto al pasado, cuando
las transacciones entre personas constituian una norma.

e Incluye actividades entre y dentro de las organizaciones que apoyan el
intercambio. ElI comercio electronico afecta tanto la forma en que las
organizaciones de negocios se relacionan con las partes externas (clientes,
proveedores, socios, competidores y mercados), como la operaciéon interna al
manejar actividades, procesos y sistemas.

De Jiménez Quintero, Aguila Obra y Padilla Meléndez (2000) se rescata una definicion
mucho mas explicita:

...segun lo expuesto, el ambito del comercio electrénico es muy amplio, tanto en lo
que se refiere a actividades como a tecnologias a utilizar. En concreto, podemos
considerar como comercio electrénico a las siguientes actividades: establecimiento
de contactos entre clientes y proveedores; intercambio de informacion, de bienes y
de servicios; suministro en linea de contenidos digitales; pagos electrénicos,
(usando transferencia electronica de fondos, tarjetas de crédito, cheques electronicos
o dinero electrénico); organizaciones virtuales, (varias organizaciones independientes
gue unen sus competencias para ofrecer productos y servicios de forma conjunta);
coparticipacion de procesos de negocio entre una organizacion y sus colaboradores;
prestacion de servicios en linea; contratacion puablica; subastas; y servicios preventa
y postventa.

* El EDI —Intercambio Electronico de Datos- es un enlace propietario uno a uno entre dos empresas,
comprador y vendedor, utilizado desde la década del “60. Por esta via es posible transmitir documentos,
planillas electronicas, bases de datos, etc..
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Como se menciond, originalmente el término se aplicaba a la realizacion de
transacciones mediante medios electronicos tales como el Intercambio Electrénico de
Datos (EDI), que luego con el advenimiento de Internet y la World Wide Web a mediados
de los afios 90, comenzd a referirse principalmente a los intercambios a través de
Internet.

En esta oportunidad se abordara el comercio electrénico basado en Internet.

E-commerce vs E-business

Es oportuno a esta altura, definir dos conceptos centrales y excluyentes, a fin de evitar
confusiones terminologicas (Gaitan, J. y Pruvost, A;.2001):

El e-commerce (electronic commerce o comercio electronico), engloba todas las
actividades desarrolladas por medios electronicos que involucran directamente al
consumidor (cualquiera sea su naturaleza), como ventas, proceso de 6rdenes de compra,
administraciéon de las relaciones con los clientes y desarrollo de programas de lealtad
comercial.

El e-business (electronic business o negocios electrénicos), constituye a diferencia del
anterior un concepto que involucra elementos troncales de toda una organizacién como
inventarios, recursos humanos, produccién, finanzas y contabilidad. Implica un
replanteamiento integral si se pretende aprovechar todas las posibilidades que las nuevas
TIC ofrecen para la redefinicién de los procesos criticos de negocio y de las interacciones
con todos los grupos de interés (stakeholders), de la empresa. En otras palabras, incluye
al e-commerce y a todas las actividades que constituyen el proceso interno del negocio y
gue requieren de manera obligada una integracion con cada una de las partes que
componen la empresa.

Esta relacion puede representarse de la siguiente manera:

e-business
Finanzas y Administracion e-commerce
Manejo de inventarios Ventas

e-marketing

Recursos Humanos

e-procurement
Desarrollo de productos P

Servicios al

CRM, SCM, KM consumidor

Figura N° 3: E-business vs E-commerce - El comercio electrénico al alcance de su empresa
J. Gaitan y A. Pruvost (2001)
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2.6.1. El Comercio Electréonico como canal de distribucién

El interés despertado por Internet y el comercio electrénico encuentra su justificacion en
el impacto que este canal tiene sobre la eficiencia de los procesos de comercializacion y
sobre las relaciones entre los distintos miembros de la cadena de valor.

En las publicaciones de C. Flavian y R. Gurrea (2003) y F. Molini Fernandez (2002), se
identifican:

Ventajas desde la perspectiva de la oferta:

¢ Permite a las empresas ampliar su mercado de referencia, transcendiendo las
tradicionales restricciones geogréaficas como sectoriales.

e Es un mercado continuo en el que la oferta de productos y servicios esta
disponible las 24 horas y los 365 dias del afio.

e Permite una actualizacibon de contenidos de las paginas comerciales
practicamente inmediata.

e Permite involucrar a los consumidores en las actividades de distribucion del
producto mediante la asuncion de costos logisticos o de buUsqueda de
informacion, a cambio de mejores precios.

¢ Posibilita la interaccion entre empresa y consumidor, lo que redunda en una
comunicacion mas transparente y una mejora en la atencion al cliente,
convirtiéndose en una herramienta Util para el establecimiento de relaciones a
largo plazo.

Ventajas desde la perspectiva de la demanda (clientes corporativos o consumidores
finales).

e Se incrementa la variedad de productos y servicios a disposicion de los
clientes.

e Permite acceder a un mayor nimero de oferentes alternativos, dando lugar a
un incremento de la competencia que se traduce en menores precios y/o un
aumento de la calidad.

e Facilita el acceso a la informacion, haciendo méas sencillos los procesos de
basqueda y comparacion.

e Hace posible el contacto directo entre oferente y demandante y la eliminacién
de aquellos intermediarios que no aportan valor (desintermediacion).

e Incrementa la conveniencia para los participantes al permitir acceder a
informacién y servicios pre y postventa de manera rapida y en todo momento;
y al facilitar la compra, el pago e incluso el envio de los productos —digitales-
sin necesidad de desplazarse.

Inconvenientes

e La complejidad tecnolégica que muchos usuarios perciben en las transacciones
virtuales por pertenecer a un segmento de consumidores poco habituados o con
una formacion informatica reducida.

e El caracter ludico del acto de compra, o dicho de otra manera, la preferencia por ir
de compras y disfrutar de la dimension de ocio, social e incluso familiar de la
misma.

e Ausencia de relacién personal en la venta.

e Carencia de referentes fisicos del producto en el proceso de decision de compra
-ver, tocar, probar, etc.-.

e La interactividad limitada del sistema en la mayoria de los casos, lo que hace que
los procesos de busqueda, comunicacion y envio de informacién sean lentos y
€engorrosos.
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e La desconfianza que el medio suscita fundamentalmente en tres &mbitos:
- Tecnoldgica: falta de seguridad que se percibe respecto a la privacidad e
integridad de los datos y respecto a los medios de pago
- Comercial: falta de seguridad respecto de la identidad y buena fe de los
interlocutores en la transaccion
- Legislativa: tiene su origen en la regulacién desigual de la compra en Internet,
como en la falta de coordinacién y armonizacion internacional

2.6.2. Categorias o modelos de Comercio Electrénico

Segun los agentes o actores que participan en el intercambio (Gaitan J. y Pruvost, A;
2001):

e B2B - Business to Business: Son proyectos que engloban las transacciones
entre empresas que pueden o no formar parte de la misma cadena de valor. Este
es uno de los modelos de mayor crecimiento. Presentan por lo general altos
volumenes de venta por operacién, por lo cual no se requiere un mercado muy
extenso para ser rentable, fortalece las relaciones con proveedores y le pueden
ser aplicadas herramientas de e-procurement para automatizar los procedimientos
de compra.

e B2C - Business to Consumer: Es el modelo mas reconocido por el publico
general y se corresponde con la estrategia que desarrollan las empresas
comerciales para llegar a los usuarios finales. Una de las caracteristicas de este
modelo es que necesita un volumen de masa critica que le permita generar una
rentabilidad aceptable.

e C2B — Consumer to Business: Es el modelo de direccidén opuesta al anterior, en
el que los consumidores se agrupan y realizan compras en conjunto, logrando un
descuento mayor al de mercado.

e (C2C — Consumer to Consumer: En este modelo la empresa es un simple
intermediario entre consumidores que realizan una transaccidn que puede
consistir en una subasta o simplemente un trueque. Al estar la facturacién ligada a
la comision cobrada por la intermediacion requieren un gran volumen de
transacciones para que este modelo sea rentable. Algunos sitios ofrecen servicios
anexos como intermediacion en el cobro y pago de la transaccion y logistica de
los productos transados.

e B2l — Business to Investors: Se basa en la venta de productos financieros on
line. Es un modelo que no requiere distribucion fisica, las decisiones de compra
pueden tomarse con abundante informacién disponible en linea, el asesoramiento
y el cierre de la operacion son simultdneos. Actualmente este modelo esta
asociado a los servicios bancarios en la red (e-banking).

Otros modelos:

e G2G - Goverment to Contributor: Es el modelo por el cual el Estado se
relaciona con los contribuyentes por medio de la red con distintos objetivos.

e B2E - Business to Employee: Modelo utilizado por las empresas para
administrar de manera interactiva las relaciones con sus recursos humanos,
seleccionar personal, desarrollar tareas por medio del teletrabajo, recabar
informacion o propuestas de los empleados.
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A continuacion, se identifican los parametros para identificar el modelo méas adecuado:

Cuadro N° 1: Modelos de Comercio Electrénico - Parametros de comparacion (Gaitan J. y Pruvost, A.; 2001)

B2B B2C C2B c2Cc B2l
B . Ventas . . .
Fuente de ingresos Porcentaje de Porcentaje de Porcentaje de Porcentaje de
principal ventas publicidad ventas ventas transacciones
L. - Masa de Masa de Masa de -
Audiencia Especifica i i K Especifica
consumidores consumidores consumidores
Actualizacién de i i i
i Baja Media-alta Media Alta Alta
contenidos
Competencia Alta Alta Media Maxima Media
Masa critica . - : i
. Minima Mdxima Media Alta Media
necesaria

Analisis de los parametros:

Fuente de ingresos: La principal fuente de ingresos en Internet la constituye la publicidad. Los modelos basados en
ventas y/o comisiones le siguen en importancia. Otras fuentes utilizadas son la venta de suscripciones por acceso a
contenidos exclusivos y programas de afiliacion.

Audiencia: Se define por el perfil del publico on line.

Actualizacion de contenidos: Es fundamental para aquellos sitios basados en la informacién, los cuales deben renovarlo
en forma diaria. Internet nacié como medio de informacién e investigacion y la concepcién de fuente gratuita de
recursos y contenidos esta fuertemente arraigada en los navegantes.

Competencia: Definida por la cantidad de sitios web.

Masa critica necesaria: Se refiere a la cantidad minima de clientes necesarios para mantener operaciones rentables. En
este punto, no se debe confundir cantidad de conectados a Internet con consumidores.

Por lo expuesto, el modelo B2B resulta ser el modelo mas ventajoso. Ademas de requerir
una masa critica menor, lo benefician los volimenes por operacion que resultan mucho
mayores a las operaciones con consumidores finales. La relacion comercial se desarrolla
en ambientes colaborativos y las formas de pago del canal tradicional pueden trasladarse
al medio digital, aunque no necesariamente. Permite desarrollar una relacion mas fluida
con la cadena de suministros y le permite a las empresas obtener ahorros de tiempo y
papeleria en los procesos de compra.

- Enfuncion de los canales de comunicacion y distribucion utilizados:

e Comercio electronico puro: aquel en el que Internet es el Unico empleado para
la comercializacion de un producto o servicio y todas las fases de la transaccién
se realizan de forma electronica. En principio estaria restringido a los servicios y
productos digitales.

e Comercio electrénico hibrido: aquel en el que alguna de las actividades de
comercializacion se realiza con la intervencion de un canal distinto de Internet.
Participan de este canal los productos fisicos que requieren la participacion de
operadores logisticos.
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Otra manera de clasificar las transacciones en el comercio electronico es en términos de
la conexion fisica a la Web de los participantes. Hasta hace poco casi todas las
transacciones del comercio electrénico se efectuaban a través de redes cableadas. Ahora
los teléfonos celulares y otras aplicaciones digitales inalambricas portétiles tienen
capacidad de acceso a Internet de manera que se pueden utilizar para enviar correo
electronico o acceder a los sitios Web. Las comparfiias se estan apresurando a ofrecer
nuevos conjuntos de productos y servicios basados en la Web a los que se puede tener
acceso mediante estos dispositivos inalambricos. El uso de dispositivos inalambricos
portétiles para comprar bienes y servicios se ha denominado comercio movil o
m-commerce. Tanto las transacciones de comercio electrénico de negocio a negocio
como las de negocio a consumidor se pueden realizar empleando la tecnologia del
comercio movil.

2.7. El Comercio Electrénico B2B

2.7.1. Estrategias de Comercio Electrénico B2B

Una plataforma B2B no es simplemente una solucién tecnolégica, es un modelo global de
negocio y para su implementacién es necesario:

- cierta experiencia en el mercado concreto,

- la oferta tiene que suponer valor afiadido,

- comunicacion adecuada con el mercado,

- evitar fallos en la produccién, logistica y distribucién.

El Comercio Electronico B2B se basa en poner a la disposicion todo lo necesario para
cerrar negocios via Internet -informacién, negociacion y procesamiento de pedidos. En
otros términos, es una modalidad de comercio electrénico que esté orientado al negocio
entre diferentes empresas a través de Internet.

La entrega del producto o servicio puede ocurrir en el mundo real, pero todos los
aspectos restantes de la transaccion son negociados y finalizados a través de Internet, en
un mercado B2B.

Segun Michael Cunningham (2001), los mercados B2B presentan estas caracteristicas:

- Son basados en relaciones a largo plazo -con muchas relaciones claves entre
negocios, que con frecuencia duran mas que las carreras de las personas
involucradas-.

- Se enfocan en sistemas intachables que mueven transacciones inteligentemente a lo
largo del ciclo venta-entrega.

- Utilizan "branding" para crear la impresion adecuada para el negocio, de manera que
las demas empresas se sientan confiadas con su reputacién y su historia de
negocios.

- Atraen nuevos participantes que ya conocen como opera el mercado -y que tienen
algo que ofrecer que mejorara dramaticamente el "status quo"-.

- Hacen mercadeo mas complejo, ya que las necesidades del cliente de empresa son
mas complicadas que una simple decision de compra.

- Ponen gran énfasis en la colaboracién, permitiendo que los participantes del mercado
intercambien informacion eficientemente a través de bases de datos, y que manejen
el conocimiento en forma eficaz.
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En el fondo, en el B2B se trata de mantenerse competitivo mientras la dinamica de las
grandes empresas, y las formas tradicionales de hacer negocios, experimentan cambios
rapidos y draméticos.

Dentro de este esquema, Michael Cunningham, sostiene que las herramientas y
procesos clave en un mercado B2B son:

- Reglas de negocio: un conjunto de practicas, aceptadas por todos, mediante las
cuales se puedan completar transacciones.

- Procesos: estandares técnicos, protocolos y sistemas de apoyo que sean utilizados
por todos.

- Tecnologia: un sistema e infraestructura compartidos (incluyendo sistemas de
seguridad), al que todos puedan tener acceso.

Considerando las eficiencias asociadas a la disminucién de costos de transaccion y a las
economias de escala y de red, puede ser particularmente importante posicionarse de
forma répida en el mercado, o al menos antes que los rivales con el fin de alcanzar una
masa critica de consumidores que proporcione una ventaja competitiva y que, por tanto,
garantice la supervivencia del mercado electronico B2B. (Nera Consultores, 2001).

Tal y como paso6 con la calidad, la cual ya no es un objetivo sino un supuesto, Internet por
si sola no serd una ventaja competitiva, dado que debido a la reduccién del costo de la
tecnologia y el aumento de usuarios y clientes en linea, en muy poco tiempo,
practicamente todas las empresas tendran acceso a ella.

“En Argentina, en la actualidad, existen dos movimientos que estan llevando a las PyMEs
hacia la web. Por un lado, las redes y mercados verticales integrados por las grandes
corporaciones que empujan la cadena de pequefios y medianos proveedores a la nueva
tecnologia. Por el otro, los sitios y portales forman nuevos mercados que atraeran a las
empresas si éstas logran desplegar las ventajas que permite la tecnologia.

En general las tendencias del mercado las obligaran a sumarse a la nueva ola, so pena
de quedarse fuera de los negocios. Las PyMEs estan viviendo el desafio. Hoy ya sufren
la competencia desde otros lugares del mundo por medio de Internet.” (Pirchio, H. y
Llinas, J.; 2001).

2.7.2. Ventajas y obstaculos en los mercados B2B

Los mercados electrénicos B2B ofrecen a las empresas compradoras y vendedoras
ventajas considerables y demostradas. Se intentara identificar tales ventajas,
contrastandolas con las barreras de acceso a un mercado on line.

A fin de resumir la informacién recopilada sobre este tema por distintos medios, se ha
tomado como referencia un Informe de eMarket Services Espafia publicado en Diciembre
de 2005.

Las principales ventajas derivadas de los mercados electronicos B2B se enmarcan dentro
de las actividades de compra y colaboracién. Es corriente que una plataforma
electrénica tenga un objetivo empresarial concreto y que se centre en una de esas dos
actividades. Por tanto, las ventajas derivadas de cada una de esas actividades tendran
un peso diferente segun el tipo de mercado on line de que se trate.
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2.7.2.1 Clasificacion de las ventajas

A continuacion se sefalan las principales ventajas que para compradores y vendedores
se derivan de la utilizacion de mercados electrénicos. Obviamente, las empresas actlan
permanentemente como compradores y como vendedores. Aunque la "reduccion de
costos en las compras" es una ventaja exclusiva para los compradores, todas las demas
son aprovechadas tanto por compradores como por vendedores.

e Reduccién de “costos en las compras”

Las empresas que han adoptado soluciones de comercio electronico B2B han registrado
ahorros significativos de costos en materiales directos, reduciendo los desperdicios y los
margenes de los proveedores y fomentando la transparencia de precios en el mercado.
Asimismo, los compradores pueden reducir los costos de busqueda al disponer de
catalogos o referencias de productos.

Brinda ademas al comprador disponibilidad horaria sin limite, permite que la iniciativa
siempre la tome el cliente, y que el caracter de la comunicacion sea interactivo, y no
unidireccional como en los tradicionales sistemas de venta a distancia.

e Menores “costos de transaccion”

Normalmente los mercados on line incluyen la automatizacién y unificacion de los
procesos de contratacién, consulta, pedido, recepcién y pago. Esta posibilidad reduce los
costos de transaccion y agiliza los métodos empresariales.

Por otra parte, permiten imponer un estandar a nivel operativo que se constituya en
barrera de entrada "transitoria", dadas las caracteristicas antes expuestas -velocidad de
la competencia para adoptar tales tecnologias en un tiempo breve-, para el resto de los
participantes de este mercado.

e |dentificacidn y ejecucion de nuevas oportunidades de negocio

Las empresas pueden encontrar socios empresariales que anteriormente desconocian o
con los que no podian comerciar. El alcance mundial de Internet posibilita interacciones
entre muchas partes interesadas. En la era de la tecnologia de la informacién y de la
comunicacion, las compafiias se ven obligadas a aprender a co-crear valor con sus
clientes, focalizandose fundamentalmente en la experiencia del consumidor.

El servicio al cliente debe centrarse en atraer, apoyar y retener a los clientes rentables y
crear asi un modelo de autoservicio eficiente al cliente. Un verdadero sitio de actividad
empresarial electronica estd dedicado a atraer nuevos clientes e ingresos adicionales, al
mismo tiempo que permite que toda la organizacion dedique més tiempo a captar incluso
mas clientes y mas ingresos por otras vias.

Ademas, los costos de encontrar y promocionar clientes nuevos a través de esas
plataformas electronicas son insignificantes.

e Lacadenade suministro

Los mercados electronicos ofrecen a las empresas la posibilidad de aumentar la
eficiencia de sus cadenas de suministro, al automatizar los procesos de compra. Las
empresas pueden recibir los pedidos en el momento preciso, recortar sus inventarios y
comercializar sus productos de forma mas rapida. Es frecuente que estas ventajas exijan
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una estrecha colaboracion entre sus integrantes, asi como la puesta en practica de una
solucioén de comercio electronico.

Estratégicamente, combina canales tradicionales de distribucién, reduciendo Ia
dependencia tradicional de otros intermediarios, permitiendo la conexiéon con el publico
objetivo con una mayor efectividad, velocidad, selectividad, y aun menor costo.

e Control de los gastos corporativos

Las soluciones de comercio electrénico B2B permiten a los compradores extraer
informacion sobre sus pautas de compra, lo que posibilita que las empresas dirijan,
controlen y reduzcan sus gastos corporativos.

Esto se consigue integrando las aplicaciones de compra con los sistemas informaticos
corporativos. Estas aplicaciones también permiten incluir en los sistemas de Planificacion
de Necesidades de Materiales (MRP, en sus siglas en inglés), y de Planificacion de
Recursos Empresariales (ERP), a los proveedores, haciendo posible un proceso de pujas
mas competitivo. Asimismo, los proveedores pueden satisfacer mejor las necesidades de
sus clientes.

Por otra parte, el utilizar la red como medio de publicidad, venta, compra y distribucion,
disminuye los costos cuando se lo contrapone con la forma manual tradicional de realizar
estas tareas. Internet permite “democratizar” el marketing debido a que sin muchos
recursos una empresa puede encarar una campafia mas efectiva que usando un medio
de comunicacion tradicional.

2.7.2.2. Clasificacion de los obstaculos

Los obstaculos al empleo de los mercados electronicos constituyen problemas reales de
los que hay que ser conscientes para poder superarlos. A continuacion, se exponen las
principales barreras que se presentan al participar en un mercado electrénico o implantar
una solucién de comercio electrénico en la empresa.

e Cambio estratégico

Los cambios en los sistemas de negocio de una empresa pueden constituir un proceso
de caracter evolutivo (operativo), o revolucionario (estratégico), siendo necesario lograr
un equilibrio entre ambos aspectos. Entre otros, la resistencia al cambio depende de
factores psicoldgicos y culturales. Los motivos psicoldégicos surgen cuando son
numerosas las personas que se resisten al cambio, al haberse acostumbrado a las
rutinas organizativas y haber desarrollado ciertos habitos. La resistencia cultural se
presenta cuando una empresa trabaja con numerosas hipétesis desfasadas sobre el
mercado, normalmente por estar en contacto con otras con las mismas certidumbres
infundadas. En estos dos casos, puede que sea necesario introducir cambios
revolucionarios en la empresa.

Son numerosos los casos de éxito de empresas que han recurrido al comercio electrénico
y que han conseguido encontrar mercados nuevos, reducir costos, etc.. Con todo, las
PyMEs (pequefias y medianas empresas), no se muestran convencidas de que la
utilizacién del comercio electrénico vaya a beneficiar a sus negocios. EI motivo de
resistencia al cambio mas extendido es la falta de motivacion para cambiar las
estrategias, métodos y tecnologias empresariales tradicionales. A las PyMEs les
preocupa, sobre todo, su supervivencia y dedicar el menor tiempo posible al desarrollo de
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estrategias nuevas, al tiempo que no se encuentran familiarizadas con las oportunidades
gue brinda el comercio electrénico.

Segun la iniciativa e-Europe de la Unidon Europea (que promueve la sociedad de la
informacion en Europa), las PyMEs cuentan con una organizacion interna mas flexible
gue las grandes empresas y pueden ser mas eficientes a la hora de adaptarse a la
modificacion de las condiciones de mercado. Ademas, e-Europe afirma que las PyMEs
pueden beneficiarse muy significativamente del comercio electronico, ya que
normalmente les cuesta mas operar fuera de sus paises.

e Costos y financiacién de la adopcién del comercio electrénico

Para las PyMEs, los costos de implantacion de soluciones de comercio electrénico
pueden suponer un obstaculo considerable. Esos costos incluyen la planificacion, la
compra de software y hardware, el mantenimiento y el gasto en telecomunicaciones.

A la hora de decidir si la compra de esas soluciones merece la pena, las empresas
pueden aplicar un andlisis de rentabilidad de la inversion.

Este andlisis deberia contemplar el valor y la relevancia de los socios comerciales que ya
son miembros del mercado electrénico, asi como las ventajas a largo plazo de
incorporarse al mismo, como son el acortamiento de los ciclos de producto, la reduccion
de los niveles de existencias y el aumento de los volimenes de negocio.

Con todo, entender las ventajas comerciales del mercado electrénico puede ser
complicado, lo que constituye un impedimento para realizar dicho analisis, haciendo dificil
calcular la rentabilidad de la inversion. A menudo, las PyMEs cuentan con recursos
limitados y tienen que percibir una rentabilidad importante antes de decidirse a emplear el
comercio electronico.

Merece la pena destacar que hay numerosas soluciones de comercio electrénico con
unas tarifas minimas y que no requieren la instalacién de software o hardware alguno por
la empresa. En consecuencia, no todas las posibles soluciones pasan por realizar un
andlisis de la rentabilidad de la inversion.

e Contactos personales

Los contactos personales son importantes en varios sectores industriales. La situacion de
cada comprador es diferente y es dificil que un mercado electronico abarque las distintas
necesidades concretas de cada uno de ellos. En esas situaciones, resulta complicado
integrar los procesos empresariales en el mercado on line.

e Seguridad y normativa

Las cuestiones de seguridad, como el efecto de los ataques de hackers informaticos y el
robo de fondos y de informacién empresarial, asi como las operaciones fraudulentas y los
conflictos, hace que las empresas sean reacias a la hora de utilizar los mercados
electronicos.

Para reducir las amenazas de seguridad, conviene comprobar si la plataforma verifica la
identidad de los socios, si hace publicos compromisos anteriores satisfactoriamente
cumplidos o testimonios recientes, o si incluye una certificacion de seguridad.

En cuanto a normativa, las PyMEs suelen evitar los riesgos legales que implica el
comercio exterior. Otras de las reticencias que muestran las empresas son las cuestiones
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juridicas derivadas del derecho a la intimidad, el IVA (Impuesto al Valor Agregado), y las
firmas electrénicas, entre otras.

e Tecnologia

Es frecuente la aparicion de nuevas tecnologias y las empresas que optan por desarrollar
una determinada plataforma de comercio electronico pueden resultar perjudicadas si se
impone un nuevo estandar. Por lo general, las PyMEs no cuentan con los recursos para
implantar dichas plataformas, sino que a menudo siguen la tecnologia y los estandares
empresariales que marcan sus principales clientes. Por tanto, pueden acabar confinadas
a una determinada tecnologia no empleada por sus otros clientes.

e Problemética de los proveedores

Algunos tipos de mercados electrénicos son mas ventajosos para los compradores que
para los vendedores, y la transparencia de precios no siempre resulta aceptable para los
proveedores. A algunos proveedores no les atrae la idea de compartir su informacion
sobre existencias y capacidad, por considerar que eso les restara ventas. Ademas, los
mercados electrénicos B2B reducen las relaciones directas que los vendedores
mantenian con sus clientes. Por tanto, muchos proveedores evitan esas clases de
plataformas electrénicas.

Por lo que se refiere a las posibles ventajas y obstaculos, existen diversos mercados
electronicos B2B, algo que debe ser tenido en cuenta en un planteamiento empresarial.
La diversidad depende sobre todo del objetivo empresarial perseguido y de la calidad de
la plataforma. Acertar con el mercado on line idéneo para distintos fines empresariales,
requiere conocimiento y dedicacion. No obstante, utilizar el mercado adecuado puede
reducir los obstaculos mencionados e incrementar las ventajas empresariales.

Asimismo, cabe mencionar que por la fecha del estudio citado como fuente, algunos de
los factores citados -por ejemplo, dentro de los obstaculos, la "Seguridad y normativa" y
la "Tecnologia"- pueden tener en la actualidad una implicancia menor fruto de la
evolucion natural de las TIC, aunque sin invalidar su menciéon como tales.

2.7.3. Clasificacion de Distribuidores B2B

Entre los formatos mas representativos de distribuidores B2B que operan en Internet
(Vazquez Casielles, Trespalacios Gutierrez; 2006), se distinguen:

- Mayoristas comerciales en lared: dentro de esta categoria se reconocen:

» Jas sucursales electrénicas de mayoristas tradicionales: constituyen el punto de
venta en Internet de distribuidores B2B con establecimientos fisicos. Entre las
principales ventajas de este formato cabe destacar la obtenciéon de economias de
escala y las sinergias con el negocio tradicional, asi como la imagen de confianza
derivada de la disponibilidad de establecimientos fisicos.

» |os mayorista exclusivos de Internet: intermediarios que venden productos a otros
distribuidores pero utilizando Unicamente medios virtuales combinados con otras
formas de comunicacién a distancia. Como punto fuerte de estos mayoristas cabe
destacar su flexibilidad y el ahorro en costos logisticos y de establecimiento.
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- Agentes electrénicos mayoristas: dentro de esta categoria se ubican:

» los brokers mayoristas verticales: aquellos que ofrecen productos y servicios
asociados a un mercado o industria. Su principal funcion es facilitar los contactos e
intercambios en sectores con una masa de compradores y vendedores altamente
segmentados.

» los brokers mayoristas horizontales: aglutinan a los principales proveedores de un
determinado servicio facilitando la comparacion y budsqueda de informacion,
ofreciendo al mismo tiempo asesoramiento y permiten la automatizacién de
algunas actividades como la realizacion de pedidos.

2.8. Evaluacion de Factibilidad de un Proyecto B2B

De acuerdo a Ilo publicado en un diccionario de informatica on line
-http://alegsa.com.ar/Dic/factibilidad.php-: “factibilidad se refiere a la disponibilidad de
recursos necesarios para llevar a cabo los objetivos o metas sefialados. Generalmente la
factibilidad se determina sobre un proyecto”.

Antes de comenzar un proyecto, iniciar un procedimiento, o instalar un nuevo sistema en
una empresa, es necesario evaluar sus “necesidades” y sus “posibilidades”, para asi
saber que tan factible es llevarlo a cabo.

El planteo de una plataforma de e-commerce B2B, es claramente un proyecto susceptible
de este tipo de andlisis. A continuacion se describe el proceso de evaluacion
mencionado, que segun O’Brien (2001) se conoce como estudio de factibilidad e
involucra cuatro enfoques que son:

Organizacional
Econdmico
Técnico
Operacional

Si bien este autor plantea el andlisis de estos cuatro enfoques para la implementacion de
sistemas de informacién gerencial, el mismo puede hacerse extensivo a la
implementacion de un sistema de comercializaciébn mayorista via Internet.

La factibilidad organizacional se centra en que tan bien respalda el sistema de
comercializacién propuesto los objetivos de la organizacion y su plan estratégico. Se
refiere a evaluar si el proyecto sobre el que se estd realizando el estudio ayudara a
cumplir con los objetivos de la empresa. Si el estudio indicara lo contrario, no puede
aprobarse el nuevo sistema, ya que implicaria un gasto inutil y ademas atentaria contra el
plan estratégico de la empresa.

Este enfoque puede ayudar a identificar si los objetivos definidos por la empresa son los
correctos, o hasta establecerlos en caso de que no existieran.

La factibilidad econémica tiene que ver con el hecho de si los ahorros esperados en
costos, el incremento en los ingresos y en las utilidades, las reducciones en la inversion
requerida y otros tipos de beneficios excederan los costos de desarrollar y operar un
nuevo sistema propuesto.
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Este aspecto puede considerarse como uno de los mas importantes, ya que lo que mas le
interesa a los duefios, accionistas e inversores de una empresa es tener ganancias,
muchas veces sin importarles otros aspectos relevantes; por otro lado, pueden
encontrarse fallas que podrian ocasionar que el sistema no funcionara o no cumpliera con
las expectativas generadas, lo que podria ocasionar una pérdida de dinero importante.

La factibilidad técnica puede demostrarse determinando si la empresa puede adquirir 0
desarrollar en el tiempo requerido, la infraestructura necesaria —software y hardware
confiables- capaz de satisfacer las necesidades del proyecto propuesto.

Finalmente, la factibilidad operacional es la disposicién y la capacidad de la gerencia,
los empleados, los clientes, los proveedores y otros, para operar, utilizar y respaldar el
sistema propuesto.

Estos dos ultimos aspectos van muy de la mano, ya que primero se tiene que conocer la
situacion de la empresa respecto al equipo tecnolégico con el que cuenta y las
alternativas para acceder al mismo, si fuera necesario. Una vez revisado lo anterior hay
gue conocer la opinidbn y como ven este proyecto todos los involucrados en él, ya que si
los usuarios se sienten identificados y a gusto con éste, no se presentaran problemas; si
por el contrario, la gente se siente incomoda con el proyecto, opondran resistencia y se
dificultard su implementacion.

En algunas publicaciones el enfoque operacional y el organizacional pueden encontrarse
como un solo tipo de factibilidad.

Como dice O'Brien, los estudios de factibilidad, por lo general, abarcan un analisis de
costos/beneficios. No obstante, este analisis debe incluirse en los cuatro enfoques del
estudio, ya que todos implican algun tipo de costo o beneficio, ya sean tangibles o
intangibles.

2.9. Metodologia de Implementaciéon de un proyecto B2B

La metodologia de implementacién de comercio electrénico que se adopta como marco
de referencia para este trabajo es la propuesta por los profesores chilenos Cristian Plana,
Narciso Cerpa y Per B. Bro (2006). La misma fue elaborada, en principio, para aquellas
PYMEs que tuviesen un conocimiento sobre los factores de innovacién que afectan el
proceso de adopcion de comercio electronico y que al mismo tiempo cuenten con
recursos financieros minimos para implementar u obtener servicios de comercio
electrénico.

El modelo elegido por estos autores se basa en los niveles de funcionalidad que tendra
un sitio Web, de acuerdo a las fases en que incurre una empresa para estabilizar una
presencia comercial en la red.

El modelo destaca, que en el desarrollo de un sitio Web se construird “funcionalidad” con
el tiempo, dependiendo de cémo la empresa vaya adecuandose al uso de las
herramientas tecnolégicas que brinda Internet.

En este proceso, se distinguen tres etapas:
1) Creacién de un sitio Web.

2) Automatizacion del proceso de negocios.
3) Integracion del Comercio Electrénico en la Empresa. (E-commerce - E-business).
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e Creaci6n de un Sitio Web

El primer paso requerido para establecerse en el Comercio electronico, es que la
empresa comience por una etapa de Experimentacidn, es decir, proponer una presencia
virtual. En cuanto a las caracteristicas del sitio Web, son preferentemente su caracter
informativo y presencial, lo que implica que la funcionalidad asociada en esta etapa
generalmente esta dada por:

- Un sitio Web con limitada funcionalidad (presencia estatica), que incluye
informacion sobre la empresa en general, ubicacién, forma de contactarse con
ésta.

- Folletos informativos sobre productos y/o servicios ofrecidos, forma de adquirirlos.

- Escasez de links con otros sitios Web de interés.

- Lanavegabilidad del sitio Web es de caracter simple.

e Automatizacion del proceso de negocios

Etapa en la que se comienzan a integrar los negocios a la red, mediante una apertura
comercial del proceso de compra y venta de productos. La funcionalidad que se le agrega
al sitio Web se incrementa, dado que es necesario contar con elementos de acceso y
resguardo de datos, mediante la inclusién de formularios de ingreso de informacion y
bases de datos asociadas.

En esta etapa de comienzo de una automatizacion del proceso de negocios, debe
desarrollarse la vision de una completa integracion de los negocios a la red, mediante la
aplicacion de lo ya planificado al tomar la decision de crear un sitio Web comercial, junto
con una vision estratégica de esta adopcion.

A medida que la empresa se adecue a la presencia en la Web y readecue su proceso de
negocios a una apertura comercial (dada por realizar una estrategia de ventas y compras
on line), debe considerar necesario contar con nuevos requerimientos para actuar con
eficiencia en el comercio electrénico. Dentro de las caracteristicas de este nivel, se
cuenta lo siguiente:

- Un beneficio comercial a gran parte de las unidades de la empresa. Ademas de
una mayor exigencia a todo nivel, debido a que se integran al comercio virtual
elementos de funcionalidad y transacciones que se hacian anteriormente de forma
tradicional.

- Una transferencia de informacidon que requiere necesariamente de una base de
datos segura y flexible, a los requerimientos que se hagan necesarios mientras la
empresa avance en la puesta en marcha de esta adopcibn de comercio
electrénico.

- Comienzo de una automatizacion del proceso de negocios, lo que afectara gran
parte de las unidades comerciales de la empresa.

- Aparicién de nuevos intermediarios y conflictos en los canales de distribucion.

- Inclusién obligatoria de elementos de seguridad en el sitio Web.

Integraciéon del Comercio Electrénico en la Empresa

Una vez establecidas las etapas precedentes, la empresa ya esta en condiciones de
poder realizar una integracion total de los negocios a la red. Etapa caracterizada por una
completa automatizacion e integracion del proceso de negocios, aplicando elementos de
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integracion de los clientes (CRM), e integracion de los servicios de entrega a domicilio de
los productos adquiridos por el usuario.

La tecnologia presente en las plataformas virtuales alcanza una madurez, que permite
realizar transacciones con total seguridad.

Por ello la evolucién que se sigue en esta etapa esta dada por:

- Apariciébn de mayor funcionalidad en el sitio Web, pasando de un estado de
presentacion estatica a una de aspecto dinamica.

- Transferencia de informacién que requiere necesariamente de una base de datos
segura y flexible.

- Comienzo de una automatizacion del proceso de negocios, lo que afectara gran
parte de las unidades comerciales de la empresa.

- Inclusién obligatoria de elementos de seguridad en el sitio Web.

Etapas y Pasos de la Metodologia Propuesta
La secuencia de pasos metodoldgicos a considerar para tener una adopcion eficiente del
comercio electrénico son los siguientes:

1. Conocimiento de los altos directivos y gerentes de la Empresa sobre el tema
comercio electronico, asi como la definicion de la actual presencia que tiene la
empresa respecto a la Tecnologia de la Informacion y Comunicacion (TIC).

2. Considerar los factores que afectan todo proceso de innovacién tecnoldgica. Es
importante hacer una revision de los principales elementos afectados, tanto
internos como externos a la empresa.

3. El plan estratégico de la empresa debe revisarse y adecuarse a la incorporacién
de Internet como un nuevo elemento de negocios, lo que exige una revision de los
recursos y la cultura de la empresa.

4. Planificacion de la imagen de la empresa en la Web, dada por la presentacion del
sitio Web comercial respecto a una revision constante de los elementos vistos en
los puntos anteriores (pasos 1 a 3).

5. Analizar las necesidades de informacion que son requeridas para el proceso de
adecuacion de toda la estructura de la empresa al comercio electrénico, lo que
exige un estudio de los principales sistemas de informacién existentes en el
mercado.

6. Aplicar los elementos y herramientas que permitan una disminucién del riesgo
percibido en materia de transacciones on line, asi como los elementos de
seguridad que permitan afrontar con plena confianza la integraciéon de Internet a
los negocios de la empresa.

7. Reestructuracion de la empresa a todo nivel de negocios, e integracion
temporalizada en los procesos de la empresa. Aqui se aplica reingenieria
constante de los procesos de la empresa.

8. Promover una presencia en Internet comercial (transaccional), e integracién real
de esta presencia virtual. Analisis y aplicacion del ciclo de vida cliente-proveedor.
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9. Seguimiento de los pasos anteriormente nombrados, mediante un control aplicado
con una retroalimentacion constante de este proceso de adopcion.

La metodologia contiene como base un andlisis estratégico en el desarrollo de la
presencia comercial de las empresas en la Web, seguido por una automatizacion de los
procesos y una adecuacion e integracion de las decisiones sefialadas en las primeras
etapas de la metodologia.
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Figura N° 4: Metodologia propuesta para la adopcién del Comercio Electrénico en las PyMEs chilenas
Cristian Plana, Narciso Cerpa y Per B. Bro (2006)

De acuerdo a lo reflejado en la metodologia propuesta, el analisis interno que comprende
desde la planificacion estratégica de la empresa (figura 1, pasos 1 a 3), pasando por
elementos de presentacion de ésta en la Web, en lo que respecta a la funcionalidad que
se le dara al sitio Web y las herramientas necesarias para esta adopcién de comercio
electronico (figura 1, pasos 4 y 5), debe ser enlazado con una posterior revision en todo
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lo referido a elementos que afectan la percepcidon y actitud de los clientes/usuarios,
respecto a los riegos inherentes que se fijaran éstos al momento de tener confianza y
seguridad necesaria para adquirir productos y/o servicios on line (figura 1, paso 6).

Para finalizar, la integracion de los procesos antes descritos se ve realizada por una
digitalizacion de la venta on line, lo que incluye tratamiento sobre herramientas que
permiten esto. La reorganizacion de los procesos se refleja en Internet para la empresa,
en procesos tan vitales como el ingreso de érdenes de pedido, informes de inventario,
estado del pedido y soporte del cliente. Estos asuntos dependen de la capacidad
funcional del sitio Web para tratar la informaciéon de una manera que otorgue beneficios
comerciales a la empresa.

Una vez que la empresa adecua su estrategia comercial (figura 1, pasos 1 a 3), analiza
los factores que son mitigantes de la adopcién del comercio electrénico, y estudia a fondo
los elementos necesarios para la integracion comercial, esta con capacidad de fomentar
un proceso de integracion de nuevas tecnologias.

Como derivacion del estudio realizado por los autores mencionados, puede citarse:

- en cuanto a las razones por la que no se utiliza el comercio electronico, puede citarse
gue gran parte de las empresas que estan -0 no- actualmente con alguna posicion en la
Red, no estan descubriendo los beneficios del comercio electrénico, principalmente por
los siguientes motivos:

e Bajo apoyo por parte de los directivos, lo que conlleva a no tener al comercio
electronico posicionado como una oportunidad de negocios a corto y largo plazo.
Esto se refleja en que se desconocen en la mayoria de las PyMEs las ventajas
relativas que puede traerles para su negocio.

e En la mayor parte de las PyMEs, en especial en el segmento de las medianas-
pequefias empresas, hay una falta de vision estratégica. Esto coincide con una
evidente resistencia al cambio en la forma de hacer negocios.

e Por Ultimo, y muy relacionado a lo anterior, existe una escasez de personal
capacitado para el area especifica de comercio electronico.

- respecto a las necesidades de las PyMEs en el ambito del comercio electrénico, se
infieren las siguientes conclusiones generales:

e Clara definicion de los objetivos del negocio, tanto en el ambito estratégico como
operativo. Las definiciones politicas y procedimientos deben estar planteadas por
la direccién de la empresa.

e Contar con la total seguridad del apoyo y creencia de los gerentes y/o altos
directivos de la utilizacién del comercio electrénico, es decir, debe haber un apoyo
enfocado a una formacién técnica sobre como utilizar Internet para fomentar
nuevos negocios a todos los niveles de la empresa.

e Apoyo de las unidades estratégicas de negocio para el proyecto de adopcion de
comercio electrénico.
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e Definir la implementacion del comercio electronico como asunto de relevancia
estratégica para la empresa.

o Estar preparados para las oportunidades y amenazas que trae el comercio
electronico, mediante una abierta disposicién —a todo nivel de negocio— reflejada
en un replanteamiento del modelo de negocios y de los procesos mismos de la
empresa.
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3. EL SECTOR DEL NEUMATICO:
FABRICANTES Y EL CANAL DE DISTRIBUCION
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3. El Sector del Neumatico: Fabricantes y el Canal de Distribucién

La empresa

FyM surge hace 35 afios en la ciudad de Santa Fe como una sociedad de hecho
conformada por los sefiores Patricio Fleming y Edmundo Martolio. Vinculados a la venta
de neumaticos, deciden asociarse para abrir una pequefia gomeria sobre Avenida
Urquiza, en el centro de la ciudad. Desde el primer momento su intencion fue crecer a
través de la venta de neumaticos, aunque utilizando la actividad de gomeria para hacerse
conocidos en el medio.

En los primeros afios abrieron sucursales en las ciudades de Santo Tomé y Reconquista
(provincia de Santa Fe), en Parand (provincia de Entre Rios), y en Resistencia (provincia
de Chaco). En el afio 1994, con el objetivo de consolidar su crecimiento, se constituye
FyM S.R.L. con las sucursales de la ciudad de Santa Fe, Santo Tomé y Parana, mientras
que las de Reconquista y Resistencia se integraron mas tarde, en el afio 2003.

Actualmente, y bajo la concepcion de una empresa familiar, FyM S.R.L. mantiene su casa
central en la ciudad de Santa Fe y cuenta con 12 sucursales propias distribuidas en las
tres provincias ya mencionadas.

Dentro de los tipos de intermediarios comerciales —y a los fines de este trabajo- podemos
ubicarlo como:

- “distribuidor mayorista de servicios completos” por intervenir en todas las funciones
propias de los mayoristas.

- “mayorista especializado en una sola linea de producto” caracterizada por su
profundidad y tratamiento.

- “mayorista de destino” por ubicar sus depdsitos proximos a los lugares de consumo.

- “mayorista integrado” por mantener un acuerdo en cuanto a condiciones de compra y
venta con su principal proveedor.

Respecto a este Ultimo punto, cabe mencionar que FyM representa a Pirelli Neumaticos
Argentina S.A.l.C. -uno de los principales fabricantes de neuméticos en el pais- desde
hace mas de 20 afios.

3.1. El sector del neumatico

El sector del neumatico en nuestro pais es un mercado maduro y muy competitivo. Se
caracteriza por estar conformado por un nimero reducido de fabricantes establecidos en
el pais, muy calificados y perfectamente identificados: Pirelli, Bridgestone/Firestone y
Fate; y por un grupo que solo importan neumaticos, entre los que se destacan Goodyear
y Michelin.

Se trata de un mercado global en el que los fabricantes hacen esfuerzos para que
sus productos —también globales- no se conviertan en commodities.
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Fate -Unico productor de capital nacional- fabrica en el pais todas las lineas de
neumaticos, mientras que Pirelli y Bridgestone-Firestone sélo producen en Argentina
neumaticos para autos y camionetas. Parte de esa produccién se exporta al Mercosur y a
los EE.UU., y el resto, se deriva al mercado interno: terminales automotrices y
distribuidores mayoristas exclusivos, quienes se encargan de abastecer al canal de
ventas minoristas.

Las importaciones permiten abastecer al mercado local con los neumaticos que no se
fabrican en el pais y aportan opciones de otras marcas para los que si se fabrican. Brasil,
Japon, ltalia y Alemania son los principales paises de origen de los neuméaticos
importados.

Como caracteristicas del sector productivo pueden citarse:

- alto desarrollo tecnologico,
- grandes organizaciones, con un numero elevado de empleados,
- altos costos operativos y de gestion.

Como caracteristicas del sector distribuidor mayorista y minorista, pueden citarse:

- minimo desarrollo tecnolégico, aplicado basicamente a la logistica y a la
fidelizacion del cliente,

- medianas y pequefias empresas con el personal indispensable dentro de cada
area,

- reducidos costos operativos y de gestion.

3.1.1. Situacién actual de los Fabricantes en la Argentina

Pirelli, Fate y Bridgestone-Firestone pelean el liderazgo en este mercado, y como
fabricantes de neumaticos en el pais se encuentran agrupados en la Camara de la
Industria del Neumatico (www.cin.org.ar).

Tienen una participacion de mercado cercana al 25% cada una de ellas, debiéndose
aclarar que dicha participacion sélo considera el segmento de autos y camionetas, que
son las lineas que las tres marcas producen en el pais. El restante 25% se reparte entre
Michelin y Goodyear, las que no cuentan con plantas de fabricacion en el pais.

Segun un informe de la consultora Key Market, el mercado local estd dominado por
Pirelli, Fate, Firestone/Bridgestone, Goodyear y Michelin, en ese orden. (La Nacion,
Noviembre 2008)

Segun la division de marketing de Pirelli Argentina, el liderazgo de la marca se justifica,
por un lado, por la trayectoria y la imagen creada a nivel global, que se sostiene en las
cubiertas de alta calidad, y por otro, en proveer como equipo original al 50 % de los autos
nuevos que se producen.

En cuanto al nivel de facturacién en Argentina por marca (valores aproximados 2009), la
distribucion es la siguiente:

Pirelli: 300 millones de dolares.

Fate: 280 millones de délares.
Bridgestone: 250 millones de délares.
Michelin: 150 millones de dolares.
Acumulado Anual: 980 millones de délares
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A fin de ubicar a la produccién de Argentina en el mercado mundial de neumaticos,
podemos medir su participacion por marca:

e Pirelli: 12%.
e Bridgestone: 1%.
e Michelin: 0,7%.

Cabe destacar que el Gobierno Nacional desde el afio 2009, viene trabajando bajo un
régimen de importaciones con licencias no automaticas que impactan en este sector, y no
s6lo a las marcas de neumaticos que no producen en el pais -que se han visto muy
perjudicadas-, sino a aquellas que fabrican sélo algunas lineas de productos, atendiendo
a estrategias de produccion y colaboracion a escala global.

Bajo este esquema, los datos de referencia expuestos para el sector, seguramente no
reflejan la situacién actual, evidenciandose una mejor posicién de Fate en razén del
origen de sus capitales y la variedad de su produccién a nivel local

3.1.1.1 Pirelli Neumaticos Argentina S.A.I.C.

La presencia de Pirelli en Argentina es mas que centenaria. De hecho, la participacion de
Pirelli en la Expo de Buenos Aires en 1910 marca formalmente el nacimiento de Pirelli
Argentina. El salto dimensional se da en 1929, con la apertura de la Fabrica "La Rosa",
dedicada a la fabricacion de cables y conductores eléctricos, ubicada en la periferia de
Buenos Aires. A partir de 1948, ya como Industrias Pirelli SAIC, la sociedad adquiere en
1956 una fabrica en Bella Vista, en la provincia de Buenos Aires, para concentrar alli la
produccion de articulos de goma, ya sea para el sector de cables como para los
productos diversificados. En 1968, con la adquisicion del 100% de la sociedad Coplan, de
la cual ya poseia el 50% desde 1951, pone en marcha la produccion directa de
neumaticos en el pais en la localidad de Merlo, provincia de Buenos Aires.

Dicha planta, considerando la ampliacion inaugurada recientemente, cuenta con una
superficie productiva que alcanza los 60.000 m2 y una capacidad de produccién que
estard entre los 5 y 6 millones de neumaticos al afio. Actualmente, se producen
neumaticos radiales para autos, camionetas y camiones livianos.

El personal ocupado en las areas productiva, comercial y administrativa ronda las 1.100
personas.

Pirelli tiene como clientes a las automotrices Volkswagen, Ford, Toyota, Citroén, Fiat,
General Motors, Peugeot, Mercedes-Benz, Honda e Iveco.

La empresa tiene previsto la construccion de una nueva planta en Zarate para la
produccion de neumaticos radiales para camiones, que demandara u$s 500 millones
(2012-2014), y creard 1.200 nuevos puestos de trabajo. Tendrd una capacidad de
produccién de 4.000 neumaticos por dia y exportara dos tercios de su produccion, lo que
implicard un incremento en las ventas al mundo de u$s 275 millones y sustitucién de
importaciones por u$s 125 millones.

El origen de la marca se remonta a 1872, cuando Giovanni Battista Pirelli cre6 su
empresa de neumaticos en Milan, Italia. Pirelli Neumaticos es actualmente un holding de
un grupo involucrado en disefio, desarrollo, marketing y produccion de neumaticos
destinado a los més variados tipos de vehiculos.

Las actividades del Grupo Pirelli Neumaticos se dividen en dos unidades empresariales,
la dirigida al consumidor y la industrial.
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Los productos dirigidos al consumidor incluyen los neumaticos que se utilizaran por
usuarios particulares, como duefios de autos, vehiculos deportivos, vans y motos.

El segmento industrial involucra los neumaticos dirigidos a vehiculos de transporte
profesional (6mnibus, camiones, dragas y tractores), y la produccion de alambre de
acero, que es el principal componente para la creacion de neumaéticos radiales.

Es la quinta mayor empresa en el mundo en el mercado de reposicion de neumaticos,
con niveles de ganancia entre los mayores del sector.

Dentro de ese mercado, Pirelli Neuméticos tiene particular enfoque en los segmentos de
productos de Ultima generacion caracterizados por el elevado nivel tecnolégico y el alto
desempefio. Esos son los segmentos en los cuales Pirelli se consolidé como lider en
neumaticos. Actualmente es vista como sinénimo de calidad y alto desempefio.

Basado en su know how tecnoldgico, el grupo consolidé asociaciones con las
ensambladoras lideres en el sector de automoviles, motos, camiones y Omnibus,
agricultura y fuera de carretera; asociaciones que se transformaron en homologaciones
de neumdticos para varios modelos de todas las ensambladoras lideres del sector
automotriz y profesional.

La capacidad de produccion de Pirelli Neumaticos se divide en 24 fabricas: 5 en ltalia, 5
en Brasil, 2 en el Reino Unido, 2 en Alemania, 2 en Turquia, 2 en Rumania, 1 en
Argentina, 1 en China, 1 en Egipto, 1 en Espafia, 1 en Estados Unidos y 1 en Venezuela.

La estructura comercial cubre todos los principales mercados geogréficos y alcanza mas
de 160 paises a través de una red de aproximadamente 10.000 distribuidores y
minoristas. En el planisferio que se muestra a continuacion, dicha estructura comercial
se destaca en color rojo.

[ Posicionamiento geografico de Pirelli Neumaticos

Figura N° 5: Estructura Comercial de Pirelli en el mundo
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3.1.1.2. FATE S.A. (Fabrica Argentina de Telas Engomadas)

Constituida con capitales argentinos, inicia sus actividades en el pais en el afio 1940.
Actualmente forma parte de un importante grupo empresario argentino junto con Aluar, el
Unico productor de aluminio primario del pais y principal empresa manufacturera de ese
metal.

La planta industrial de neumaticos esta ubicada en la localidad de San Fernando, treinta
kilometros al norte de la ciudad de Buenos Aires. Ocupa un predio de 40 hectareas y
abarca una superficie cubierta de mas de 100.000 m2. La capacidad productiva supera
los cinco millones de neumaticos por afio. Fate posee también una moderna planta para
la reconstruccion de neumaticos de transporte.

Emplea en forma directa a unas 1.600 personas con diversos grados de calificacion
profesional y técnica.

Los productos fabricados en San Fernando incluyen neumaticos convencionales y
radiales para automdviles, camionetas, camiones y colectivos. También incluyen
neumaticos convencionales para tractores y maquinaria vial, asi como una completa linea
de camaras de aire y otros productos para la preservacion y reparacion de neumaticos.

Fate esta presente en los modelos de los principales fabricantes del pais como Peugeot,
Renault, Volkswagen, Ford y Mercedes Benz, entre otras.

Abastece en la Argentina un poco mas de la cuarta parte de la demanda de neumaticos
de reposicion. Cuenta con una red de mas de 250 comercios autorizados que cubren la
extensa superficie del pais.

Se encuentra cristalizando una inversion de u$s 230 millones para la producciéon de
neumaticos radiales para camiones y émnibus. El proyecto, que incluye la sustitucion de
importaciones por u$s 90 millones, generara 380 puestos de trabajo y duplicara su
produccién actual en la planta de San Fernando.

3.1.1.3 Bridgestone — Firestone Argentina S.A.I.C.

En 1915, The Firestone Tire & Rubber Co., de Estados Unidos, instalaba en Argentina
una sucursal para venta de cubiertas, camaras y accesorios, y recién en 1929, decidié
montar una fabrica local. En 1988, Bridgestone adquiere la totalidad del paquete
accionario de Firestone, pasando a formar parte de esta corporacion internacional.

La planta de Bridgestone Argentina en Llavallol , provincia de Buenos Aires, a 20 Km. de
la Capital Federal, tiene una superficie cubierta de 97.150 m2. En ella trabajan 1.306
personas. Su produccion anual supera las 4.300.000 unidades.

Equipa a practicamente la totalidad de las fabricas de automdviles instaladas en el pais.
Exporta sus productos al Mercosur y a los Estados Unidos.

Produce neumaticos de dUltima generacion para mas de 300 puntos de venta
identificados en el mercado local.

Tiene vigente un plan de inversiones por un total de u$s 100 millones en cinco afios
(2010-2014), para incrementar su volumen de produccion diaria de neumaticos que
actualmente alcanza las 12.000 unidades.
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La Corporacién Bridgestone esta constituida por su casa matriz ubicada en Tokio, Japén,
y sus principales subsidiarias Bridgestone Americas Holding, Inc, en Nashville, EE.UU y
Bridgestone Europe N.V/S.A en Bruselas, Bélgica. Ademas posee sus centros técnicos
en Tokio (Japon), Akron (EE.UU), Roma (Italia), y San Pablo (Brasil).

En la actualidad, cuenta con 46 plantas de neumaticos, 9 pistas de pruebas, 101 plantas
de otros productos y una red de ventas global en mas de 150 paises.

La corporacion fabrica neumaticos para autos, utilitarios, camionetas y vehiculos
recreacionales, bicicletas y motocicletas, camiones y colectivos de corta, mediana y larga
distancia, vehiculos industriales, agricolas, aviacion y también para automovilismo y
motociclismo deportivo.

Desarrolla productos para otras actividades como son autopartes (llantas, absorvedores
de ruidos y otros), productos industriales de caucho (cintas transportadoras, defensas
marinas, diques inflables, productos antisismicos, techos, materiales aislantes, etc.),
productos quimicos (goma espuma y productos para la construccion), y productos
deportivos (bicicletas, pelotas y palos de golf, pelotas de tenis, tablas de surf, botes etc.).

3.2. El Canal de Distribucion del neumatico en Argentina

En lo que respecta a la seleccion de los canales de distribucion, las marcas de
neuméticos utilizan una estrategia bipartita, generalmente una combinacién de ventas
directas con una red de distribucion para obtener una mayor penetracion en el mercado.

Se distingue:

e un canal directo de venta de equipo original: aquel que provee de neumaticos
directamente en planta para el equipamiento de vehiculos o maquinaria O km de
cualquier tipo. En estos casos las mismas fabricas, en forma directa, celebran
convenios con las terminales y las abastecen.

e un canal corto de venta al mercado de reposicion: es el que provee de
neumaticos a los distintos puntos de venta que “reponen” o reemplazan los
neumaticos de unidades que no son 0 km. En este mercado cada marca de
fabrica organiza la distribucién en base a una red de distribuidores mayoristas
exclusivos. Estos distribuidores son empresarios independientes que operan al

mismo tiempo como minoristas.
Venta Directa
Fabricante Red de
»  Distribuidores

Figura N° 6: Esquema basico del canal de distribucion de los Fabricantes

A 4

A

Este Ultimo canal, es el que nos interesa analizar a fin de verificar los objetivos
propuestos para este trabajo.
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3.2.1. Estructura del canal de distribucion de Fleming y Martolio S.R.L. *

A efectos de clasificar el canal de distribucion -dentro del mercado de reposicidn- del cual
participa FyM como intermediario, podemos decir que se trata de un canal indirecto, del
tipo identificado como canal largo.

Terminales -
Ensambladoras
abricante Mayorista Minorista Cliente (Mercado
PIRELLI SAIC Fv M SRL —® FvMSRL > de Consumo)

Otro Minorista Cliente (Mercado
de Consumo)

v
Y

Cliente (Mercado
de los Neaocios)

A 4

> orden de Fy M —| de Consumo)

Comisionista p/cuenta y L Minorista Cliente (Mercado

Cliente (Mercado
de Consumo)

A 4

Cliente (Mercado
de los Neaocios)

A 4

Comisionista > Cliente (Mercado
Independiente de Consumo)

v
4

Cliente (Mercado
de los Neaocios)

A 4

Figura N° 7: Esquema basico del canal de distribucion para Fleming y Martolio - Elaboracién propia

El presente esquema refleja la mayoria de las relaciones comerciales del canal de
distribucion de FyM; reconociendo como caracteristica limitante, de su dindmica de
expresion, la existencia de relaciones temporales y mixtas, no reflejadas en el mismo.

Dada la existencia de coordinacién entre los distintos miembros del canal puede
considerarse a esta estructura como un sistema vertical de distribucién de tipo:

e contractual: entre Pirelliy FyM.
e administrado: entre FyM y el resto de los participantes del canal en su zona de
influencia.

* El anélisis de este apartado, se realiza en base a la informacién a la que ha tenido acceso el autor del
trabajo en el desarrollo habitual de sus funciones en los Ultimos 5 afios.

Luis Daniel Periolo m



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una PyME comercializadora de neumaticos por mayor y menor [ag(cRwIok b2

Por lo explicitado, Fleming y Martolio puede identificarse, segun el grado de vinculacién,
como mayorista integrado, y si consideramos lo mencionado respecto a su localizacion
geografica, como mayorista de destino.

En el esquema presentado opera simultaneamente como intermediario mayorista, al
tiempo que también lo hace como minorista, permitiéndose llegar hasta el usuario final.
No obstante, como mayorista también se ocupa de abastecer a otros minoristas y
comisionistas, a otros mayoristas y a los fabricantes de determinados sectores
productivos, siendo estas actividades las que nos interesan desde el punto de vista de
este trabajo.

Como mayorista lleva a cabo las siguientes funciones:

e Compra mercaderia a Pirelli Neumaticos SAIC y la vende a los distintos
participantes del canal. Dentro de esta funcidon basica debe destacarse la
capacidad de negociacibn que ha logrado en el tiempo gracias a su
posicionamiento como distribuidor exclusivo de la marca.

¢ Almacena y manipula la mercaderia. Como se vera mas adelante en este mismo
capitulo, la administracion y el mantenimiento de grandes inventarios ha
constituido desde siempre un factor critico respecto de sus competidores.

e Entrega la mercaderia a la mayoria de sus clientes a través de una estructura
logistica y de distribucion propia -con vehiculos propios y alquilados a través de
contratos de leasing-.

e Financia al resto de los participantes del canal de distribucion.
e Brinda asistencia técnica y comercial a los minoristas y comisionistas.

e Participa activamente del servicio de post-venta vinculado con reclamos por fallas
o roturas de los productos de la marca Pirelli, ya sea que los haya vendido en
forma directa o que se trate de productos vendidos por otros miembros del canal.
En funcion de las caracteristicas que presenta el dafio sufrido por el neumatico,
puede dictaminar sobre la causa de la misma a través de sus propios técnicos, o
bien, puede enviarla a fabrica para un analisis mas exhaustivo.

En funcién de las actividades identificadas, puede clasificarse a FyM como mayorista de
servicios completos, bajo la modalidad de mayoristas especializado en una sola
linea de producto, entendiendo por tales a aquellos que gestionan variedad de
productos pero dentro de un mismo rubro.

En este mercado en particular, tienen especial participacion como intermediarios los
agentes comerciales, bajo la modalidad de comisionistas. Estas figuras realizan tareas
de comercio al por mayor y menor pero sin llegar a adquirir la propiedad de la
mercaderia. Ya sea que se trate de comisionistas que actien en forma independiente o
por “cuenta y orden de Fleming y Martolio”, su objetivo es vender la mercaderia al mejor
precio posible por sobre el precio de costo fijado para ellos.

En este rubro es comin confundir la figura del comisionista con la de revendedor,
encuadrandose en esta categoria genérica a todos los intermediarios del canal que
venden en forma directa mercaderia que han comprado a su nombre. El comisionista no
recibe la propiedad, vende por cuenta y orden de otro, y percibe una comision del
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vendedor. Mientras que el revendedor, adquiere la propiedad del bien objeto de la
transaccion, y luego vende dichos bienes, transfiriendo la propiedad de los mismos. Su
participacion en el negocio es un porcentaje sobre la operacion, que se expresa como
margen.

3.2.2. Situacion competitiva de Fleming y Martolio

En la actualidad, formar parte del sector distribuidor mayorista de neumaticos implica
cumplir con una serie de requisitos:

- tener el capital y la voluntad de inmovilizarlo, necesario para montar una estructura
comercial y de distribucién que permita administrar en forma eficiente y sostenida, un
stock muy importante por su volumen y su variedad.

- poseer el conocimiento del mercado objetivo (know how y verdadera fortaleza de FyM),
obtenido al cabo de muchos afios de interactuar con el mismo, y el reconocimiento por
parte de ese mercado del nombre comercial de la empresa y de su identificaciéon con una
marca de fabrica global (devolucion de dicho mercado como respuesta positiva de tal
interaccion).

- aceptar la distribucién geografica y sus modalidades, que establecen las marcas de
fabrica para sus distribuidores calificados, lo que les asegura la exclusividad de esa
marca en la zona asignada.

- entender la competencia como regla basica de convivencia comercial.

Para analizar la competencia de FyM en el sector distribuidor, debemos ubicarnos
primero en las provincias que constituyen su region de venta, y dentro de ellas, en las
ciudades mas importantes desde el punto de vista estratégico.

En el cuadro N° 2, se muestran las cinco marcas que dominan el mercado productor,
identificando a sus representantes —si los tiene- en cada una de las ciudades donde
existe un punto de venta y distribucion de FyM.

Del relevamiento realizado sobre la competencia, se destaca:

e que FyM constituye una verdadera red de distribucion de la marca Pirelli con
presencia real y estructura propia en cada uno de los lugares identificados, a
diferencia del resto de las marcas que tienen presencia sélo en algunos de esos
lugares, siendo muchas de ellas, empresas unipersonales sin sucursales.

e con respecto a la participacion de mercado de cada distribuidor en la zona bajo
analisis, se manifiesta un claro predominio de FyM con la marca Pirelli respecto
del resto de distribuidores y sus marcas.

e pocas de ellas tienen presencia en Internet, y de éstas, ninguna ha incursionado,
a la fecha, en el comercio electrénico.

¢ El andlisis de la competencia aporta sus conclusiones desde la comparativa entre
distribuidores regionales mono-marcas, excluyendo a los distribuidores
multimarcas, factibles de otro estudio distinto al presente.
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A continuacion, se identifican pardmetros que resultan de interés, a fin de analizar el

posicionamiento de los distribuidores agrupados por marca de fabrica.

Cuadro N° 2: Distribuidores por marcas - Parametros de comparacion
Elaboracion propia

DISTRIBUIDORES

i - B
PARAVETROS TRELLE fateO ARDACSTINE - micuELn|
Cartera de Amplia: adecuacion Reducida: sélo las
de la ofertaala Amplia Amplia lineas de productos Reducida
productos
demanda de mayor demanda
(Elekeleh Muy Buena Buena Muy Buena Muy Buena Excelente
producto
Estrategia de 90n)pet|twa: . » » . D? ;.)remos .
similares a la Competitiva Competitiva Competitiva psicoldgicos: precio

precios

competencia

alto/de prestigio

Servicio post-venta

Bueno: atencién de
reclamos y servicios

Aceptable: atencion
de reclamos y

Bueno: atencién de
reclamos y servicios

Aceptable: atencion

Bueno: Atencién de

- de reclamos reclamos
a flotas servicios a flotas a flotas
L. -Disponibilidad (*) -Disponibilidad -Disponibilidad
Servicios -Descuentos -Descuentos
. -Descuentos -Descuentos -Descuentos . Y, . Y
complementarios . s § s . s -Financiacion -Financiacién
-Financiacion -Financiacion -Financiacion

Introduccién de la
tecnologia en sus
actividades

Sélo en la gestion
administrativa y
comercial

Sélo en la gestion
administrativa y
comercial

Sélo en la gestion
administrativa y
comercial

Sélo en la gestion
administrativa y
comercial

Sélo en la gestion
administrativa y
comercial

Todas las empresas involucradas comercializan productos de caracteristicas muy
similares en cuanto a calidad y prestaciones -por lo menos en las lineas de productos que
son comunes para todas las marcas-.

Si bien el canal de ventas mayoristas es altamente competitivo, como la mayoria de los
participantes utilizan los mismos recursos e incentivos, terminan pugnando casi
exclusivamente por precio, con lo que malogran gran parte del esfuerzo por diferenciarse
gue realizan las empresas fabricantes.

En los ultimos afos, por exigencia de los propios fabricantes, se evidencia un esfuerzo
por mejorar sus posiciones respecto:

- del servicio post-venta, tratando de responder con rapidez y rigurosidad técnica, a los
reclamos presentados por fallas de neumaticos;

- de los servicios complementarios a la comercializacion de neumaticos, que son capaces
de ofrecer para afianzar las relaciones con sus clientes;

- a la introduccion de la tecnologia, como herramienta a incorporar para eficientizar sus
actividades.

(*) La disponibilidad de neumdticos para la comercializacion se encuentra sujeta a la posibilidad de producir y/o
importar por parte de cada marca de fabrica. En la actualidad, como consecuencia de las medidas implementadas por el
Gobierno Nacional en el ambito del comercio exterior, la disponibilidad constituye un parametro que condiciona tanto
el analisis como el normal desarrollo de la actividad.
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BRIDGESTONE / FIRESTONE

GOODYEAR

MICHELIN

Fleming y Martolio SRL Kilgelmann y Cia. Neuméticos Marsilli Autocentro Giro SA Neuméticos Debona
www.flemingymartolio.com.ar www.neumaticosmarsilli.com.ar www.neumaticosdebona.com.ar
SANTA FE Larrauri Neumaticos Servigoma SRL Giro SA
www.larraurineumaticos.com.ar www.servigomasrl.com.ar
Paoli Neumaticos y Servicios
www.paolineumaticos.com.ar
STO. TOME Fleming y Martolio SRL
Fleming y Martolio SRL Larrauri Neumaticos Neumaticos Mar_s!lll Neum,aycos Debona
www.larraurineumaticos.com.ar www.neumaticosmarsilli.com.ar www.neumaticosdebona.com.ar
Rubén J. Fedre Murne Gomerfa Cornaglia SRL AIEID R".]ald' .SRL
www.antoniorinaldi.com.ar
Gomeria Alicia - Neumafrance SA
ROSARIO www.gomeriaalicia.com.ar SIS AL www.neumafrance.com.ar
Alberto H. Pella Neumaticos Delménico Numaticos 2000 SRL
J. Rojo y A. Dinardo Marsilli SA Neume}t!cos Ortenp
Www.heumaticosortenzi.com.ar
Rubén Cabral SRL
S. LORENZO Fleming y Martolio SRL 0. Santlllllg Hijos Grupo San Juan SA
www.osantilli.com.ar WWWw.gruposanjuan.com.ar
RECONQUISTA Fleming y Martolio SRL Kilgelmann y Cia. Miguel A. Fabbro
) ) - - . Rivarosa SA
RESISTENCIA Fleming y Martolio SRL HG Neumaticos Neuméticos Norte Servigom WWW.IIVAT0SaSa.com.ar
Héctor O. Delpech
ROQUE.S.PENA Fleming y Martolio SRL HG Neumaticos Neumaticos y Equipamientos Kennedy SRL Servigom
. ) . . Antonio Rinaldi SRL
PARANA Fleming y Martolio SRL Tecnoneumaticos Autocentro H. Gasparin www.antoniorinaldi.com.ar
Neuméticos Parana SRL Neum/a'tlcos Debona
www.neumaticosdebona.com.ar
CONCORDIA Fleming y Martolio SRL Neumaticos La Esmeralda Cesar J. Mereles LEDG Neumapcos
www.markelneumaticos.com.ar
CONCEPCION
Fleming y Martolio SRL Neuméticos La Esmeralda Ramon A. Masetto
DEL URUGUAY oy
CHAJARI q g A . .
Fleming y Martolio SRL Neuméticos La Esmeralda Ramon A. Masetto Gomeria el Progreso

Cuadro N° 3:

Distribuidores mayoristas en la zona de venta de Fleming y Martolio - Elaboracién propia
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A efectos de apreciar la importancia relativa de FyM en el sector, se mide su participacion
en el mercado de los neumaticos, comparando su volumen de ventas anuales en
unidades con la produccion total del sector de acuerdo con la informacioén disponible para
los afios 2008-2009 *.

Cuadro N° 4: “Produccion”: Camara de la Industria del Neumatico vs “Ventas”: Fleming y Martolio SRL
Elaboracion propia.

ANO 2008 (Unidades)

AUTOMOVILY CAMIONES AGRICOLAS TOTAL
MES CAMIONETA INDUSTRIALES Y OTROS
Sector FyM Sector FyM Sector FyM Sector FyM
ENE 877.879 16.018 48.897 6.073 14.424 2.393 941.200 24.484
FEB 677.808 15.185 26.459 6.402 7.226 2.036 711.493 23.623
MAR 1.042.663 14.437 38.771 5.612 13.608 2.015| 1.095.042 22.064
ABR 1.026.896 14.497 43.009 6.978 11.774 2.349| 1.081.679 23.824
MAY 1.013.449 13.633 41.428 7.159 10.304 1.946 | 1.065.181 22.738
JUN 1.041.451 10.321 39.992 5.202 11.614 2.014 | 1.093.057 17.537
JUL 664.424 13.680 29.925 5.922 6.897 1.622 701.246 21.224
AGO 763.872 10.990 35.050 5.023 9.715 1.478 808.637 17.491
SET 918.939 14.112 41.775 4,785 13.615 1.846 974.329 20.743
ocT 926.208 15.702 37.195 6.082 11.149 1.801 974.552 23.585
NOV 868.911 12.347 33.385 5.562 13.518 1.324 915.814 19.233
DIC 717.541 16.464 21.201 5.120 6.914 1.550 745.656 23.134
TOTAL 10.540.041 167.386 437.087 69.920 130.758 22.374 | 11.107.886 259.680
% Particip. 1,60% 16,00% 17,00% 2,30%
Promedio
ANO 2009 (Unidades)
AUTOMOVILY CAMIONES AGRICOLAS TOTAL
MES CAMIONETA INDUSTRIALES Y OTROS
Sector FyM Sector FyM Sector FyM Sector FyM
ENE 815.624 15.916 23.594 1.535 10.629 941 849.847 18.392
FEB 501.319 10.318 24.246 3.050 6.704 1.134 532.269 14.502
TOTAL 1.316.943 26.234 47.840 4.585 17.333 2.075| 1.382.116 32.894
% Particip. 2,00% 10,00% 12,00% 2,40%
Promedio

* Los valores de "Produccién de Neumdticos" eran elaborados mensualmente por la Cémara de la Industria del
Neumatico y resultaban de consolidar los datos que suministran las empresas asociadas con plantas de produccion
radicadas en Argentina. Dicha informacidn era suministrada con fines estadisticos Unicamente al INDEC.

La informacion oficial del sector se publicé hasta el afio 2008, y la fraccidn indicada del afio 2009; cuando la aplicacion
de licencias no automaticas fue entendida como muy beneficiosa para FATE, en perjuicio del resto de las empresas del
sector que importaban neumaticos. La diferencia de vision entre FATE y las demas empresas del sector quedo en
evidencia cuando la primera se retiré de dicha camara. En este contexto, la cdmara dejo de difundir datos oficiales.

La informacion vertida en los cuadros precedentes posee estacionalidad en el
comportamiento de las variables utilizadas; no habiéndose aislado la misma en dicha
estadistica oficial del sector.

Se destaca una significativa participacién de la empresa en el mercado de cubiertas de
camioén, como también en el de las cubiertas agricolas, industriales y viales. En el
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mercado de consumo, dominado por las cubiertas de auto y camioneta, su participacion
es notablemente inferior.

Esta variacion de participacion obedece a que FyM decidi6 desde un primer momento
posicionarse como proveedor especializado en las lineas que muestran mayor volumen
en unidades.

3.2.3. Estructura organizativa de Fleming y Martolio S.R.L.

El organigrama es la representacién grafica de la estructura organizacional de la
empresa. A través de él se puede adquirir rapidamente un conocimiento inicial del
funcionamiento de la empresa.

FyM presenta una estructura organizativa de tipo funcional, agrupando en una misma
unidad de la organizacién, todas las funciones similares o vinculadas que se realizan en
la empresa bajo la direccién de un jefe comin. Este sistema de organizacion le permite
identificar y asignar responsabilidades respecto a las funciones que resultan importantes
para la empresa.

I
Gerencia General
DL L L L
Asesor Legal Asesor Impositivo y
Liquidador de Impuestos
. S
Gerente Administrativo - Gerente Comercial y
Contable de Logistica
' |
I |
Responsable de Responsable de |
Finanzas =

Sistemas |
Responsable de

Sucursal

Figura N° 8: Estructura organizativa de Fleming y Martolio

Como puede verse la estructura organizativa de la empresa es de tipo horizontal con una
corta cadena de mando y tramos cortos de control. Esta dividida en tres niveles:

- Gerencia General: a cargo de los dos socios fundadores de la empresa y titulares
del patrimonio. Han desarrollado personalmente casi todas tareas vinculadas a la
actividad de la empresa, lo que les ha dado el conocimiento y la experiencia para
la toma de decisiones. Esta gerencia cuenta con asesoramiento permanente en
el area legal e impositiva.

- Gerencias Comercial y Administrativo-Contable: a cargo de personas de total
confianza de los duefios. EIl gerente comercial se caracteriza por tener una
formacion de tipo empirica por su contacto permanente con el mercado, mientras
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gue el administrativo-contable es mas técnico. En conjunto ponen en préctica las
directivas impartidas por los Socios Gerentes, siendo fundamental la coordinacion
entre ambas.

De la Gerencia Comercial dependen los Responsables de Sucursal. Bajo su Orbita
se desenvuelven los responsables de cada sucursal y todo el personal afectado a
la venta y la distribucion.

De la Gerencia Administrativa dependen el area de Finanzas y de Sistemas.

- Responsables de Sucursal: Dentro de cada Sucursal, existe un Responsable
de la misma, del cual dependen el area de Ventas, el sector Depdsito, -que
custodia y administra el stock de mercaderia-; y también el sector Servicios, con
las maquinas y equipos necesarios para prestar los mismos (desarmadoras,
balanceadoras, y alineadoras y demas herramientas menores).

- Responsables de Area: se identifican el responsable del area de Sistemas como
coordinador de las tareas de mantenimiento y desarrollo, y el responsable de
Finanzas que cumple funciones de tesoreria y de planificacion financiera.

Dentro de este esquema la empresa promueve el trabajo colaborativo e interdisciplinario,
lo que le permite tomar decisiones con total flexibilidad y celeridad, otorgdndole un
margen de maniobra muy valioso en comparacién con empresas con estructuras mas
rigidas y formales.

3.2.4. Estrategia de marketing: Mezcla Comercial

En el proceso de comercializacién se dan, por un lado, las demandas reflejadas en el
mercado, y por el otro, los productos que las empresas ponen a disposicién de ese
mercado, en este caso, a través de intermediarios. El nexo entre ambos lados de la
relacion se logra a través de estrategias de marketing y la combinacién adecuada de las
variables controlables para la empresa (marketing mix o 4P): Producto, Precio,
Promocién y Distribucién/Logistica.

Si bien los productos que comercializa FyM tienen asociado los servicios de colocacion y
balanceo, cabe aclarar, que a los fines de este trabajo no es relevante el andlisis desde la
optica del marketing de servicios (7P).

Producto
Al comercializar neumaticos, lo que se ofrece es:

e seguridad y confort para las personas y/o cargas transportadas: entendiendo
gue el neumatico constituye el Unico punto de union entre un vehiculo y el suelo y
gue debe cumplir, entre otras, las siguientes funciones:

- Soportar y trasmitir carga vertical al terreno.

- Desarrollar esfuerzos longitudinales (traccion y frenado).

- Proporcionar esfuerzos laterales precisos (control y estabilidad).
- Actuar como "colchén" amortiguador.

e reduccion de costos: la calidad de los compuestos utilizados y la tecnologia
aplicada en los procesos de investigacion y de fabricacion, permiten un mayor
rendimiento en kildmetros recorridos y un menor consumo de combustible, y en el
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caso del transporte de carga, la posibilidad de utilizar los cascos para la
reconstruccion de los neumaticos con excelentes resultados.

e prestigio: la marca Pirelli en los ultimos afios viene asociandose a la innovacion
tecnoldgica y a la alta performance (desde el 2011 y hasta el 2013 es el sponsor
oficial de la férmula uno).

e confianza: cada producto de la marca cuenta con una garantia por defectos de
fabricacion de cinco afios contados desde la fecha de su fabricacion.

e variedad: todo vehiculo, cualquiera sea destino, tiene en la marca una oferta de
producto conveniente.

A estos beneficios basicos pueden sumarse un conjunto de aspectos afiadidos como son
el servicio post-venta, la entrega y la financiacion.

Actualmente Pirelli trabaja en prototipos de neumaticos que resultan innovaciones de
producto por la incorporacién de tecnologia a los mismos —por ejemplo, chips capaces de
guardar y transmitir informacion sobre el estado de los mismos- aunque todavia bastante
caros y solo para determinadas lineas de productos de alta gama, no masivos.

También esta introduciendo al mercado lineas de neumaticos denominados “verdes”
(fabricados con compuestos especiales que generan menor resistencia al rodaje, lo que
aumenta su vida util, reduce el consumo de combustible y contribuye a generar menor
combustién), como una alternativa mas eficiente desde el punto de vista ecolégico.

Al respecto, merece mencion, que actualmente, no existen productos sustitutos de los
neumaticos tradicionales. Lo comentado, definitivamente ubica a FyM en el negocio de
“comercializacion de neumaticos”.

Como productos complementarios FyM ofrece llantas para neuméticos de camion,
aunque en este mercado es bastante reciente su comercializacion en manos de
distribuidores de neuméticos. Normalmente, el mercado de llantas se maneja en forma
independiente.

FyM como distribuidor mayorista exclusivo, ofrece todas las lineas de productos de la
marca Pirelli:

- Neumadticos de autos radiales y convencionales.

- Neumaticos de camionetas radiales y convencionales.

- Neumaticos de camién radiales y convencionales.

- Neumaticos agricolas.

- Neumaéticos fuera de ruta o viales.

Atiende al mercado de los negocios con bienes de consumo duradero, abasteciendo al
sector minorista, comisionistas, empresas de transporte, etc.; y también, con partes
componentes al sector de empresas metalmecanicas.

Cada una de las lineas de productos incluyen distintos modelos, medidas y variantes de
velocidad y tipo de piso. Hoy comercializan mas de 500 articulos. En las lineas de mayor
competencia en el mercado, ofrece alternativas mas econdémicas identificadas como
segundas marcas de Pirelli.
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Como ya se ha dicho, los nheumaticos se parecen cada vez mas a un commodity, por lo
que la diferenciacion del producto pasa por diferenciar la marca, por un precio
competitivo, por la produccion de todas las lineas de productos que demanda el mercado,
y en lo que respecta especificamente a los distribuidores mayoristas, por los servicios
afadidos propios de su lugar en la cadena de distribucion: atencion inmediata, entrega,
asistencia técnica, etc..

En la actualidad, por las medidas de control de importaciones que implementé el gobierno
nacional, adquiere importancia la fabricacién de productos en el pais y la administracién
de grandes stocks como factores coyunturales de diferenciacion.

FyM desde su origen se preocupd por montar una estructura propia para el
almacenamiento de productos por encima del nivel de demanda proyectada y cuenta con
la ventaja que Pirelli fabrica en el pais cubiertas de auto y camioneta, teniendo previsto,
durante el 2012, iniciar las obras para construir una planta para la fabricacion de
neuméaticos de camion.

Por todo lo dicho, se puede afirmar que el ciclo de vida tanto de los productos como de la
marca de fabrica, est4 en su etapa de madurez.

Estrategia de Precio

En este mercado, el productor del neumatico entrega a los distribuidores sus productos
con precios sugeridos, perdiendo el control sobre el precio final de venta. Si bien estos
articulos no tienen ningun condicionante impuesto por algin marco legal, actualmente el
gobierno nacional esta realizando un estricto control de precios sobre el sector (como
sobre otros sectores de la economia), para intentar contener la inflacion.

Tradicionalmente, en este sector, todos los participantes tienen en cuenta el momento de
fijar el precio, no sélo sus costos, sino la competencia y las condiciones de la demanda
(mercado).

FyM ha definido su estrategia de precios de acuerdo al tipo de mercado al que se dirige.
En el mercado de los negocios las estrategias son del tipo “competitivas”. Fija los
precios superiores o inferiores a los del sector, atendiendo a las ventajas tecnoldgicas, de
costos o de distribuciéon que identifique en ese momento. La estrategia habitual es fijar un
precio similar al de los deméas competidores para evitar guerras de precios.

Constituyen situaciones especiales las ventas por debajo del costo de adquisicion para

liquidar existencias o saldos, y las licitaciones y concursos de precios en los que la
decision de quedarse con los contratos obliga a reducir los precios.

Comunicacién (Promotidon)

FyM en su inicio hizo uso de la comunicacién para darse a conocer como empresa. En
ese momento no tenia la responsabilidad de una representacion y su mayor interés era
posicionarse en el mercado. En la actualidad, con el respaldo de Pirelli, su interés es
asociar su nombre al de la marca de fabrica y promocionar sus productos.

Para ello, utiliza como herramienta béasica la “venta personal”. En el mercado de los
negocios, siempre esta presente la figura del viajante o del comisionista, que visitan a
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sus clientes actuales para retenerlos y a los clientes potenciales para ofrecerle sus
productos.

Hay que sumar como herramienta complementaria “la publicidad” en las principales
radios y canales de televisién de su zona de influencia, y la “promocién de ventas”
(utilizando los medios mencionados y publicaciones graficas especializadas), para
estimular de forma directa e inmediata la demanda a corto plazo a través de incentivos
como son la disponibilidad inmediata, los descuentos y la financiacion.

Distribuciéon (Place)

FyM forma parte de lo que se conoce como estructura basica de la distribucion,
ocupando la posicion intermedia entre el fabricante —en este caso Pirelli Neumaticos
Argentina SAIC- y el resto de los sujetos intervinientes en el canal.

Cada fabricante califica a sus distribuidores y les asigna una zona geografica de
explotacion, en la que deben montar una estructura que permita abastecer a los
revendedores y a las empresas identificadas como pertenecientes a su mercado objetivo
en su zona de influencia. Este requerimiento por parte de las compafiias productoras
plantea una segmentacion primaria que identifica claramente al cliente de consumo del
cliente comercial.

La separacion geografica comentada, considerando una misma marca de fabrica, es
respetada por toda la fuerza de ventas de esa marca, evitando competir por los mismos
clientes.

Toda operacion comercial que sea detectada por el resto de los distribuidores y
denunciada ante el fabricante, que viole este “pacto de representacion”, puede acarrear
para el infractor la pérdida de descuentos acordados, la reduccion del cupo de compras, y
hasta de la propia representacion. Teniendo en cuenta que esta practica comercial la
aplican todas las marcas, esta situacion plantea un tema que no es menor, ya que una
vez asignada un area de ventas, debe tratarse de sacar el mejor provecho de ella,
compitiendo con los representantes de las restantes marcas.

Esto determina que dentro de su zona de influencia, un distribuidor PIRELLI seguramente
va a competir con el resto de las marcas de neumaticos, pero nunca con otro distribuidor
PIRELLI.

La decision de las fabricas de renunciar a la venta en forma directa y de mantener en el
tiempo las zonas asignadas originalmente a sus distribuidores rentables, determinan para
estos ultimos reglas de juego claras para orientar su desarrollo.

FyM, como intermediario, se ubica formando parte de un canal de distribucién
indirecto, y por la participacion de los minoristas y comisionistas en ese mismo canal,
puede considerarse como integrante de un canal de distribucién largo.

En este punto cobran importancia la localizacién y dimension de los puntos de venta.
Esta empresa en la actualidad cuenta con su casa central y 12 sucursales
estratégicamente ubicadas, que sumadas a un gran numero de revendedores
independientes (mayoristas y minoristas), y comisionistas, constituyen la red comercial
gue le permite atender una amplia zona geogréfica que abarca las provincias de Santa
Fe, Entre Rios, Chaco, Formosa, Corrientes y parte de Cérdoba.
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Cada sucursal concentra, en una misma ubicacion, un local de ventas y de servicios y un
gran depdsito que se constituye en un centro de distribucion para su zona de influencia.
Esta infraestructura sumada a una politica de abastecimiento orientada a mantener
stocks importantes en cantidad y variedad de medidas y modelos —con el costo que ello
representa- se han convertido en factores claves que le han permitido marcar una
diferencia a lo largo del tiempo con respecto al resto de sus competidores.

REGION DE REVENTA REGION DE VENTA DIRECTA
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Figura N° 9: Regién de Venta y de Reventa de Fleming y Martolio
Elaboracion propia

En cuanto a logistica de la distribucion fisica, FyM como mayorista, decidié desde el
comienzo asumir la distribuciéon dentro de su estructura, dejando en manos de terceros
(empresas de transporte, fleteros, etc.), envios de menor volumen no planificados.

Cuenta con equipos de viajantes que realizan funciones de ventas, cobranzas y
distribucion —incluyendo la logistica- lo que los convierte en un eslabén fundamental de la
cadena de valor de la empresa.

Cada viajante cuenta con una unidad (camioneta, utilitario, camién), —propia o provista
por la empresa- con capacidad de carga que le permite combinar la visita a clientes, la
entrega de mercaderia, y en la mayoria de los casos, la cobranza.

Los clientes de los que hablamos pueden ser "“clientes directos" de distintos rubros, como
"revendedores y comisionistas".

Cuando se habla de clientes directos, se hace referencia a empresas que, siendo 0 no
clientes de FyM, necesitan incorporar como insumo a los neumaticos dentro de su
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estructura productiva, o bien, utilizan vehiculos o equipos dentro de su estructura
comercial o de servicios que necesitan el recambio de neumaticos.

Cuando se habla de revendedores, se hace referencia a clientes de la empresa que
compran neumaticos para abastecer su propio negocio de venta de neumaticos. Dentro
de este grupo podemos encontrar numerosas gomerias de distinto tamafio, que ademas
de ofrecer sus servicios, mantienen un stock con los neumaticos de mayor rotacion.

Existen ademdas dos tipos de intermediarios que se conocen como comisionistas:
aquellos que trabajan en forma independiente y los que venden por cuenta y orden de
FyM.

Estas modalidades de venta son aceptadas por todos los distribuidores mayoristas del
sector, ya que les permite:

- tener presencia real (los revendedores por cuenta y orden en general cuentan con
locales de ventas, algunos de ellos identificados con la marca de Fleming y Martolio), en
zonas de gran competencia sin aumentar sus costos de fijos,

- y llegar a una gran cantidad de clientes que con un nimero reducido de viajantes.

Es importante aclarar que esta red que rodea a los distribuidores, les permite compartir el
esfuerzo de distribucién, pero no les garantiza la comercializacion de sus productos en
forma exclusiva. En general, la mayoria de estos intermediarios son multimarca.

Como puede verse en el diagrama del canal de distribucion de FyM —al inicio de este
capitulo-, este mercado permite que para llegar a un mismo segmento de mercado se
utilicen varios canales de distribucién que compiten entre si, transformando un canal
indirecto por naturaleza, en un canal de tipo mdltiple. No obstante, en la practica
comercial, una vez que un cliente es atendido por algin representante del canal de
distribucion de FyM, queda asociado a su cartera.

Como ya se menciond, en virtud del grado de coordinacion de los miembros del canal,
estamos en presencia de un sistema vertical de distribucion, en el que pueden
identificarse dos tipos diferentes:

- un sistema contractual de exclusividad territorial con Pirelli Neumaticos Argentina
SAIC,y

- un sistema administrado con el resto de los participantes del mercado, -(otros
mayoristas, minoristas y los distintos tipos de revendedores y comisionistas)-.

3.2.5. Sistema de ventas en el Canal Mayorista de Fleming y Martolio

La venta tradicional la realizan los viajantes y vendedores mayoristas, directamente en
terreno o via telefénica.

Los viajantes visitan a los clientes directamente en sus domicilios comerciales, mientras
gue los vendedores mayoristas permanecen en los locales de venta para la asistencia de
los viajantes y para la atencion de los clientes mayoristas -sean clientes propios o de los
viajantes- que se acerquen hasta dichos locales.

Los viajantes trabajan bajo un esquema de comisiones, mientras que los vendedores
mayoristas lo hacen bajo un sistema mixto: tienen establecido un ingreso base por
colaborar con los clientes de los viajantes en la toma de pedidos, facturacion vy
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coordinacion de los envios; mas una comision -menor a la de los viajantes- por las ventas
que realicen en forma directa a sus propios clientes en los locales.

En el caso de las ventas que se realizan en terreno, el viajante visita al cliente a pedido
del mismo o siguiendo su hoja de ruta, y toma el pedido.

La creacion de la Nota de Pedido se realiza a su regreso a la empresa, en un momento
posterior a la negociacion directa con el cliente del precio, cantidad y forma de pago.

Desventajas de este procedimiento:

Bajo esta modalidad de trabajo, se incurre en el riesgo de negociar mercaderia que no
esta en stock o que no lo estd en la cantidad requerida. De tratarse de productos
considerados "criticos" por las condiciones de oferta o de demanda, al tomar el pedido, el
viajante tiene la opcion de confirmar via telefonica con alguno de los vendedores
mayoristas la existencia de la mercaderia y solicita su reserva por un plazo de 5 dias.

Instrucciones
de Ventas

Antecedentes

de Clientes a

. Adm./Finanzas
Requerimiento

del Cliente

Visitaa

Cliente Pedido e

informacién
del Cliente

Pedidos liberados

Precio . >
negociado Creacion Notade Pedidos rechazados
Pedido
(Gegmm.on r.ils) Pedidos suietos a decisi.:':n
[«
e
Antecedentes de Cambio de estado de
Clientes y Clientes, pedidos y
productos productos

(Gescom-onrails)

Figura N° 10: Venta en terreno (Tradicional)

Todo este proceso se apoya en el sistema de gestion de la empresa: "GESCOM-
ONRAILS" (GESCOM: abreviatura de "Gestiéon Comercial" y ONRAILS: hace referencia al
lenguaje de programacion que se utilizé en el desarrollo del sistema).

En el caso de la venta telefénica, el cliente es derivado a su correspondiente viajante
(si se encuentra en el local), o a un vendedor mayorista, el que se encarga de crear en
ese mismo momento la Nota de Pedido.
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Figura N° 11: Venta telefonica (Tradicional) ¥ productos

En ambos casos, de tratarse de un cliente nuevo, se le solicitan datos de identificacion y
antecedentes comerciales, a fin de que el viajante o el vendedor mayorista pueda evaluar
la viabilidad de la operacion. Para ampliar esa informacion, pueden solicitar un informe en
linea del potencial cliente, a través de un sistema contratado por la empresa que relne
antecedentes comerciales, crediticios, impositivos y judiciales. Este proceso lo realizan
con la colaboracién del personal administrativo o de finanzas.

No obstante, cualquiera sea la antigliedad del cliente, la decisibn de concretar una
operacién de venta o de aprobar una ampliacion del limite de crédito, siempre es
personal, recayendo en el propio viajante o vendedor, o en la gerencia comercial,
dependiendo del riesgo involucrado.

Confirmada la mercaderia -y en su caso, el analisis de riesgo crediticio-, el pedido queda
liberado y el vendedor mayorista confecciona el Remito y la Factura correspondientes.

El viajante -0 el vendedor mayorista en su caso- organiza el reparto, se dirige al depdsito
con los remitos para que le preparen la mercaderia facturada. Personal del depdsito
gestiona la salida de la mercaderia.

El proceso culmina cuando el cliente recibe el pedido y acusa conformidad de la
recepcion.

En el caso de que los antecedentes evaluados no fueran favorables, se rechaza el pedido
y se interrumpe el proceso de venta.
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Figura N° 12: Proceso de decision de pedidos

El proceso analizado, se mantiene aun cuando la empresa no atienda en forma directa a
los clientes seleccionados para el canal mayorista. De intervenir comisionistas
independientes 0 que venden por cuenta y orden de la empresa, estos asumen en el
analisis planteado el papel de "clientes".

Inconvenientes del sistema de ventas del Canal Mayorista:
Como puede apreciarse, el proceso habitual de ventas esta determinado por variables
tales como:

- la experiencia de compra del cliente que negocia directamente en la empresa,

- la frecuencia de los recorridos del viajante,

- el tiempo que demora la visita al cliente,

- el tiempo que toma en volver a la empresa para generar el respectivo Remito y
Factura de venta,

- eltiempo que le implica organizar la entrega de dicha mercaderia,

- y en el caso de tratarse de un cliente nuevo o con crédito restringido, el tiempo que
demora en obtener la aprobacién de la operacion o la reestructuracion de los
parametros necesarios para otorgar el crédito al cliente, respectivamente.
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3.2.6. Aplicacion de nuevas tecnologias en el proceso de venta Mayorista:
Condiciones para su adopcion

A partir de la descripcion del sistema de ventas, surge la pregunta de si FyM puede
potenciar el canal de comercializacion utilizando las herramientas que le brinda las
nuevas tecnologias, especialmente Internet.

La adopcion de una iniciativa B2B, implica analizar si la empresa y su mercado cuentan
con las condiciones propicias para ello. Se acude a los autores Puiggermanal y Salvador
(2004), quienes identifican los factores que deben estar presentes en todo esquema de
comercializacion para consolidar su éxito:

e Tamafo de los participantes
Una relacién comercial entre dos empresas se genera y mantiene cuando los servicios
y/o productos que ofrece una de ellas son necesarios a la otra para poder completar el
ciclo de su cadena de valor. La implantacion del comercio electrénico entre ellas requiere
gque ambas se impliqguen en el proceso, introduciendo los cambios necesarios en su
estructura y organizacion, con el apoyo financiero y jerarquico de la direccion de la
empresa.

Después de Pirelli, FyM al ser distribuidor mayorista y una empresa de gran tamafio
dentro del canal de distribucién, es la que cuenta con mayores probabilidades de éxito, ya
que dispone de capacidad para apoyar el proceso de introduccién de la tecnologia
necesaria, y puede actuar ademas como referente del sector, generando relaciones
comerciales con otras empresas que se vean obligadas a seguir sus mismos pasos.

e Calidad del producto y estandarizacion
En el ambito del comercio electrénico, posibilitar el intercambio a través de la red requiere
gue la calidad del producto o servicio sea facilmente identificable. La negociacién tendra
mas probabilidades de éxito si:
- los productos o servicios pueden ser facilmente clasificados bajo estandares.
- la codificacion e informacién relativa al producto y los procesos administrativos
asociados al intercambio, también estan estandarizados. Esto facilita la comunicacién y la
coordinacidn, y evita errores.

Actualmente, en el mercado de los neumaticos, el atributo de calidad es una condicién de
base y no un atributo diferencial para cualquier marca de fabrica. En cuanto a la
informacion técnica que identifica al producto, todos los fabricantes utilizan una
codificacién impresa en el propio neumatico que identifica el modelo, la medida y las
caracteristicas de uso del mismo.

La misma situacién se da en el ambito comercial y administrativo, donde un IP (Codigo de
Identificacion de Producto numérico), identifica a cada uno de los distintos modelos de
neumaticos de todas las lineas de productos existentes.

e Lanegociacién y el establecimiento de precios
La forma de negociar entre los participantes determina la manera de organizar y utilizar
las herramientas para B2B. Cuanto mayor es el numero de intermediarios, o la
importancia que en ella tienen las relaciones personales, mas dificil es establecer un
modelo de relacion basado en la red.

En el canal de distribucion largo como se definié al de FyM conviven un gran nimero de
participantes que realizan la misma actividad, y que mas alla de la identificacién con una
marca, mantienen en el tiempo una relacion basada en la conveniencia de precios. Las
relaciones personales, en manos de viajantes y vendedores, tienen influencia en la
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negociacién con un nuevo cliente, o con algin grupo de clientes en particular (por
ejemplo, pequefias gomerias), pero de hecho no invalidan la posibilidad de pensar en
relaciones estandarizables a nivel de empresa.

e Adecuacion tecnoldgica, cultura empresarial y formacion
La introduccién de Internet y del comercio electrénico en las relaciones comerciales entre
empresas plantea una serie de cambios a nivel cultural de la organizaciéon. Supone la
necesidad de realizar una inversion en TIC y en los procesos de negocio relacionados vy,
una formacion a los usuarios de estas tecnologias.

FyM en los ultimos unos afios viene incorporando tecnologia en forma paulatina, al
tiempo que ha reorganizado su estructura comercial y administrativa. Este proceso
determind un cambio en la cultura interna de la empresa, como asimismo la capacitacion
y profesionalizacién de determinadas areas.

e Aportacion ala cadena de valor
La implantacion de herramientas de B2B, el desarrollo de actividades en los procesos de
negocio soportados por la red deben aportar valor afiadido a la cadena de valor, y con
ello, beneficios a la organizacion.

Hoy FyM aprovechando las tecnologias de la informaciéon y los avances de las
comunicaciones, puede reconsiderar su posicién en una "red de valor" construida con
otras empresas participes en la actividad, que desarrollen solo aquellas partes de la
transaccion que realizan de forma mas eficiente, buscando en conjunto una mejor
proposicion de valor. Esto no implica que descuide su propia cadena de valor, sino que
preste especial atencion a aquellos eslabones que contribuyan en la construccion de una
red de valor que mejore la calidad, la velocidad y los servicios al cliente.

FyM tiene la posibilidad de replantear su organizacion e incorporar un canal virtual
orientado al segmento de mercado que eligid, sumando en esfuerzo a todos los
participantes del canal de distribucion en una suerte de sociedad especializada en la
venta de neumaticos de todo tipo, que compita por una mayor participacién de mercado.
Actualmente, la red de valor con su proveedor esté consolidada, el desafio se plantea con
el resto del canal de distribucion, desde el servicio de entrega de productos y la posterior
atencion al cliente.

Una plataforma de comercio electrénico en la cadena de valor de la que forma parte,
podria generar que los intermediarios cambien sus roles, e incluso que algunos de ellos
deje de ser necesario, ya que aumenta la transparencia y visibilidad de sus productos, y
es necesario aportar nuevos servicios de valor agregado.

A continuacion, siguiendo la investigacion de Bigné, Aldas, Andreu y Ruiz (2007), se
pondra en evaluacion las ventajas que proporcionan las nuevas tecnologias para este
canal de comercializacion:

e Ahorro de tiempo
Una plataforma B2B le permitiria beneficiarse de una gran cantidad de informacién de
calidad y en forma inmediata sobre los productos y servicios que tiene para ofrecer, como
de los clientes que operen a través de ella.

Con la interaccion electronica, dispondria de informacién detallada de las necesidades de
cada cliente individual y automaticamente podria ajustar su oferta. Un ejemplo lo
constituyen las cookies, o programas residentes -que sin intervencién humana, con el
consiguiente ahorro que ello supone- pueden recoger informacion sobre el
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comportamiento del visitante y posteriormente componer paginas a su medida,
excluyendo informacion redundante o ya leida. En la misma linea, se simplificaria el
seguimiento del comportamiento de los clientes de cara a estrategias futuras y se facilitan
actividades de Marketing personalizado.

Esto le permitiria decidir antes y, por tanto, proporcionar una respuesta mas adecuada a
las amenazas y oportunidades del mercado.

Se verificaria ahorro de tiempo al permitir a los vendedores ocupar menos tiempo en
atender a sus clientes que opten por el autoservicio electronico y utilizarlo para captar
nuevos, como asi también ofrecer mejores alternativas a los clientes ya existentes. En el
mismo sentido, afecta la automatizacién del control del limite de crédito previsto en el
proceso de venta electrénico.

e Reduccion de costos
Internet le ayudaria en la reduccion de los costos asociados a las actividades de
distribucién fisica, a la gestion de inventarios y a la gestion de relaciones con los
intermediarios en el canal.

También se reducirian en forma considerable:

- los costos de gestion de las actividades de marketing, gracias a la automatizacion de
las comunicaciones,

- los costos de administracion, archivo y gestion derivados de la conversion de
documentos en papel en ficheros electrénicos

- los costos de transaccion, debido a que se reduce la necesidad y complejidad de los
sistemas de captura de datos y analisis.

- y los costos laborales debido a que los datos ya no son introducidos manualmente en
cada etapa del proceso.

En otras palabras, cuando la empresa llega a integrar Internet en su operativa global,
puede reducir ciertos costos y aumentar su productividad, ya que puede gestionar de
forma mas eficiente diferentes actividades y beneficiarse de economias de escala en
distintas areas de negocio.

También permitiria eliminar intermediarios (desintermediacion en cadenas de valor
redundantes), llegando de manera directa al cliente.

e Incremento en la eficiencia en los procesos y en la cadena de valor
Considerando la cantidad de clientes que tendrian acceso al canal B2B, ésta plataforma
contribuiria a incrementar la eficiencia en las transacciones, a reducir los costos de
transaccion y a facilitar las comunicaciones, permitiendo reestructurar las relaciones entre
empresas, reorientar a los recursos humanos hacia las areas de mayor valor afiadido y
dotar a todo el sistema de mayor eficiencia por medio de la coordinacion.

Esta interactividad supone una gran versatilidad para establecer tanto relaciones
puntuales, como a largo plazo con el cliente. Con un presupuesto limitado, es posible
crear formularios, presupuestos on line, o proporcionar informacion actualizada sobre
promociones y ofertas de la semana 6 del mes, a una audiencia masiva. Es decir, se
crean nuevas formas de valor afladido en cuanto a la presentacion de la oferta y relacion
con los clientes.

e Mejora en la planificacion de pedidos y aprovisionamiento
La adopcion del comercio electrénico B2B en el proceso de planificacion y control de
pedidos y aprovisionamiento, incrementaria la eficiencia alcanzada a partir de la
reduccion del ciclo de pedidos y del ahorro de tiempo en el circuito de reparto.
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Un mayor nivel relacional y de integracién de clientes y proveedores podria lograr un
mejor entendimiento de las necesidades del negocio, del conocimiento de los clientes y
lograr el estimulo para obtener mejores niveles de performance.

El B2B permitiria aumentar y mejorar el nivel de servicios mediante el contacto directo
con los clientes. No sustituye al trato humano directo, pero aporta un gran valor
agregado, posible durante 24 horas al dia. Mejorar los servicios al cliente se traduce en
mas clientes satisfechos y mas clientes fieles.

e Diferenciacion de la competencia
La adopcion de las TIC, le permitiria la obtencion de ventajas competitivas en términos de
eficiencia, evidenciada en la mejora de los procesos.

En este esquema resultaria destacable la inmediatez en las comunicaciones que entrafia
este canal, y la facilidad para transmitir informacion actualizada; siendo sencillo
incorporar o modificar informacion al sitio Web, con acceso a ella disponible 24 horas del
dia, lo que a su vez redunda en la imagen percibida por parte de los clientes y en su nivel
de confianza.

Al ofrecer al cliente un canal on line complementario al canal tradicional, éste podria optar
por el que mejor le convenga, es decir, la combinacion de canales on line y off line
aumentaria el servicio al cliente, con la posibilidad de buscar informacién en el canal
deseado y comprar a través del que quieran en cada momento. De hecho, el canal on line
es un buen promotor de ventas del off line.

e Ampliacién de mercado
Si bien en este rubro la distribucion geografica se establece claramente entre
distribuidores de una misma marca, como Internet favorece la comunicacion empresa-
cliente a un costo muy reducido, podria aumentar su cuota de mercado llegando a
clientes con los que no podia mantener una periodicidad en las visitas y sobre todo a los
clientes de las otras marcas.

Asimismo, para una compafiia que desarrolle su actividad en establecimientos fisicos y
gue ya cuente con una marca reconocida, seria mucho mas facil tener éxito en su
estrategia de Internet, debido a que al consumidor le aporta confianza saber que esta
realizando su compra en la Web de una empresa ya avalada por locales fisicos que eran
conocidos previamente.

En el mismo sentido, se verificaria una reduccion de los riesgos y costos asociados a las
devoluciones de los articulos adquiridos al contar con una estrategia multicanal permitiria
poder recibir servicios pre y post-venta en los establecimientos fisicos.

e Mejora del servicio al cliente
Internet le permitiria incrementar la potencia del marketing relacional mediante el
desarrollo de las siguientes acciones:
- obtener patrones de compra de los clientes,
- personalizar servicios,
- promociones y precios,
- coordinar la prestacion de multiples servicios (pedido, seguimiento, informacién, pago,
etc.),
- crear canales de comunicacion cliente-empresa-cliente,
- incrementar los servicios adicionales valorados por los clientes,
- y personalizar las comunicaciones a través de servicios especificos identificados
mediante claves de acceso.
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A modo de sintesis, podemos decir, que la adopcion del B2B genera beneficios:

o Directos: aquellos relacionados con ahorros en costos, derivados de la
transmision electrénica de la informacion.

e Indirectos: los relacionados con el incremento de eficiencia en los procesos
internos de la organizacion.

e Estratégicos: los relacionados con la consolidacion de relaciones a largo plazo
con clientes y proveedores.

A partir de lo dicho, no quedan dudas de la conveniencia de la implementacién de una
plataforma B2B para la empresa mayorista en estudio.
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4. ANALISIS DE FACTIBILIDAD DE UNA PLATAFORMA
DE COMERCIO ELECTRONICO B2B PARA FyM
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4, Andlisis de Factibilidad de una Plataforma de Comercio Electrénico B2B
para Fleming y Martolio S.R.L.

4.1. Evaluaciéon de Factibilidad

El éxito en la economia digital requiere el replanteamiento de las estrategias y de los
modelos de negocio de las empresas, y no una actitud reactiva frente al entorno y los
competidores, ni una respuesta defensiva que sélo afecte a las capas mas externas de
las organizaciones.

Una respuesta adecuada al reto de Internet requiere:

- No sélo crear una pagina web, sino definir e implantar una presencia en Internet y
desarrollar el comercio electrénico de forma diferencial y con significado especifico.

- No sélo crear un canal virtual, sino redefinir el modelo global de prestacidén de servicios
alineado con la estrategia de la empresa.

- No s6lo automatizar el servicio a los clientes, sino reposicionar la proposicion de valor a
los mismos para posteriormente conseguir aumentar y defender la cuota de mercado
adquirida.

- No sélo desarrollar o adquirir nuevas capacidades, sino transformar las capacidades de
la organizacién para adquirir relevancia en esta nueva economia.

- No sélo crear un negocio en Internet aislado del resto de la organizacién, sino
replantearse el modelo de negocio completo de la empresa.

A continuacion se realiza un analisis de factibilidad desde cuatro enfoques distintos, a fin
de evaluar los efectos generados por la convergencia tecnoldgica (Internet y
Comunicaciones), en los procesos de negocios del ente objeto de éste estudio.

En lo que respecta a la factibilidad organizacional, la informacion relevada se obtuvo
basicamente de los Socios Gerentes de la empresa (duefios) en el contacto permanente
gue se genera por el giro habitual de la empresa -no hay que olvidar que se trata de una
empresa familiar-.

En cuanto a la factibilidad econémica y técnica-operacional, el analisis se llevé adelante
con la colaboracién del personal del Sector de Informética de la empresa y a la Gerencia
Comercial.

En todos los casos, el procedimiento para recabar y validar informacion, se apoyd en
reuniones de trabajo en las que el e-commerce B2B se planted como proyecto a analizar
dentro del esquema de evolucién iniciado por la empresa en los Gltimos afios, tratando de
lograr la aceptacion de todos los involucrados. Se indagd a los responsables de cada
sector (Administrativo, Sistemas y Comercial) a fin de a analizar los efectos generados en
cada sector, y en los casos en los que fue necesario, se les solicitd realizar -0 se pidi6 a
terceros- presupuestos detallados, tanto de requerimientos técnicos como de
planificacion de tareas. Dichos presupuestos son los que se exponen en el presente
trabajo.
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4.1.1. Factibilidad Organizacional

Este enfoque nos obliga a indagar acerca de los objetivos de la empresa y su plan
estratégico para analizar en qué medida el comercio electrénico beneficia al sistema de
comercializacién mayorista de FyM.

Una estructura coherente para describir una estrategia, implica posicionarla con respecto
a otros procesos de gestion. En la practica, esto conlleva definir de la organizacion:

- la misién,

- lavision y los valores centrales que la acompafan,
- sus objetivos,

-y su estrategia.

Se mantendra dicha estructura para avanzar en el andlisis, asumiendo la autoria de las
definiciones vertidas a continuacion, las que fueron elaboradas en base a la investigacion
realizada en la empresa elegida.

Mision (para que existen): Brindar las mejores soluciones ante las necesidades y/o
requerimientos del mercado, comercializando productos y servicios de alta calidad que
generen la rentabilidad necesaria para hacer sustentable el crecimiento y el desarrollo de
la organizacion.

Visiéon (que quieren lograr): Liderar el mercado en el que participa como representante
de la marca PIRELLI, poniendo especial interés en la calidad y la satisfaccion de los
clientes actuales y potenciales.

La identidad de FyM estad histéricamente basada en un conjunto de valores (en que
creen) que han hecho posible la consolidacién y el enriquecimiento de la cultura de
negocio a través de los afios:

Su nombre y trayectoria.

Vocacion de liderazgo.

Excelencia profesional.

Orientacién al cliente.

Transparencia, honestidad y responsabilidad.
Rapidez y confiabilidad

Objetivo:

Esta empresa PyME, tiene como objetivo principal, la maximizaciéon de beneficios, en su
escala y entorno geografico.

Del relevamiento realizado para éste Proyecto, se aprecia que la empresa no lo expresa
en forma explicita.

Estrategia de negocio:

A través de la estrategia, una empresa define como posicionarse con respecto al resto de
las empresas, y al mismo tiempo, como organizar sus recursos y habilidades para
mantener una posicion ventajosa frente a éstas.

La compafila no tiene una estrategia manifiesta. Para cumplir su objetivo principal,
-maximizar beneficios-, recurriendo a las formas basicas de competencia, la estrategia de
FyM podria definirse como de "liderazgo en costos":
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- ofrece una combinacion de calidad, precio y facilidad de compra,
- no es una firma innovadora en términos de servicios,
- ni prioriza relaciones directas con los clientes.

Si bien, no comercializa productos de bajo costo y su politica de stock no se acerca al
modelo just-in-time, cumple con las caracteristicas principales de un modelo de
“excelencia operacional”:

o Enfoca la eficiencia en el esfuerzo y la coordinacion.

e Agiliza los procesos del negocio a través de procedimientos eficientes vy
estandarizados.

e Desarrolla relaciones estrechas con los proveedores, buscando el méaximo de
eficiencia en la cadena productiva.

e Gestiona el negocio a fin de asegurar un volumen grande y consistente todos los
dias.

o Busca que los clientes se adapten a la manera de operar para que tengan como
retorno, precios bajos y eficiencia operativa.

Dentro de ese planteo estratégico, su éxito como empresa del mercado "real" se explica,
en parte, por las condiciones del mismo, pero principalmente, por las fortalezas internas
de la empresa.

Como condiciones de mercado favorables pueden mencionarse que:

e mantiene la representacion de una marca de fabrica reconocida a nivel
internacional después de 30 afios de relacién comercial.

Esta alianza con Pirelli Neumaticos Argentina le ha permitido:

- lograr una importante cuota de mercado, participacion que deberia
incrementarse a partir de la concrecion del plan de inversiones que tiene prevista
la marca de fabrica para el periodo 2012-2014.

- ofrecer productos altamente competitivos y en permanente evolucion fruto del
desarrollo de nuevas tecnologias (neumaticos ecoldgicos, chips inteligentes, etc.),
- mantener un margen de maniobra en cuanto a la disponibilidad de producto, en
relacion al resto de los distribuidores de otras marcas, ya que Pirelli produce en el
pais neumaticos de auto y camioneta para satisfacer una parte importante de la
demanda interna.

e es el cliente N° 1 de Pirelli Neumaticos Argentina en neumaticos de camion,
agricolas e industriales y el N° 2 en las lineas de auto y camioneta.

¢ |os fabricantes ofrecen areas comerciales bien definidas a los distribuidores para
gue operen.

e no existen productos sustitutos para el producto genérico neumatico.
¢ |a estructura de transporte en el pais se sustenta en el transporte vial terrestre.

e en los dltimos afios se ha verificado el crecimiento de la actividad agricola y la
mecanizacién de la misma.

e los competidores son poco agresivos -en general, "reaccionan" a partir de
medidas tomadas por la competencia.
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Pueden identificarse, como fortalezas internas & activos estratégicos -recursos y
capacidades propias de la empresa-, que sustentan sus ventajas competitivas:

o Posicionales: se verifica una mejor postura frente a la competencia en relacion a
diferentes aspectos, tales como:
- su ubicacion fisica, representada por la instalacién de sucursales y depésitos
en puntos considerados estratégicos dentro de la geografia que le ha tocado
cubrir como distribuidor regional. A esto hay que sumar el esfuerzo realizado por
los duefios para contar con instalaciones propias de gran tamafio -en la mayoria
de las ubicaciones- que operan como centros de distribucion.
- su politica de stock, que priorizo el volumen y la variedad de productos, por
sobre los costos de inmovilizacion.
- su posicion de dominio y control en la red de contactos que constituyen el canal
de distribucién.
- suU reputacion y prestigio que le permitieron generar una marca propia
reconocida y respetada mas alla de su zona de influencia.
- el acceso a informacion de gran valor sobre el negocio, el mercado, los clientes
y los proveedores, recopilada a lo largo de la historia de la empresa.

e Know-how: a la estructura simple y flexible que caracteriza a la empresa, debe
adicionarse el conocimiento no escrito que reside en el conjunto de las personas
gue la integran y que le permiten la soluciéon de los problemas cotidianos. Este
"saber hacer" es propiedad de los socios fundadores y de los responsables de
area, y lo han conseguido a través de la experiencia de afios de trabajo.

Este atributo no esta restringido al conocimiento del interior de la organizacion y
Sus procesos, sino que alcanza también al conocimiento de sus principales
clientes y proveedores.

e Organizativos: se destacan las capacidades organizativas desarrolladas por los
distintos grupos que conforman la empresa, las que le han permitido en el tiempo
combinar sus actividades -sin contar con procedimientos escritos y con minima
incursion de la tecnologia- para llevar adelante procesos que han dado como
resultado el funcionamiento integrado de la organizacion.

A esta capacidad organizativa habria que sumar ademas la flexibilidad, entendida
como la capacidad de cambio de la empresa para adaptarse a nuevas formas de
funcionamiento que le ha exigido el mercado a lo largo del tiempo.

e Tecnolégicos: se rescata la capacidad del ente para incorporar nuevas
tecnologias a la caja de herramientas con la que venia trabajando. La decisién de:
- utilizar software libre como soporte en todas las aplicaciones y los nuevos
desarrollos.
- promover la creacién de un area de sistemas con profesionales idoneos,
- apostar a la generacién de un sistema de gestion y comunicacion via Web que
constituya la base de apoyo y de crecimiento de las demas areas; son signos de
apertura de la empresa a las nuevas tecnologias.

Como puede notarse, tanto en sus objetivos como en su plan estratégico, se evidencia un
fuerte compromiso de la empresa con la satisfaccion de las necesidades de sus clientes,
apoyandose para ello en la capacidad operativa y de coordinacion de su estructura
comercial, administrativa y de distribucion.

FyM, como participante de un canal de distribucion indirecto, considera al volumen de
ventas como uno de los determinantes clave para darle masa critica a su negocio de
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distribuidor, y de esa manera intentar diluir sus costos. La estructura comercial
organizada con recursos propios y de terceros intermediarios, le permitieron escalar
voliumenes de ventas cuyos beneficios lo convirtieron en distribuidor mayorista exclusivo
Pirelli, verificandose la aplicacion de la Ley de Pareto: 20% de los clientes hacen el 80%
del volumen de ventas.

Al mismo tiempo, la decision de compartir la distribucion con terceros ajenos a su
organizacion (revendedores minoristas, comisionistas, etc.), le ha permitido ampliar la
cobertura de su zona geografica a un costo menor, reducir la inversion en activos fijos y
transferir el riesgo crediticio, teniendo como contrapartida la pérdida de control de parte
del canal, complejidad en las estructuras de precios, menores margenes, conflicto entre
canales y reduccioén de la cantidad de informacién sobre el mercado.

Hoy FyM aprovechando las tecnologias de la informacion y los avances de las
comunicaciones tiene la alternativa de reconsiderar su posicion, ubicandose en una "red
de valor" construida con otras empresas participes en la actividad, desarrollando cada
una de ellas so6lo aquellas partes de la transaccion que realizan de forma mas eficiente,
buscando en conjunto una mejor proposicion de valor.

Esto no implica que descuide su propia cadena de valor, sino que presta especial
atencion a los eslabones que contribuyan en la construccion de una red de valor para
mejorar la calidad, la velocidad y los servicios prestados a los miembros de dicha red.

Su capacidad de negociacion con el fabricante (Logistica de entrada), y de
almacenamiento de grandes cantidades de producto (Operaciones), le permiten
satisfacer la demanda de cualquier tipo de producto en cualquier momento.

Si consideramos su capacidad de incorporar tecnologia y compartirla, FyM tiene la
posibilidad de replantear su organizacion e incorporar un canal virtual orientado al
segmento de mercado que eligid, sumando en ese esfuerzo a todos los participantes del
canal de distribucién, en una suerte de sociedad especializada en la venta de
neumaticos, compitiendo por una mayor participacion de mercado.

Actualmente, la red de valor con su proveedor esta consolidada; entonces el desafio se
plantea con el resto del canal de distribucion y con las empresas participantes en el
mercado de los negocios que puedan aprovechar los beneficios de este canal virtual para
sumar valor a sus propios productos.

Con la implementacion de un canal electrénico B2B en esa red de valor, los clientes-
socios autorizados tendrian un canal de contacto online las 24 horas, en el que podrian:

- consultar la disponibilidad y precio -segun su condicién- de un determinado producto,

- pedir una cotizacién,

- generar un pedido,

- confirmar el envio de la mercaderia,

- consultar e imprimir listas de precios,

- consultar e imprimir su cuenta corriente,

- recibir via electrénica la documentacién generada,

- acceder a informacion relacionada a todos los productos ofrecidos,

- acceder a novedades y naticias relacionadas con los productos y el negocio,

- acceder a promociones o descuentos especiales,

- incluso en una etapa posterior, coordinar el pago de operaciones mediante medios
electronicos (cheques electrénicos, transferencias, etc.).

En lo que respecta a la distribucién de mercaderia, esta plataforma le permitiria mejorar
la Logistica de salida, a partir de una administracién centralizada de todas las entregas

Luis Daniel Periolo



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y menor Afio 2012

-incluidas las que resultan de ventas por los canales tradicionales- que contemple no solo
los tiempos de entregas, sino también, las capacidades de carga de los vehiculos y el
recorrido mas conveniente considerando la ubicacion geografica de los distintos clientes
y/o revendedores.

A su vez, esta nueva estructura comercial, promoveria el autoservicio del grupo de
clientes familiarizado con la tecnologia, lo que permitiria un mejor aprovechamiento del
tiempo del personal de ventas y los viajantes, quienes pueden invertir ese tiempo en la
captura de nuevos clientes, con el consecuente incremento de ventas y comisiones.

Estos incrementos contribuirian a resolver el conflicto generado por la competencia de
canales, ya que compensarian la reduccién de comisiones por aquellas compras que
realicen los clientes de su cartera que operen electronicamente, teniendo en cuenta que
en estos casos, su participacion y responsabilidad se limitaria s6lo a la entrega de la
mercaderia, y eventualmente, a la cobranza.

Un proceso de comercializacion sustentado en la tecnologia, por si solo, no constituye la
estrategia de una empresa, pero puesto en marcha como proceso colaborativo generador
de valor, contribuye a agilizar la gestidon de ventas y permite afianzar la relacion comercial
entre los miembros del canal, transformandolos en socios estratégicos.

Por todo lo dicho, desde el punto de vista organizacional, el comercio electrénico B2B
contribuiria a consolidar la estrategia y reforzar la condicidn de distribuidor mayorista de
FyM.

4.1.2. Factibilidad Econémica

No es facil calcular el valor monetario de un rendimiento proveniente de inversiones en
tecnologia de informacién. En algunos casos parece casi imposible, al menos cuando la
empresa esta haciendo la inversion.

En la busqueda del valor de la tecnologia de la informacién, deben considerarse todos los
tipos de contribuciones que han hecho las inversiones en tecnologia. Algunas inversiones
demuestran los rendimientos tradicionales que pueden expresarse en términos
monetarios.

Otras demuestran rendimientos indirectos que provienen de las inversiones en tecnologia
de la informacion. En ocasiones, parece que una inversién en tecnologia de la
informacién ha impedido un rendimiento negativo, por ejemplo, cuando una compafia
desarrolla un sistema para mantenerse adelante de un competidor a fin de evitar perder
la participacion en el mercado.

En los casos en que la tecnologia llega a entrelazarse con la estrategia de la empresa, la
contribucién de la tecnologia de la informacion parece ser muy beneficiosa, pero
extremadamente dificil de valorar.

No se debe esperar que todas las inversiones en tecnologia de informacion muestren un
rendimiento mensurable, y las inversiones pueden tener valor para una organizacion adn
sin un rendimiento financiero demostrable.

Bajo este enfoque, cabe analizar basicamente la ecuacion costo-beneficio, verificando si:

- el incremento en los ingresos y en las utilidades, o

- los ahorros en costos o en inversion requerida,

generados a partir de la implantacién del B2B, excederan los costos de desarrollar y
operar esta plataforma.
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Para validar esta premisa, analicemos por un lado:

- elincremento de ingresos y en las utilidades: en el sector de e-commerce (B2B), las
estadisticas en nuestro pais son practicamente inexistentes, por consiguiente, resulta
muy dificil analizar el incremento de ingresos generados por esta modalidad en los
distintos sectores de la economia; y cuando se dispone de dicha informacion, no
necesariamente resulta comparable linealmente con otros sectores.

No obstante, a fin de tener una idea del potencial de crecimiento de este canal, se
muestran los datos relevados por la consultora Prince & Cooke por encargo de la
Camara Argentina de Comercio Electrénico, -CACE-:

*= Se estimé de modo muy aproximado el B2B para el 2011 en 125.000 millones de
pesos.

= Se menciona que el comercio electrénico del tipo B2B representa -segln diversas
fuentes- un monto de 10 a 14 veces el del B2C y C2C sumados, lo que nos da
una idea de la magnitud de la evolucidon que esta modalidad de comercio entre
empresas.

= Un 27,2% de las PyMEs y un 33,2% de las grandes empresas realizan ventas a
empresas en la modalidad on-line. El monto total de B2B representaria mas del
15% de las ventas totales entre empresas en el mundo fisico.

Esta situacion, sumada a los antecedentes favorables que se verificaron a nivel de TIC en
el pais, generan suficientes expectativas para pensar en el crecimiento sostenido del
B2B, en la mayoria de las actividades comerciales o de servicios.

Tratandose de un Proyecto y sin contar con antecedentes entre los distribuidores
monomarca, no es posible establecer una valoracion del incremento de los ingresos.

Para la empresa en cuestion, la expectativa de ingresos en el mediano plazo, estaria
dada por la fidelizacion de parte de los clientes que hoy operan en el canal tradicional, y
por la incorporacion de nuevos clientes que actualmente no compran a FyM, ya sea,
porgue no son visitados por lo viajantes por una cuestiéon de tiempo o de organizacion de
los recorridos, 6 bien, porque se vean atraidos por una alternativa de compra novedosa
para el rubro.

- el ahorro de costos: supone una menor erogacion periédica en virtud de que el cliente
que participa del canal absorbe parte de los costos de distribucion: papel, impresion,
correo, teléfono, e inclusive personal. La gestién administrativa actual impide conocer la
cuantia del mismo en forma sistematica.

- la reduccion de la inversion requerida con relacion al desarrollo de un canal
convencional: ésta operatoria virtual a escala de mercado local siempre insume menores
recursos que una estructura funcional con locales fisicos y sistemas de operacién
basados en el trabajo personal.

En este rubro en particular ademas, la reduccién puede resultar sustancial si se logra el
manejo de la mercaderia bajo la filosofia just-in-time.

La contrapartida de la premisa propuesta, nos conduce a indagar sobre los costos de
desarrollar y operar una plataforma B2B.
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Analizamos entonces:

- el costo de hosting (hardware): si bien FyM cuenta con la opcién y los recursos para
contratar el servicio de hosting, por las razones que se mencionan mas adelante en este
mismo capitulo, considera mas conveniente el alojamiento de la pagina web dedicada a
este Proyecto dentro de la propia empresa. Para ello seria necesario contar con un
equipo con determinadas caracteristicas técnicas (hardware), que para un Proyecto que
recién se inicia podria rondar a valores actuales (Julio/2012), aproximadamente $
13.500.- (+ Impuestos):

e Servidor DELL rackeable PowerEdge R415:

- Procesador: AMD Opteron 4122, 4-Core (2,2GHz, 3MB L2 Caché / 6MB L3
Caché, 1333Mhz)

- Sin Sistema Operativo

- Memoria: 4GB Memory (1x4GB), 1333MHz, Dual Ranked LV RDIMMs

- Configuracién Disco Duro: Sin RAID para SAS 6/iR / Controladoras PERC H200

- Controlador primario: PERC H200 Adapter RAID Controller

- Seleccion multiple de Disco Duro: 2 Discos Duros SAS 3.5” 6Gbps de 300 GB
(15000RPM) Cableados

- PowerEdge R415 Chassis w/up to 4 Cabled HDs, Quad-Pack LED Diagnostics

- Material de envio

- Adaptador de Red: NIC Gigabit Ethernet Integrado, Doble Puerto, Broadcom
NetXtreme Il 5716

- Administracion Integrada: Baseboard Management Controller (BMC)

- Cables de alimentacion: IRSM 2073 to C13, 250 Volt, 10 AMP, 2,5 Meters,
Argentina, Power Cord

- Documentacion Electronica del Sistema y DVD Kit de OpenManage

- Fuente de Poder, No-Redundante, 480W

- Disco Optico Interno: DVD-ROM, Interno

- Bezel

- Rieles deslizantes (ReadyRails) con brazo de administracion de cables

- Mantenimiento Proactivo, 1 evento por afio, asistencia remota, 1 afio

- Garantia y servicio de soporte: 3 afios de ProSupport, con servicio telefénico 24/7
y con respuesta al dia siguiente laborable de un técnico en sitio.

- Servicio de Instalacion: Instalacion del Servidor y del Sistema Operativo basico en
sitio.

Al costo del equipo de computacion cabria sumar el acondicionamiento de un espacio
fisico cerrado en condiciones de: higiene, iluminacion, temperatura (instalacion de 2
equipos de aire acondicionado), y de proteccién ante variaciones o interrupciones en el
suministro de energia (linea de alimentacion independiente), que demandarian alrededor
de $6.000.- (+ Impuestos).

Este valor, de hecho, supone la existencia y disponibilidad en la empresa de un espacio
fisico en condiciones de ser adaptado en base a los requerimientos definidos.

- el costo de software: como ya se vera en el analisis de la factibilidad técnica, FyM
aceptod la filosofia del "software libre", y por consiguiente, los lenguajes y aplicaciones
concebidos sin licencias propietarias.

El software libre es una cuestion de libertad de los usuarios para ejecutar, copiar,
distribuir, estudiar, cambiar y modificar el software. Mas concretamente se refiere a los
cuatro tipos de libertades para los usuarios de software:
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e Lalibertad de usar el programa, con cualquier proposito.

o La libertad de estudiar el funcionamiento del programa, y adaptarlo a las
necesidades. El acceso al codigo fuente es una condicion previa para esto.

e Lalibertad de distribuir copias, con lo que puede ayudar a otros.

e La libertad de mejorar el programa y hacer publicas las mejoras, de modo que
toda la comunidad se beneficie. En este caso también el acceso al codigo fuente
€S un requisito previo.

Para entender el concepto, debe pensarse en «libre» como en «libertad de expresion»,
no necesariamente como «producto gratis».

De mantener el criterio adoptado por la empresa para los desarrollos realizados hasta el
momento, no deberia considerarse costo de software para el Proyecto, ya que el personal
de sistemas se valdria de sistemas probados de codigo abierto y realizarian las
modificaciones necesarias para los ajustes de esta herramienta a los desarrollos ya
existentes. En ese caso, deberia considerarse el costo de "mano de obra" profesional
afectado, que de hecho se contempla en la estimacion de costo de desarrollo que se
muestra a continuacion (costo de desarrollo de la plataforma).

- el costo de conectividad: para permitir montar una plataforma de e-commerce B2B, es
necesario contar con un acceso dedicado a Internet.
El personal técnico de la empresa recomienda un producto de Telecom, denominado
Integra Light que ofrece:

e ancho de banda de 512 kbps, 1Mbps y 2 Mbps,

e atencién técnica 7x24x365,

e 8 direcciones IP fijas,

e router integrado al servicio.

Este tipo de conexion asegura una misma velocidad de subida y de bajada de
informacion, una mayor eficiencia en la publicacion de contenidos Web y garantiza un
tiempo de respuesta por contrato ante inconvenientes técnicos.

Precios de Lista cotizados por Telecom al mes de Julio/2012;

= Cargo de Conexion: Cargo Unica Vez: U$S 80.- (+ Impuestos).
= Integra Light 512k Abono Mensual: U$S 160.- (+ Impuestos).
= |Integra Light IMB Abono Mensual: U$S 260.- (+ Impuestos).
= Integra Light 2MB Abono Mensual: U$S 420.- (+ Impuestos).

La recomendacion para una primera etapa de este Proyecto es una conexion Integra
Light de 1MB.

- Costo del servicio 1° mes (conexion + abono):

U$S 80 + U$S 260 = U$S 340 * $ 4,545 t.c. = $ 1.545,30.- (+ Impuestos).
- Costo meses siguientes (abono):

U$S 260 * $ 4,545 t.c.= $ 1.181,70.- (+ Impuestos).

- el costo de desarrollo de la plataforma: en este punto, el costo a tener en cuenta
para el Proyecto B2B, consiste basicamente en el costo de programacién de la
plataforma propiamente dicha. En este caso, por tratarse de una Web dirigida a un
segmento de clientes con necesidades especificas deberia priorizarse su funcionalidad
por sobre su atractivo.

Para realizar estimaciones de costos y esfuerzos hay tres opciones:
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1. Basar las estimaciones en proyectos similares ya terminados.
e Es razonable si las condiciones de administracion, el medio ambiente, los
requisitos, las fechas limites, son similares a proyectos anteriores.

2. Utilizar técnicas de descomposicion del problema.
e Se descompone el proyecto en sus funciones principales y la estimacion
del costo y esfuerzo puede realizarse en base a métricas histéricas de
manera mas fiable.

3. Desarrollar un modelo empirico de célculo de costos y esfuerzos.
e Se basan en datos histéricos y son de la forma:

d=f(vj)

donde d es el valor estimado (por ejemplo: esfuerzo, costo, duraciéon del
proyecto),

y los vj son algunos parametros independientes (por ejemplo: LOC -lineas de
codigo- o PF -puntos de funcion- estimados).

El personal de sistemas de la empresa sugiere usar la técnica de descomposicién del
problema para estimar el costo del Proyecto usando como parametro LOC (lineas de
c6digo), resaltando que:

- la descomposicion es esencial y debe ser en detalle,

- mediante datos histdricos -0 la intuicion-, se estiman valores: optimista (O), medio
(M) y pesimista (P); para cada funcién o contador, y se calcula el valor esperado
(E) con la siguiente formula:

E=(O0O+4*M+P)/6
Funcionalidades en las que se ha descompuesto la aplicacion proyectada:

e LOGIN (Mi)

e AUTOGESTION DE CLIENTES (Mc)

e CONSULTA DE DISPONIBILIDAD (Mcd)

e INFORMACION DE PRODUCTOS (Mip)

e CATALOGO Y CREACION DE PEDIDOS (Mccp)

e CREACION DE MODULO DE GENERACION DE PLANTILLAS DE PEDIDO
(Mcmp)

e ESTADO DE PEDIDOS (Mep)

e CONSULTA DE COMPRAS (Mcc)

e DETALLE DE CUENTA CORRIENTE (Mdcc)

e LISTA DE PRECIOS (Mlp)

e CONSULTA DE AJUSTES (Mca)

e PROMOCIONES (Mp)

e ADMINISTRAR CATALOGO (Mac)

e ENVIAR MENSAJES (Mem)

e SEGURIDAD (Ms)

Teniendo en cuenta las etapas de planificacion, de ingenieria (andlisis y disefio),
codificacién, pruebas e implementacion, y en base a datos histéricos, de sistemas ya
desarrollados, se obtienen los siguientes estimados:
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Cuadro N° 5: Estimacion costo desarrollo software Plataforma B2B - Elaboracion propia

LOC estimadas.
MOoDULO Optimista Medio Pesimista Esperado
E=(0+4*M+P)/6
Mi 48 72 120 76
Mc 72 108 180 114
Mcd 64 96 160 101,33
Mip 72 108 180 114
Mccp 144 216 360 228
Mcmp 120 180 300 190
Mep 48 72 120 76
Mcc 88 132 200 136
Mdcc 120 180 300 190
Mlp 72 108 180 114
Mca 72 108 180 114
Mp 88 132 200 136
Mac 96 144 240 152
Mem 120 180 300 190
Ms 144 216 360 228
TOTAL en LOC 2.159,33

En base a los datos histéricos de la empresa se sabe que el departamento de sistemas
tiene una productividad media de 480 LOC/hombre-mes (dedicacion exclusiva), con lo
gue se puede calcular que el esfuerzo de desarrollar el sistema sera de:

(2.159,33/ 480) = 4,5 LOC/ hombre-mes (siempre se redondea hacia arriba).

Si cada hombre-mes cuesta aproximadamente $11.000.- (entre sueldos brutos y gastos
extras), entonces el costo del sistema sera de $ 49.500.-.

Atendiendo a la urgencia del Proyecto, el costo estimado puede prorratearse en un
tiempo maximo de 5 meses, afectando en forma exclusiva a una sola persona con los
conocimientos necesarios, a los valores detallados.

En sintesis, las opciones analizadas, ofrecen: un hombre dedicado en forma exclusiva,
durante 5 meses; 6 5 hombres dedicados en forma exclusiva y en simultdneo, durante un
mes.

Puede concluirse a los fines de este andlisis, que el costo para FyM de desarrollar y
poner en funcionamiento una plataforma B2B, para una vida util del Proyecto estimada en
tres afios desde su puesta en marcha, a la fecha - valores Julio/2012-; comprende:

a) Costo Inicial-lanzamiento: $ 69.363,60.- + Impuestos
(compuesto por: hosting: $ 13.500 + equipamiento espacio fisico: $ 6.000.- +
sueldos de personal técnico por el tiempo considerado para el desarrollo de este
canal: $49.500.- + cargo conexion Integra Light $ 363,60.- (1)).

(1) U$S 80 * $ 4,545 t.c.
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b) Costo del servicio de conexion a Internet (Integra Light): $ 42.541.20.-, + Impuestos
(compuesto por $ 14.180,40.- anuales (2) por tres afios de Vida. Util = $ 42.541,20.-)

(2) $1.181,70 * 12

c) a)+ b)=Total general del Proyecto: $ 111.904,80.-, + Impuestos.

Valor relativo: considerando el nivel de ventas netas promedio de la empresa, para el
periodo y canal del Proyecto; la incidencia resulta insignificante: 0,3% del total de
ventas.

El presente andlisis se realizé a valores historicos .

Merece acotar, que la denominacion vida util para éste tipo de bienes intangibles,
responde a la necesidad de ponderacion econdémica en éste Proyecto. Existiendo
también una posterior vida util residual, que no agota la utilizacién del referido bien al
cabo de aquella, sino que la prolonga con cada actualizacion asumida.

Los requerimientos analizados hasta el momento satisfacen la puesta en funcionamiento
de una plataforma de e-commerce, considerando una empresa en marcha, y la existencia
previa de una Estructura Tecnoldgica y de Comunicaciéon Primaria ,-6 de base-, que
permitan el desarrollo de un Proyecto de este tipo.

Como ya se mencion0, FyM viene trabajando en los ultimos afios en el desarrollo de
dicha Estructura Tecnologica y de Comunicacién Primaria, que posibilita el Proyecto
bajo andlisis, como “alternativa complementaria y secundaria”, necesaria para el
desarrollo estratégico de la empresa en éste estadio de crecimiento.

Estructura Tecnolégicay de Comunicacion Primaria: su evolucion.

Cuando la empresa inici6 el proceso de sistematizacion de sus circuitos, contaba con un
sistema de procesamiento informatico limitado, evaluado al nivel de tecnologia vigente,
como primitivo, no en linea, con un nivel de integracion parcial, de procesos
secuenciales, gestionado en un entorno de lenguaje de bajo nivel de procesos.

La debilidad de la Estructura descrita, comenzaba a impedir el crecimiento de la empresa.
Resultaba necesario aumentar el volumen de transacciones, sus procesos, velocidades y
el entorno de seguridad de la informacion.

Se plantedé entonces, la necesidad de desarrollar -en un lenguaje que previera
actualizacién en el tiempo- un nuevo sistema de gestion desarrollado "a medida" dentro
de la empresa.

Ese sistema, en una primera etapa debia permitir generar puestos de trabajo en red en
cada sucursal al menor costo posible, y en una segunda etapa, lograr la conectividad
entre sucursales con una frecuencia de actualizacion de datos con mayor velocidad y
seguridad, alcanzando un nivel de proceso, de estandar superior.
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Para resolver la primer etapa surgié como alternativa la concepcion del software libre y el
sistema operativo GNU/Linux*.

Para FyM esto ha derivado en el abandono de la utilizacion de los sistemas licenciados y
el desarrollo de una plataforma y sistemas complementarios bajo esta hueva concepcion.

Considerando la cantidad de puestos de trabajo que existen actualmente en la casa
central y sucursales, esta decision permitié un ahorro mas que importante en la compra
de licencias, ahorro que se volcé a la incorporacion de equipamiento informatico y
personal con conocimientos especificos para mejorar la infraestructura y desarrollar a
medida el sistema de gestion que hoy ya utiliza.

En una segunda etapa, se analizaron las alternativas de conectividad posibles:

1) La solucion méas simple (basica), era la contratacion de un servicio de Internet de
banda ancha (ADSL), para cada una de las sucursales de la empresa.

Este servicio estd asociado a la digitalizacién de la linea telefénica con que cuenta cada
una de ellas. El mismo permite un ancho de banda que no supera los 3 Mbps y cuyo
costo varia de acuerdo con la competencia en la zona donde se encuentra instalada la
sucursal.

Asi a la fecha mencionada, pueden relevarse los siguientes valores mensuales (a
Julio/2012, + Impuestos), por el servicio mencionado:

Cuadro N° 6: Calculo costo ADSL para Fleming y Martolio

Puntos de Trabajo Importe
01- Casa Central (Santa Fe) 262,00
02- Suc. Santo Tomé 155,00
03- Suc. Reconquista 167,00
04- Suc. Parana 167,00
05- Suc. Concordia 148,00
06- Suc. Concepcion del Uruguay 218,00
07- Suc. Chajari 155,00
08- Suc. Rosario Centro 152,00
09- Suc. Rosario Circunvalacion 155,00
10- Suc. San Lorenzo Rutall 181,00
11- Suc. San Lorenzo Centro 181,00
12- Suc. Resistencia 171,00
13- Suc. Roque Sdenz Pefia 186,00

TOTAL $ 2.298,00 (+ Impuestos)

* Linux es el nlcleo, el programa en el sistema que asigna los recursos de la maquina a los otros programas
que ejecuta. El nlcleo es una parte esencial de un sistema operativo, pero inutil por si mismo, sélo puede
funcionar en el contexto de un sistema operativo completo. Se usa normalmente en combinacién con el
sistema operativo GNU, por lo que el sistema completo se identifica basicamente GNU con Linux, o
GNU/Linux.
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Bajo este planteo, como ya se dijo, la conectividad de la plataforma esta ligada al
desempefio de la linea telefénica de cada una de las sucursales, por lo que cualquier
inconveniente que recaiga sobre la linea inhabilita el canal de contacto comercial que
estamos analizando.

Como alternativa en estos casos, se sugiere la contrataciéon de dos proveedores de
servicio de Internet (para cada una de las sucursales), a fin de reducir estos
inconvenientes, con lo que el costo del cuadro precedente, automaticamente se duplica.
Costo Total Alternativa 1) $2.298,00 * 2 = $ 4.596,00 (+ Impuestos).

En este caso, la comunicacion interna de la empresa y con los clientes autorizados, se
daria via Internet en una Red Publica con un nivel de seguridad limitado.

ACCESO ADSL
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SERVIDOR SERVIDOR SERVIDOR SERVIDOR

BASE DE DATOS WEB Y CORREQ DE ARCHIVOS  DE APLICACIONES

USUARIOS MOVILES / EMPRESAS

Figura N2 13: Conexidon ADSL

2) Como alternativa superadora a un costo accesible, surge la red privada virtual IP de
Telecom Argentina -que permite interconectar todos los sitios de una empresa basada en
tecnologia MPLS (Multi Protocol Label Switching), e infraestructura 100% IP- mas una
conexion a Internet dedicada con un ancho de banda simétrico garantizado.

La red privada es de uso exclusivo de la empresa, brindando una conectividad segura y
confiable entre sucursales, mientras que la conexion a Internet dedicada permite
compartir informacion de esa red con los clientes del mercado B2B a través de la
creacion de una Red Publica con acceso restringido (Extranet).
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Este esquema se intenta representar en el grafico que se muestra a continuacion:
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Figura N° 14: VPN Corporativa

El proveedor de redes privadas virtuales Telecom Argentina, ofrece en el pais 4
modalidades:

Hyperway High Office.

Hyperway Head Quatrter.

Hyperway Branch Office.

Hyperway Small Office.

PbpPE

De las cuatro modalidades mencionadas, la alternativa mas conveniente para la etapa en
la que se encuentra la empresa, la constituye el servicio Hyperway Branch Office:

e Orientado a pequefias y medianas empresas. Oficinas que por caracteristicas de
trafico, no requieren en forma constante, grandes velocidades de conexion.

e Tecnologia de acceso G.SHDSL.

e Velocidades de acceso simétricas de 512 Kbps, 1 Mgps y 2 Mbps.

e Permite integrar en el mismo servicio aplicaciones corporativas, llamadas de voz
ente sucursales y navegar por Internet desde cada uno de los puntos que
conforman la red.

Facilidades adicionales:
- Remote Access: La posibilidad de acceder a su red VPN desde cualquier sitio

conectado a Internet.
Tuneles IPSec: proveen confidencialidad, integridad y autenticidad de conexion.
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Se solicité un presupuesto para su evaluacion:
A continuacion se transcribe la propuesta de Telecom Argentina (valores a Julio/2012, +
Impuestos):

Cuadro N° 7: Propuesta Telecom Argentina VPN

DETALLE PROPUESTA
ZONA TELECOM SUCURSAL PRECIO DE LISTA PRECIO PROMOCION
2 01- Casa Central (Santa Fe) 474,18 419,17
2 02- Suc. Santo Tomé 121,02 99,00
2 03- Suc. Reconquista 121,02 99,00
2 04- Suc. Parana 121,02 99,00
2 05- Suc. Concordia 121,02 99,00
2 06- Suc. Concepcion del Uruguay 121,02 99,00
2 07- Suc. Chajari 121,02 99,00
1 08- Suc. Rosario Centro 101,22 83,00
1 09- Suc. Rosario Circunvalacién 101,22 83,00
1 10- Suc. San Lorenzo Rutall 101,22 83,00
1 11- Suc. San Lorenzo Centro 101,22 83,00
2 12- Suc. Resistencia 121,02 99,00
3 13- Suc. Roque Sdenz Pefia 162,42 134,00
US$S 1.578,17

TOTAL USS 1.578,17*%4,20 t.c. =$ 6.628,31 (+ Impuestos)
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Detalle de las prestaciones:

Casa Central:
- Acceso 2 MB Branch Office.
- Internet Centralizada para administrar hacia las sucursales.
- Secure Access Manager.
- 1 MB configurado en Misién critica para la VPN.
- 1 MB configurado en Estandar para Internet.

Sucursales:
- Acceso 512K Branch Office.
- 256K configurado en Mision Critica para la VPN.
- 256K configurado Estandar Internet.

FyM inicialmente conectd sus sucursales mediante la alternativa tecnoldgica del punto 1),
y actualmente se halla en pleno proceso de migracion hacia la tecnologia de red privada
con conexién a Internet.

La posibilidad de lograr una infraestructura "de base" como la que describimos, que
permita almacenar, administrar y transferir datos que puedan ser ofrecidos como
informacion a terceros, generd una erogacién mensual para FyM de aproximadamente
$ 25.000.- (sueldos brutos de 2 programadores y un técnico en comunicaciones), durante
los dltimos 2 afios.

A esta inversion cabria agregar el costo de mantener conectividad entre sucursales
mediante ADSL actualmente -y en breve a través de una VPN-, el equipamiento que fue
necesario reemplazar e incorporar y el tiempo de trabajo de las personas de las distintas
areas que participaron en el andlisis interdisciplinario para encontrar las mejores
alternativas para cada uno de los procesos/circuitos informatizados (el equipamiento de
reposicion como el trabajo del grupo afectado indirectamente al proyecto, no se incluyen
en el célculo de costos de la Estructura Primaria por considerarse no relevantes con
relacion al resto de los costos involucrados).

En resumen, para poder desarrollar y operar el médulo B2B, la empresa deberia hacer
frente a:

1- Costo Estructura Primaria: ($ 25.000.- x 24 meses = $ 600.000.- + conectividad
$2.298.-x 24 = $55.152.-) = $655.152.- + Impuestos (ya erogado a la fecha).

2- Costo médulo B2B, segun detalle pag. 80-81: $ 111.905.- + Impuestos

3- Costo total del Proyecto paraFy M:
($655.152.- + $111.905.-) = $ 767.057.- + Impuestos

4- Costo total del Proyecto para otra empresa: es distinto, no es directamente
comparable. Requiere otro analisis, dado que el presente, por las caracteristicas
de su desarrollo y alcances ya explicitados previamente, es sélo para ésta
empresa y en su actual realidad descrita.
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4.1.3. Factibilidad Técnicay Operacional

En el transcurso de la década pasada y la actual, hubo una serie de importantes cambios
en los factores que influyen al iniciar una empresa con una plataforma Web. Estos
cambios se resumen en:

e Hardware: El precio de todos los componentes de hardware (servidores, PCs,
dispositivos de redes, etc.), se han reducido considerablemente.

e Software: Una serie de tecnologias de cédigo abierto, tales como Linux, Apache,
MySqgl y Php, han reducido los costos de desarrollo de aplicaciones Web
altamente escalables. Ahora una organizacién puede enfocar su inversion en
desarrollar sélo funcionalidades especificas para su negocio, en vez de gastar
altas sumas de dinero en sistemas que con el paso del tiempo se han ido
estandarizando.

¢ Infraestructura: Existen dos posibilidades:

- contratar hosting externo: el gran aumento en la capacidad de almacenamiento
de data centers, la flexibilidad y facilidades brindadas por empresas de hostings y
la enorme masificacion de la banda ancha han reducido los costos de
implementacion de aplicaciones Web. Un amplio nimero de proveedores ofrecen
planes de hostings de bajo costo con servicios de respaldo de datos y una
capacidad de ancho de banda casi ilimitada.

- hosting interno: planificar que el hosting se haga dentro de la misma empresa, lo
gue permite una mayor integracion con los sistemas internos, evitando tener que
implementar mecanismos que aseguren la sincronizacién entre los diferentes
repositorios de informacion. Ejemplo: teniendo contratado el hosting en EE.UU.,
se verifican problemas de conexion en una sucursal “X”, mientras tanto clientes de
la sucursal “X” -como del resto de las sucursales- siguen comprando en base a
informacién de stock desactualizada. Esto hoy es posible, debido a que los costos
de contratar un acceso garantizado, de ancho de banda fijo e IP fija, son muy
accesibles. Por otro lado, el hosting local implica hacerse cargo de cuestiones que
con un hosting externo se estarian delegando, como ser backups o algunos
aspectos de seguridad, asi como contar con hardware y una infraestructura en la
que pueda apoyarse.

e Acceso a talento profesional: El facil acceso a un mercado de profesionales con
gran talento y experiencia ha disminuido los costos para contar con arquitectos de
software, disefiadores y programadores.

Para analizar la factibilidad técnica de este Proyecto se consultdé directamente al
personal de la empresa afectado al departamento de sistemas.

1. Como primera etapa se analiz6 el comportamiento, arquitectura y funcionamiento
de una aplicacién e-commerce.
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Se realizé el modelo de comportamiento del sistema B2B de e-commerce (SeC: sistema
de e-commerce).

SeC

oy g |

— Sistema de

Cliente autorizado gestion

Figura N° 16: Modelo comportamiento Sistema E-commerce

Caracteristicas del sistema

— Aplicacion en plataforma Web

—  Multiusuario

—  Seguro

— Integrable con otros sistemas

— Escalable

— Mobédulos, secciones y funciones:

—  Front End: médulo de clientes-usuarios
— Inicio.
— Login de usuarios.
— Catalogo de productos.
— Informacion de productos.
— Pedidos.
— Lista de precios.
— Consultas de compras del cliente.
— Consultas de cuentas corrientes del cliente.
— Promociones.
— Enviar Mensajes.

—  Back Office: médulo de administrador empresa
— Panel Administrador.
— Altas de clientes.
— Modificaciones de clientes.
— Baja de clientes.
— Administrar catalogo.

Mapa de Navegacion.

Para esquematizar la organizacion de la informacion de la estructura web del sistema, se
realizo un mapa de navegacién que expresa todas las relaciones de jerarquia y
secuencia, y ademas, permite elaborar escenarios de comportamiento de los usuarios
(Diagramas de Usuarios).

Luis Daniel Periolo



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y menor Afo 2012

El sistema comienza con la pantalla de inicio, la que envia un Login -con sus respectivos
Nombre de Usuario y Contrasefa-, el cual identifica el perfil del usuario y lo direcciona a
los diferentes modulos o paneles de control a los que tenga acceso. Una vez ingresado,
en el panel de usuario, aparecen diferentes opciones que le permiten realizar distintas
tareas/actividades, las cuales se detallan en los correspondientes Diagramas de Usuario.

El Sistema deberia estar dividido en 4 subsistemas, los cuales son:

Cuadro N° 8: Subsistemas del B2B - Elaboracién propia

Subsistema Funciones
Pagina de presentacién que contendra informacion de la empresa,
Inicio login para el ingreso al sitio, recuperacion de contrasena.

Ver catalogo de productos, hacer consultas, editar su informacién

Cliente personal, realizar pedidos, seguimiento de pedidos, enviar consultas a
la empresa.
Administrar pedidos, altas y bajas de clientes, responder consultas,
Empresa editar catalogos.

Administracién Validar Tecnologias, actualizaciones y mantenimiento del sitio

Los sistemas de comercio electrénico estdn basados en una arquitectura web
estructurada en tres niveles o capas, como indica la figura que se muestra a
continuacion:
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Servidor Base de datos
aplicaciones
Navegador| T web
Primera Capa: Logica de Presentacion Segunda Capa: Logica de Aplicaciones  Tercera Capa: Logica de Datos

Figura N° 17: Arquitectura Tecnoldgica B2B
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e Logica de Presentacion: navegador web como cliente. Hace referencia a la
forma en que va a ser presentada la informacién a los usuarios.

e Ldgica de Aplicaciones: compuesta por un servidor web, los servidores de
aplicaciones de cada sistema (que ejecutan las aplicaciones de publicacion,
gestibn de catdlogo y personalizacion del sitio web, integradas con las
aplicaciones desarrolladas a medida), y las arquitecturas de seguridad e
integracion con los sistemas back-end*.

e Logica de Datos: comprende una base de datos transaccional, que recoge:
- las transacciones que se van realizando (por ejemplo, los pedidos de los
clientes);
- los contenidos (involucra toda la informacion de publicacion);
- y los datos de perfiles de seguridad (integra la informacién de seguridad y
perfiles de usuario del sistema).

Como se puede observar en la Figura N° 17, el servidor web con plataforma tecnoldgica
Linux alojara las paginas de presentaciéon o de acceso al sistema, mientras que la ldgica
del negocio se procesara en el servidor de aplicaciones, el cual a su vez llamara al
controlador de Base de Datos mediante una cadena de conexién, con los parametros
respectivos para realizar las consultas necesarias.

Este tipo de arquitectura permite obtener entre las diferentes aplicaciones flexibilidad,
escalabilidad, disponibilidad, seguridad e integracion.

2. En una segunda etapa, se identificaron los elementos principales a tener en
cuenta para el desarrollo de una Extranet que incluya una solucion de Comercio
Electrénico:

- Disenio fisico: descripcion del hardware y software necesario para la implementacion.
- Arquitectura del hardware.
- Plataforma del software.

- Disefio l6gico: esquemas de intercambio de informacién entre los diferentes procesos
del sistema.

- Disefio del interfaz de usuario.

- Redes de telecomunicaciones.

En cuanto a la arquitectura del hardware, la inversion realizada por la empresa en los
Ultimos afios -fundamentalmente en actualizacion de los equipos en todas las sucursales
y en la compra de servidores- permitié, por lo menos en un “estadio inicial”, sostener la
gestion administrativa y comercial como hasta el momento, y colaborar con el proceso
inicial de transicion hacia la gestién de B2B.

En cuanto a la arquitectura del software, en lo que respecta especificamente a la
plataforma de e-commerce, se sugiere:

* En el disefio de software, front-end es la parte de un sistema de software que interactia
directamente con el usuario mientras que back-end comprende los componentes que procesan la
salida del front-end. La separacion de los sistemas de software en "front-end" y "back-end", es una
abstraccion que sirve para mantener separadas las diferentes partes de un sistema.
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- Una base de datos para almacenamiento de la informacion.

- Un catalogo de productos —incluye la actualizacion de la lista de productos-.

- Un esquema jerarquico de autorizaciones: La informacién debe ser manejada segun las
normas y necesidades que el administrador del sistema haya previamente establecido y
sobre eso se realiza un sistema de acceso restringido a los usuarios autorizados de la
empresa.

- Un esquema de seguridad sustentado en politicas de seguridad de datos y accesos al
interior de la organizacion.

En cuanto al andlisis de la implementacion se requiere evaluar los recursos, las diferentes
tecnologias con las que se podria llevar a cabo el Proyecto -en la medida que las mismas
se puedan integrar con las plataformas existentes en la empresa- y si la empresa dispone
de personal con la experiencia técnica requerida para disefiar, implementar, operar y
mantener el sistema propuesto.

Como ya se mencionod, la empresa cuenta con una plataforma tecnoldgica basada en
software libre. A continuacion se realiza una pequefia descripcion de las tecnologias con
las que trabaja la empresa y que permitirian en una “primera etapa” el desarrollo del
Proyecto:

e Sistema operativo: LINUX.

e Entorno de desarrollo: Ruby on Rails, que es un Framework o entorno de trabajo
Open Source y multiplataforma, que permite el desarrollo de aplicaciones web
basadas en Ruby (lenguaje de programacion interpretado y orientado a objetos),
separando autométicamente en tres capas todos los componentes de la
apI|caC|on MVC (Model, View y Control):

Capa de datos: acceso a bases de datos.

- Capa de presentacion: es la interfaz del usuario. Generacién de HTML,
AJAX, JavaScript, CSS para el navegador.

- Capa de negocios: es la que se encarga de interactuar con las capas
anteriores. Responde a eventos del usuario y provoca cambios en la capa
de dominio y en la capa de presentacion.

El esquema MVC provee una clara separacion entre interfaz, l6gica de negocio y
de presentacién, que ademas genera las siguientes ventajas:

- Sencillez para crear distintas representaciones de los mismos datos.

- Facilidad para la realizacién de pruebas unitarias de los componentes, asi
como de aplicar desarrollo guiado por pruebas (TDD).

- Reutilizacién de los componentes.

- Simplicidad en el mantenimiento de los sistemas.

- Facilidad para desarrollar prototipos rapidos.

- Desarrollos més escalables.

Esto hace mas sencillo y rapido el mantenimiento de las aplicaciones. Las
principales clases de capas que maneja este Framework son:

- Capa de persistencia de datos (ActiveRecord).

- Capa de aplicacion (ActionPack).

- Capa de Vista (ActionPack).

- Capa de mail (ActionMailer).

- Capa de Web Services (ActionWebService).

- Base de datos (relacional, MySQL).
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La ventaja de que el Framework incluya todas estas clases de capas, es que las
mismas constituyen una capa que libera al programador de la escritura de codigo
de bajo nivel.

e Base de datos: MySQL: es un sistema de gestion de base de datos relacional,
multihilo y multiusuario. Soporta transacciones de tipo ACID, bloqueo de registros
e integridad referencial, lo que permite una gran fiabilidad y consistencia.

e Sevidor web: Passenger (servidor HTTP bajo Linux), una suerte de mod_rails para
Apache, que es el encargado de gestionar todas las peticiones que se hacen al
sitio (HTML, XML, gréaficos).

Las funcionalidades basicas del servidor web son:
- Procesado de peticiones HTTP.

- Servicios de Seguridad (SSL).

- Registro de visitantes (logs).

- Invocacién de paginas dindmicas (scripts).

En cuanto a la arquitectura del sistema de seguridad, en lo que respecta
especificamente a la plataforma de e-commerce, se sugiere:

Con las herramientas tecnoldgicas con que cuenta hoy la empresa y el personal técnico
disponible, podria llevarse a cabo el Proyecto planteado en este trabajo. Hasta podria ser
integrado como un mdadulo mas del sistema de gestion actual con lo que se aprovecharia
la reutilizacion de bloques de codigos e inclusive se integraria con la base de datos
actual permitiendo que el nuevo sistema se interconecte con el actual y los programas de
software puedan compartir datos.

Cabe recordar que el mismo proveedor externo: Telecom Argentina, ofrece el actual el
sistema de comunicacién -Internet Adsl-, con las caracteristicas y limitaciones antes
descritas; y la opcidn elegida -VPN-, con cualidades que permitiran mejores prestaciones
asegurando la factibilidad técnica con la amplitud requerida por el Proyecto.

En resumen, por la politica adoptada por la empresa, el desarrollo de sistemas verificado
hasta el momento se caracteriza por:

- la construccion de la plataforma con recursos propios,

- el desarrollo de software a medida: el mismo puede ajustarse a las necesidades,
las modificaciones son menos costosas y facilita la integraciébn con sistemas
existentes,

- su alojamiento en un servidor propio,

- poseer un mecanismo de seguridad que protege la funcionalidad y datos del
sistema basado en la asignacién de usuarios y roles,

- aportar mayor flexibilidad y disminuir el tiempo de respuesta ante distintos
requerimiento de gestion.
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Internet movil

Un valor agregado de la tecnologia que contribuiria a la utilizacion de esta plataforma
comercial, tanto para los empleados como para los revendedores, lo constituye Internet
movil. Cualquier dispositivo movil, que disponga de acceso a Internet, permitiria
consultar caracteristicas técnicas de un producto, disponibilidad de stock, generar una
orden de pedido, entre otras opciones. Al momento de realizar este trabajo, FyM cuenta
con un desarrollo wap orientado especificamente a su personal de ventas.

La alternativa de la Web 2.0

El término Web 2.0 se refiere a una segunda generacion de servicios disponibles en la
World Wide Web que le permite a los usuarios colaborar y compartir informacién online.
Estas dos Ultimas caracteristicas, colaborar y compartir son las que permitieron identificar
con mayor claridad, los cambios generados entre la primera (Web 1.0) y segunda
generacion (Web 2.0).

De esta definicion se desprende que la Web 2.0 no es un concepto que se limite a
aplicaciones Web, sino a todas aquellas aplicaciones (redes sociales, wikis, foros, etc.),
gue dan forma a los principios intrinsecos por medio de practicas concretas en Internet
(sean sitios Web 0 no), dirigidas a los usuarios.

Si bien pareciera ser una herramienta de mayor utilidad para clientes del mercado de
consumo final, para FyM crear y auspiciar un foro —por citar una de las herramientas de
esta tecnologia- podria constituir un medio importante de contacto y de retroalimentacion
sobre las expectativas de los clientes, de captura de informacién de mercado y de
intercambio de informacion técnica, no solo para la empresa, sino para los revendedores
y clientes del mercado de los negocios que quieran compartir sus experiencias.

En otras palabras, la realizacion continua de encuestas online sobre paneles de usuarios
y la implementacion de foros y chats técnicos, conlleva no sélo un gran ahorro de costos
en comparacion con las encuestas tradicionales, sino que los resultados se obtienen de
modo rapido y agil, lo que permite mejorar el servicio y entregar productos acordes a las
exigencias de los usuarios.

Al momento del andlisis del Proyecto que nos ocupa, existe ya la alternativa de 3ra.
generacion (Web 3.0%), que sera oportunamente evaluado por el equipo interdisciplinario,
para su futura utilizacion.

* Web 3.0 es una expresion que se utiliza para describir la evolucion del uso y la interaccion de las personas
en internet a través de diferentes formas entre los que se incluyen la transformacién de la red en una base de
datos, un movimiento social hacia crear contenidos accesibles por multiples aplicaciones non-browser (sin
conexion), el empuje de las tecnologias de inteligencia artificial (programas de computacién inteligentes), la
web semantica (conjunto de actividades desarrolladas tendentes a la creacion de tecnologias para publicar
datos legibles por aplicaciones informaticas), la Web Geoespacial (combina la informacion geografica
disponible de los usuario, con la informacién abstracta que predomina en la web, generando contextos que
permiten realizar blUsquedas u ofertar servicios en base a la localizacién), o la Web 3D (espacios
tridimensionales inmersivos, donde los usuarios puedan sumergirse e interactuar a través de
representaciones). La expresion es utilizada por los mercados para promocionar las mejoras respecto a la
Web 2.0.

Estas tecnologias se han implementado y usado a pequefia escala en compafias para conseguir una
manipulacion de datos mas eficiente. En los Ultimos afios, sin embargo, ha habido un mayor enfoque dirigido
a trasladar estas tecnologias de inteligencia semantica al publico general.
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En lo operacional, la adopcion de esta variante en el modelo de negocio actual, no
generaria cambios sustanciales en los esquemas de trabajo definidos actualmente, por lo
gue la adaptacién y capacitacion necesarias se darian dentro del proceso de cambio que
se viene verificando en forma gradual desde su inicio en 2010, cuando se decidio
incorporar en forma paulatina a las TIC en la empresa para desarrollar un sistema de
gestion basado en lenguaje web y conseguir una comunicacion permanente y confiable
entre la casa central y sus sucursales. Ese proceso de cambio se encaminé como un
Proyecto administrado por la propia empresa y con sus propios recursos.

Dicho proceso requirié la incorporacién de personal calificado en el area especifica de
sistemas, y que el resto de la gente involucrada en este desafio fuera familiarizandose en
la comprensién y el manejo de las nuevas herramientas durante el mismo proceso de
implementacion. La capacitacion se realizd en grupos y estuvo a cargo del personal de
sistemas.

Con la estructura actual de los sistemas y su integracion a todos los procesos de la
empresa, plantear una plataforma B2B para la mayoria de los empleados no
representaria cambios significativos en sus tareas. No obstante, seria importante
considerar la incorporacion de una persona -al menos en la etapa inicial- para que en
forma exclusiva y centralizada pueda administrar la gestion de los pedidos, armar y
coordinar las entregas, reportar la situacion de los pedidos como de los envios, al tiempo
gue interactla con el sector administrativo para la generacién de la documentacion y con
el sector comercial para gestionar la autorizacion de operaciones especiales 0 nuevos
limites de créditos.

En el canal de distribucién propiamente dicho, es donde pueden presentarse los mayores
problemas si no se plantea un esquema de trabajo en el que los participantes no se
sientan perjudicados por esta nueva herramienta de ventas.

Mucho se ha dicho sobre el mito de que Internet eliminaria a los intermediarios y
provocaria la desaparicibn de las cadenas de distribucién fisica a medida que las
personas dejen de comprar a través de distribuidores y revendedores y empiezan a
comprar en forma directa a los fabricantes. Sin embargo, por lo visto hasta el momento
todo indica que Internet esta transformando la cadena de distribucion, sin eliminarla.

Entonces, para poder prevenir el conflicto entre canales, es necesario cambiar el modelo
de distribucion y adaptarlo a las posibilidades que ofrece Internet. En lugar de pasar por
encima de los revendedores tradicionales, los distribuidores deben tratar a sus
participantes inmediatos como clientes; deben ofrecerles un sitio web especial, donde
puedan realizar los pedidos, y permitirles adaptarlo a su gusto.

Ahora bien, en este contexto, si algunos de estos participantes no estan preparados para
Internet, pueden crear conflictos, y si los mismos no se resuelven, los participantes de la
cadena de valor pueden decidir abandonarla.

Como alternativa, lo mas importante es ponerse en contacto con todos los participantes
de la cadena de valor y decidir quién vende qué cosa a quien. Si todos apuntan al mismo
segmento, nadie gana, ya que todos terminan ofreciendo los precios mas bajos para el
mismo producto. Para poder resolver el conflicto, se necesita una segmentacion clara del
mercado para todos los participantes de una misma cadena de valor. Ademas,
previniendo el conflicto entre canales, se obtiene una posicion estable o creciente en la
participacién de mercado.

Repasando la cadena de valor de la que participa FyM, nos encontramos con que las
marcas de fabrica se dedican en forma exclusiva a la produccién de neumaticos y
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delegan la distribucién a representantes que manejan una zona geografica exclusiva. En
general, establecen condiciones de cooperacién y convivencia entre distribuidores, y
nunca intervienen en el canal de distribucién en forma directa.

Cada representante organiza su sistema de distribucion, posicionandose dentro de la
zona asignada con locales comerciales, desde los que atienden a empresas y
revendedores. Estos Ultimos, bajo distintos formatos comerciales, son los que llegan al
resto de las empresas y a los consumidores finales. Por lo que puede verse, se verifica
una cadena de valor tradicional, donde el valor agregado de la cadena de distribucion
reside en el almacenamiento, envio y entrega de los productos.

En este esquema, plantear un canal de ventas electronico que intente reducir o
reemplazar la participacion de cualquiera de estos canales, sin duda puede generar
inconvenientes en la distribucion. Por lo tanto, el anico camino para evitar los conflictos
entre canales, es tratar de lograr que todos los involucrados puedan incrementar sus
ventas.

Otra virtud que se percibe como un beneficio secundario, no por ello, menos importante,
lo constituye la ventaja estratégica de manejar en su dominio, la informacion generada
de su gestion.

De alojar la informacion y procesos en los servidores remotos propiedad del proveedor,
se torna la posible menor inversidon para éstas herramientas, en una potencial debilidad
manifiesta, habida cuenta de la pérdida de soberania en el manejo de dicha informacion y
activos involucrados, por parte de su proveedor Pirelli.

En el afio 2005, Pirelli puso en funcionamiento una Extranet exclusiva para distribuidores
(www.Pirellinet.com.ar) que permite realizar pedidos y sus seguimientos, consultar listas
de precios, cuentas corrientes y una serie de estadisticas que sirven para la toma de
decisiones relacionadas con las compras.

Esa experiencia con el principal proveedor, generé para FyM, la expectativa de poder
trasladar los efectos del uso de esas tecnologias al resto de los participantes de su propia
cadena de valor.

La idea de este desafio, es compartir un nuevo canal de ventas con aquellos que se
sientan “socios” de la empresa en esta actividad, y en el que deban respetarse
determinadas reglas, a cambio de participar de los beneficios que se generen.

En este sentido, FyM viene trabajando en identificar a todos los clientes directos de la
empresa, clasificandolos por su actividad, del resto de clientes atendidos por
intermediarios.

En este momento, en funcion de los antecedentes de ventas de periodos anteriores, la
empresa estaria en condiciones de elegir a un grupo de intermediarios a los cuales
podria ofrecerles la posibilidad de colaborar en una nueva estrategia de ventas en la que
FyM fije un precio de referencia que les permita ser competitivos y al mismo tiempo
obtener un beneficio como intermediarios, tratando de unificar los valores finales de venta
para un mismo producto, sea quien fuere el que los ofrece.

A cambio de ello, la empresa le aseguraria el aprovisionamiento de mercaderia, el
reconocimiento de sus clientes —la empresa paga igualmente la comisién de venta por los
clientes vinculados a un revendedor en el caso de que estos se contacten directamente
con FyM—-, la accesibilidad a informacion técnica y la asistencia comercial desde cualquier
equipo con conexion a Internet, todo esto a partir de la utilizacion de una Extranet
especial para revendedores.
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La idea seria lograr que la Extranet sea un medio de contacto permanente para los
clientes importantes a los que la empresa vende en forma directa, para los propios
revendedores y para los clientes derivados al canal por estos ultimos. Hay que considerar
ademas que esta herramienta deberia constituir un argumento més de servicio diferencial
gue permita la incorporacién de clientes y revendedores de otras marcas, lo que ayudaria
a compensar las restricciones que pueda sufrir la fuerza de ventas incorporada dentro de
este nuevo esquema. Para el caso de los vendedores y viajantes de la empresa, la
situacion seria la misma.

Los distintos factores analizados en este capitulo permiten pensar que es posible la
implementacion de una plataforma de comercio electrénico, més aun, considerando que
no existen emprendimientos B2B similares en la zona de influencia de FyM, y que por lo
tanto, seria importante aprovechar la oportunidad de ser los primeros en el sector, no solo
para diferenciarse del resto de las marcas reconocidas del mercado que operan de la
misma forma que FyM, sino también, para defenderse de cualquier otra cadena de
distribucién multimarca que pudiera aparecer en el mercado con la misma intencion.
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5. IMPLEMENTACION DEL COMERCIO ELECTRONICO B2B
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5. Implementacion del Comercio Electronico B2B

5.1. Metodologia de implementacién a nivel Organizacional y Operacional

El paso siguiente es la determinacion de la metodologia para la implementacion del
sistema de comercio electronico B2B.

Aplicando el modelo de Plana, Cerpa y Bro (2006) para la adopciéon del comercio
electronico en las PyMEs chilenas, es necesario evaluar el nivel de adaptacion de la
empresa a las herramientas tecnoldgicas, en base a la funcionalidad que muestra su sitio
web, distinguiéndose tres etapas:

1. Creacion de un sitio Web.
2. Automatizacién del proceso de negocios.
3. Integracion del Comercio Electronico en la Empresa. (E-commerce - E-business)

5.1.1. Creacion de un sitio Web

FyM hasta la actualidad no ha utilizado a su favor la instantaneidad, simultaneidad y
amplia cobertura que ofrece Internet, pero tampoco sus principales competidores.

Hoy en dia, la empresa cuenta sélo con un sitio web en proceso de mejora
(www.flemingymartolio.com.ar), que se constituye en una simple presencia institucional.

2 Registrarse/Entrar
articulo discusion wver codigo fuente historial

Portada

Tabla de contenidos [ocultar]
1 Venta Neumdticos Pireli
2 Somos distribuidores
3 Sucursales de Fleming y Martolio SRL
= Portada 4 Distribucion geogrifica de nuestras sucursales
 Actualidad
* Camblos recientes || Venta Neumaticos Pirelli

= Acceso al Webmail
. ‘-ﬂiilﬂﬂﬂﬁ“ Desde hace mas de 30 afios, nuestra empresa Fleming y Martolio SRL distribuye neumaticos Pirelli @ para
Circulares intéhas

= Automotores

Ll = Utilitarios
= Transporte
w m = Maquinas viales
= Tractores
e = Implementos agricolas
= Lo que enlaza aqui . tdnies
= Seguimiento de
enlaces En todo el Noreste de la Argentina

= Subir archivo
= Piginas especiales

* Versidn para Somos distribuidores

IIRELI.I

= Enlace permanente
Puede consultar el catdlogo @.

Nuestras 20 sucursales y distribuidores incluyen las provincias de Cérdoba, Santa Fe, Entre Rios, Chaco, Corrientes y Formosa

Cualquier otro producto que no se encuentre dentro del catdlogo, consiltenos que le podremos ofrecer soluciones alternativas siempre ajustadas a sus necesidades.

Sucursales de Fleming y Martolio SRL

[< i con
|casa central (Santa Fe) [Sanjerﬁmmo 2933 heUFam 0342-4550105 rot. }ven\as@ﬁemingymam:!io.:um‘ar ‘
[sucursal Santa Tomé [av.Lujén 2868 [relFax: 0342-4742042 [santotome@flemingymartolio.com.ar { v

Figura N° 18: Web Institucional

La empresa tiene inscripto el dominio de la pagina web y alquila un espacio para su
alojamiento a una empresa que brinda este servicio.
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Este Proyecto tuvo su origen con un pequefio grupo de empleados -la mayoria de ellos
por interés propio y sin capacitacion especifica en la materia- que en el afio 2008
comprendieron la necesidad de ocupar un lugar en esta vidriera virtual. Desde esa
primera incursion y hasta la fecha, s6lo se renovaron catalogos de productos y se
actualizo la informacion relativa a los puntos de ventas de la empresa.

Se trata de una presencia estatica, con limitada funcionalidad, que incluye informacion
sobre la empresa en general -ubicacién, forma de contactarse, etc.- y sobre los productos
ylo servicios ofrecidos.

La informacion técnica relacionada con los productos, se obtiene a partir de links con
otros sitios Web.

La navegabilidad del sitio es de caréacter simple.

5.1.2. Automatizacion del proceso de negocios

A partir del 2008, y sin que lo evidenciara la web de la empresa, los responsables de las
areas de gestion y de sistemas han estado trabajando para generar conciencia de que los
negocios estan encaminandose hacia la era de la informacién y de la economia digital,
tomando como referencia la plataforma B2B de Pirelli  Neuméticos
(www.pirellinet.com.ar).

Es asi como se trabajo en los procedimientos de los distintos circuitos operativos de la
empresa con el fin de normalizarlos, para avanzar luego hacia la conformacion de una
Intranet con las sucursales que permitiera compartir y mejorar la informaciéon que
manejaba la empresa. Durante el 2010, FyM dio un importante primer paso: la
incorporaciéon dentro del esquema organizativo de la empresa de un area de sistemas
con personal calificado capaz de desarrollar e implementar un sistema de gestion propio
(a medida), que podria convertirse en un desarrollo integral, compatible con la
administracién de una plataforma B2B.

Actualmente se continda trabajando en este proceso, orientando el esfuerzo en la dltima
etapa del desarrollo de mejoras en el canal de comunicacion, para agilizar y asegurar el
intercambio de informacion.

En esta etapa de automatizacion del proceso de negocios, debe desarrollarse la vision de
una completa integracién de los negocios a la red, contenida por la vision estratégica de
la empresa.

5.1.3. Integracion del Comercio Electronico en la Empresa

Esta etapa se caracteriza por la concrecion de la automatizacion e integracion del
proceso de negocios, aplicando elementos de integracion de clientes (CRM - Customer
Relationship Management), e integracion de la logistica y servicios de entrega de los
productos adquiridos.

Generar una cotizacion para un cliente o atender un requerimiento de informacion implica
el consumo de recursos y estos recursos se traducen en costos operativos. Un objetivo
implicito de todas las empresas es maximizar las utilidades, para lo cual es importante
minimizar los costos. Recursos como el tiempo, el dinero, el equipamiento y la mano de
obra, son recursos perfectamente cuantificables que elevan el costo operativo de una
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organizacion. Por el lado del cliente, una respuesta tardia por parte del vendedor podria
significar la pérdida de una oportunidad de negocio, o un retraso en la toma de
decisiones, lo cual puede traer consigo resultados con un gran impacto en la empresa del
cliente, que finalmente podria reflejarse en el alejamiento parcial o total del mismo.

A partir de lo dicho, para un Proyecto de este tipo seria necesario considerar que:

- Sea escalable y flexible, permitiendo que se le agreguen y/0 ajusten
funcionalidades y variantes, propias de las distintas etapas de su desarrollo y
puesta en funcionamiento en el tiempo.

- No dependa solo del Area de Sistemas sino también de los Departamentos
Comercial y Logistica y el Administrativo-Financiero (Gestién), logrando luego la
integracion de las demas areas competentes, en un ambito de colaboracién.

- Sea disefiado y desarrollado pensando en las necesidades del cliente,
identificando las mas importantes, y orientando el mismo en funcién de la
demanda.

Esta es la etapa que en la que se encuentra incursionando actualmente FyM.

El proceso a automatizar en primera instancia, involucra basicamente el servicio de
cotizacién y pedidos -con servicios adicionales relacionados al proceso de compra- a
través de Internet, minimizando el consumo de recursos, garantizando la disponibilidad
de la informacién y sin realizar grandes inversiones en hardware y/o software.

Por servicios adicionales o complementarios, se entienden:

- las consultas de las compras realizadas,

- el detalle de la cuenta corriente y su calificacién de créditos,

- la impresioén de listas de precios segun su condicion,

- la consulta de los reclamos presentados por defectos de fabricacion de los neumaticos
comprados, entre otros.

El disefio de un canal de ventas por Internet, tiene como objetivo disminuir los recursos
necesarios para concretar tales ventas y sus servicios complementarios. Incorporar al
cliente en un proceso de auto atencion generara mayor disponibilidad de tiempo en los
viajantes y vendedores, el que podra ser utilizado en la captura de nuevos clientes.

Ademas, se mejorara la atencién de los clientes al entregar mayores servicios de una
manera integral y automatica. En este sentido, también es importante automatizar
procesos del back-office en el area de finanzas, como la clasificacién de una empresa
segun riesgo crediticio y el célculo automéatico del limite de crédito, no contemplados
actualmente por el sistema de gestion.

La arquitectura de un Proyecto e-commerce.

La arquitectura de un Proyecto e-commerce parte del disefio de los procesos del negocio
gue detalla las actividades humanas y computacionales que interactian. Tal detalle nos
permite identificar los procesos principales y descomponer la arquitectura en subprocesos
gue se pueden considerar en forma relativamente independiente.

En este caso, a fin de visualizarlos, nos apoyaremos en las actividades de:
- "Busqueda de informacion, verificacion de cliente y seleccion de pedido", y
"Procesamiento automatico de pedido".
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1- En el primer proceso, el cliente visitara la pagina viendo informacion de la empresa y
los productos disponibles.

En el caso de que desee conocer los precios de los distintos productos, el navegador
(browser), pedira que ingrese login y password, y mediante el "controlador de interaccion"
* iniciara el procedimiento de autenticacion.

El flujo anterior pasaréa por la actividad "Ldgica verificacion cliente y precio” *, en donde se
verifica el password y se transfieren los datos de los productos y los precios a la actividad
"Logica interfaz usuario" para que se genere la pagina HTML con los precios para el
cliente particular.

En este proceso también se llevara a cabo el almacenamiento de los datos de sesion en
memoria y se actualizaran los productos seleccionados en el carro de compras. Este tipo
de datos persistird durante el periodo que dure la sesién.

Parametros
Légica de
Créditos

Invocacion
procesamiento

Busquedade Gescom-onrails

informacién, (Parametros de
verificacion de sesion)

cliente y seleccién
de podido

Pedidos sujetos a decision

Pedidos liberados

Procesamiento . .
P Adm./Fi
o e e edidos a Adm./Finanzas
Decision
Pedidos 5 pckia

Gescom-onrails Cambio de estado - clientes, pedidos y productos

(Crédito, Stock)

Base de datos Base de datos
Gescom-onrails Parametros de Crédito

Figura N° 19: Venta por Internet

* Controlador de Interaccion: este componente se puede visualizar como el codigo que permite ligar la l6gica
del negocio con los requerimientos de paginas Web dindmicas por parte del cliente. Su funcién principal es
mapear un requerimiento expresado en el protocolo HTTP a los pardmetros que requiere la ejecucion de la
"Légica del Negocio" necesaria para satisfacer tal requerimiento. También debe ordenar la ejecucion de los
elementos de la légica —ya que pueden haber varios trozos de ldgica a ser ejecutados en una cierta
secuencia. Por ultimo, debe invocar —traspasandole los resultados de la ejecucién de la l6gica— y delegar en
la Légica de Interfaz Usuario la creacion de la pagina que sera retornada al cliente.

** | ogica de Interfaz de usuario, de Verificacion de Cliente y Precio, de Carro de compras, etc.: programacion
encargada de generar las paginas HTML que seran retornadas al cliente. Para realizar su funcion, recibe
datos dinamicos del Controlador de Interaccién o accede directamente a la Ldgica del Negocio para obtener
los resultados que necesita para crear una pagina. Una vez que ha obtenido la informacién requerida, la
Légica formatea los datos, usando algiin mecanismo simple de generacion de HTML.
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2- Cuando el cliente completa el pedido definitivo y se decide a comprar comienza el
proceso de decidir la aprobacién o rechazo del pedido por medio del flujo "Invocacion
procesamiento Gescom-on rails". El controlador de interaccién se encargara de grabar el
pedido en tablas de la Base de Datos a través del Gescom-on rails, por intermedio del
flujo "Grabacién pedido a Gescom-on rails", con el objetivo de ir construyendo un
repositorio de datos, el que podra ser procesado a futuro para analizar el comportamiento
de los clientes.

Acceso a Browser
Mensaje verificacion

ingreso Cliente

. Invocacidn procesamiento Gescom-onrails
Requerimiento . ..
(parametros de sesion)

Grabacion pedido a Gescom-on rails

Controlador Invocacién Légica (Parametros de sesién)
Decision pedidos Gescom-on rails Interaccion t

(Crédito, Stock) Légica
| Interfaz

Usuario
Pagina HTML (cliente - valid6 precio)
1 11

]

Pagina HTML (Carro de compras actualizado)

Resultado - Légica Interfaz

Logica
Verificacion

Cliente y Precio

Pagina HTML
(respuesta a Légica
pedidos) Carro de compras

Resultado verificacion
Cliente y Precio

Resultado carro de compras
(Precio total)

Catalogo Base de Datos
Gescom-onrails

Figura N2 20: Busqueda de informacion, verificacion de cliente y seleccidn de pedido

Para llevar a cabo la decisién del pedido, el controlador de interaccion mandara el flujo
llamado "Invocacién remota a logica de crédito Gescom-on rails", a la actividad "Légica
de otorgamiento de crédito", y de manera analoga el flujo "Invocacién remota a légica de
stock Gescom-on rails" activara la l6gica de disponibilidad y rebaja de stock.

La decision de aprobacion o rechazo de la compra ira en el flujo "Decision de pedidos
(crédito, stock)" y se informara al cliente mediante "Pagina HTML (respuesta a pedidos)".
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Invocacion Pedidos derivados a Gcia. Comercial

procesamiento
Gescom-onrails
(Crédito, Stock)

Pedidos a Adm./Finanzas

Pedidos liberados

Controlador de
Interaccion Cambio de estado clientes y pedidos

-

Invocacién remota a Légica Decision pedidos Gescom-onrails
de Crédito Gescom-onrails (Crédito, Stock)

Invocacion remota a

Logu:a de Légica de stock
°t.°'.3"“"‘“t° de Gescom-onrails
crédito (Gescom-

on rails)

Resultado procesamiento légica crédito

Légica de

disponibilidad de
producto
{Gescom-on rails)

Stock disponible y reservado

Gescom-onrails
Active Record

]

Base de Datos

Figura N2 21: Procesamiento automatico de pedido - Decisién pedidos Internet

El controlador de interaccion realiza otras actividades:

e Cuando el pedido del cliente ha sido aceptado, genera "Mensaje pedidos
liberados" y "Cambio de estado de clientes y pedidos", para que se grabe el nuevo
pedido en la Base de Datos a través del sistema (Gescom-on rails), se baje el
stock del producto comprado y se actualice el crédito disponible. De ahi en
adelante la venta sigue su curso tradicional.

e Cuando el pedido requiere estudio por algin cambio en las condiciones de crédito,
genera "Pedidos a Administraciéon/Finanzas".

e Cuando el pedido no se pudo resolver por cualquier motivo, genera "Pedidos
derivados a la Gerencia Comercial" para que el viajante o el vendedor mayorista
gue atiende a ese cliente realice un procedimiento de venta tradicional.

Si bien no se analiza el esquema correspondiente al célculo de los pardmetros de crédito
gue servirian como input para el sistema de gestién, puede mencionarse que su
automatizacion seria de importancia para este Proyecto. De llevarse a cabo, en este
nuevo esquema, resultaria razonable que los limites de crédito fueran actualizados
semestralmente -0 en el plazo que se decida- por personal de Administracion/Finanzas a
través del médulo de Administracion del B2B (ABM "“Limites de crédito").

Tacticas de venta

En una primera fase, para propiciar el uso gradual de esta plataforma virtual, se deberia
fomentar la venta en terreno, esto es a través del operador comercial — el mismo viajante
gue lo visita, previa capacitacion en el uso de esta nueva herramienta-, quien seria el
encargado de concretar la venta pero a través de la plataforma de Internet.
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En otros términos, el agente comercial tomaria el pedido, y delante del cliente cotizaria en
linea y luego de cerrar la transaccion enviaria el requerimiento a través de Internet. De
esta forma, se capacita al cliente, al mismo tiempo que se verifica el normal
funcionamiento del portal y de las "procesos légicos" que interactian con el mismo.

En una segunda fase, luego de comprobar el normal funcionamiento del sitio, el viajante
profundizaria en las bondades de este canal, y promoveria su utilizaciéon de la manera
convencional, esto es, el mismo cliente es el que cotiza y envia los requerimientos a
través de la red.

Este procedimiento deberia aplicarse para los clientes actuales de la empresa como para
los nuevos.

En la medida en que se sepa aprovechar toda la informacion que generan los clientes en
la web de la empresa, podra brindarse un mejor servicio al atender sus peticiones de la
manera mas personalizada posible. De este modo es muy probable que los clientes
gueden mas satisfechos y permanezcan operando con la empresa mucho mas tiempo, e
incluso que recomienden esta alternativa de compra a otros clientes de caracteristicas
similares a las suyas que no operen con la empresa.

En este nuevo esquema, el eje de la comunicacion es el marketing directo enfocado a
clientes individuales. Podrian desarrollarse campafas basadas en perfiles con productos,
ofertas y mensajes dirigidos especificamente a cierto tipo de clientes. En sitios Web muy
avanzados los contenidos y estructuras se generan dindmicamente en dependencia del
usuario conectado, para incitarle a realizar las acciones que el propietario del sitio desea,
pero lo mas comudn es que los contenidos sean los que cambien en funcién del perfil.
Esto facilita también desarrollar marketing directo mediante correos electronicos, chat, o
las habituales visitas programadas.

Servicios

A fin de entregar un servicio de excelencia al cliente, se podrian sumar los siguientes
beneficios:

- disponer como opcion para los buenos clientes, la entrega programada de sus
productos,

- ofrecer el seguimiento de la orden de venta, informando al cliente en qué etapa
del proceso se encuentra su pedido (verificando crédito, listo para facturar, en
transporte, etc.),

- posibilitar la reserva de stock en linea para los clientes confiables,

- dar acceso a la cuenta corriente del cliente -con la posibilidad de imprimir las
Facturas y Recibos-, asi como a toda la informacion relacionadas con su
operatoria,

- mejorar los plazos y condiciones de entrega,

- incorporar el sistema de garantia de reemplazo en el caso de productos
defectuosos,

- publicidad gratuita en el sitio web de la empresa para usuarios fidelizados
(micrositios).

Distribucién

Esta variante del canal de ventas actualizaria en linea los nuevos pedidos, permitiendo
identificar los que se encuentran listos para ser despachados, manteniéndose a partir de
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este punto el curso normal dentro del canal de distribucion. La persona designada para
la administracion de este canal -actualmente, el encargado de depdsito- viendo en el
sistema cuéles son las 6rdenes de venta liberadas, realizaria el ruteo de los vehiculos de
carga de los distintos viajantes.

En caso de ser necesario, por la cantidad de mercaderia solicitada o la imposibilidad de
entregar la misma en un tiempo razonable, deberia pactar la entrega con alguna de las
empresas de transporte contratadas por FyM.

Existen en el mercado programas de ruteo que se integran a la "mayoria" de los sistemas
de gestion y que asocian las direcciones de los clientes en coordenadas geograficas,
facilitando no solo la optimizacion de la carga segun el tipo de vehiculo, sino el recorrido
mas conveniente en funcién de la distribucion fisica de los mismos.

Determinacién de la Clasificacién de Crédito

Cada uno de los clientes de FyM podria contar entre sus atributos con una clasificacion
crediticia, que definiera la confiabilidad que la empresa puede depositar en su capacidad
de pago.

Paralelamente a dicha clasificacion, se podria definir el monto maximo de crédito
disponible para ellos, atendiendo a ciertos parametros comerciales y a la realidad del
mercado en ese momento.

En la préactica, estas medidas o parametrizaciones implican descansar en el control del
sistema de gestion con el que interactla la plataforma B2B. En el caso de verificarse
valores que exceden los parametros establecidos, el sistema suspende
momentaneamente el proceso de compra -notificando al cliente- y alerta a los sectores
afectados al andlisis de la situacion para que dictaminen a la brevedad.

Seguridad

Cuando un cliente hubiere navegado por el sitio de la empresa informandose de las
novedades y de los productos disponibles y deseare entrar a la “tienda virtual” como un
nuevo comprador, seria necesario que el nuevo cliente se registre.

El sistema de registracion informaria por medio de la misma pagina y por mail, la
existencia de un nuevo cliente al respectivo operador comercial (asignado segun
jurisdiccion de venta), y de verificarse con la colaboracion del area administrativa
-mediante la verificacién de antecedentes comerciales y tributarios- que es una empresa
"real", se le informara su password por medio de mecanismos de encriptacion.

No seria conveniente automatizar el registro de clientes por una cuestion estratégica,
priorizando el acceso a la informacion sdlo para potenciales clientes, previamente
verificados.

Los clientes actuales, seleccionados por la propia empresa para la utilizacion de este
canal, podrian ingresar inmediatamente mediante el usuario y password que les seria
entregado por algin medio seguro o a través del propio viajante.

En todos los casos, los datos de autentificacion deberian ser validados por el propio
sistema.
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5.2. Pasos parala adopcidn eficiente del Comercio Electrénico

De los autores mencionados al inicio de este capitulo, también se adopta la siguiente
secuencia de de pasos metodoldgicos:

1- Conocimiento de los altos directivos y gerentes de la empresa sobre el tema
comercio electrénico, asi como la definicién de la actual presencia que tiene la
empresarespecto a la Tecnologia de la Informacién y Comunicacion.

FyM, es una PYME del interior del pais, que se desarroll6 cuando no existia Internet. Con
el paso del tiempo y la maduracién de dicha tecnologia, la misma se hizo accesible y
confiable para las empresas del mundo, de éstas latitudes, llegando a comenzar a ser
una herramienta amigable para ayudar a realizar negocios nuevos y administrar los ya
existentes.

Los mandos medios de la misma colaboraron al desarrollo de dichas herramientas, para
contribuir con su uso al crecimiento de la empresa, de tal manera de generar las
sinergias necesarias hacia el interior de la misma -duefios-directivos-empleados-, para
salir a fidelizar los clientes existentes y llegar a los nuevos.

2- Considerar los factores que afectan todo proceso de innovacion tecnoldgica. Es
importante hacer una revision de los principales elementos afectados, tanto
internos como externos a la empresa.

El analisis realizado sobre la factibilidad organizacional, econémica, técnica y operacional
de este Proyecto, -al menos en una primera etapa- satisface los requerimientos
planteados en este punto.

3- El plan estratégico de la empresa debe revisarse y adecuarse a la incorporacion
de Internet como un nuevo elemento de negocios, lo que exige una revision de los
recursos y la cultura de la empresa.

El principal reto gerencial para la implementacién de un Plan de Negocios -B2B- y que de
hecho se verifica para FyM- es mantener la flexibilidad en la planificacién, que permita
hacer los cambios necesarios sobre la marcha, y el coraje para actuar con suficiente
rapidez.

En este punto también cabe hacer el planteamiento de cuatro posibles opciones en las
gue se encuentra la empresa tradicional cuando decide emplear Internet, dependiendo de
los recursos y cultura de la empresa:

a. Desarrollar el Proyecto internamente.

b. Desarrollar el Proyecto externamente.

c. Emplear alianzas para la rapida integracion en Internet.

d. Crear una nueva empresa para la presencia en Internet.

Como ya se mencion6, tomando en consideracion los recursos financieros involucrados,
la disponibilidad de recursos humanos idoneos y los desarrollos con los que se cuenta
actualmente, la puesta en marcha de este Proyecto contribuiria a potenciar el plan
estratégico de FyM, -no explicito-; generando una ventaja competitiva temporal, respecto
a la velocidad de respuesta de la competencia.

En este andlisis, sin dudas, la mejor opcion para su desarrollo es la organizacién interna
del Proyecto, a fin de aprovechar la imagen de marca de la empresa y el apoyo de su
proveedor mayorista (Pirelli Argentina).
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4- Planificacion de la imagen de la empresa en la Web, dada por la presentacion
del sitio Web comercial respecto a una revisién constante de los elementos vistos
en los puntos anteriores (pasos 1 a 3).

Sobre este punto, ya se han evaluado las alternativas mas convenientes para este
Proyecto en este mismo capitulo. Tal vez cabria agregar a lo mencionado
oportunamente, la alternativa de buscar apoyo —al menos en la etapa inicial- de un equipo
externo para lograr imponer la presencia de la empresa en la web.

El estudio de éste Proyecto aconsejé también, a los directivos de la empresa; someter a
un monitoreo periédico especializado, -interno y externo-, de la imagen de empresa en
todos los medios donde actlia y se exterioriza la misma. El recurso de tal tarea, debera
aportar el fortalecimiento de la imagen de marca, en forma permanente.

5- Analizar las necesidades de informacion que son requeridas para el proceso de
adecuacion de toda la estructura de la empresa al comercio electrénico, lo que
exige un estudio de los principales sistemas de informacidon existentes en el
mercado.

En este caso, las necesidades de blsqueda tienen que ver mas con la carencia de
informacion estratégica de la empresa para tomar decisiones y adaptarse lo mas rapido
posible a los cambios que se verifican en un mercado muy competitivo. Si a la
informacion resultante de ese proceso que ya se encuentra avanzado, se le suman los
antecedentes de otros emprendimientos similares en otros paises, nos encontramos con
antecedentes suficientes para pensar en una adecuacion nada traumatica para la
estructura de FyM.

En base a lo relevado y observado, la empresa cuenta actualmente con un grupo de
trabajo interdisciplinario —conformado por profesionales de las areas de sistema, venta,
gestion y asesoria impositiva y legal- que, sin dudas, estaria en condiciones de adecuar
la estructura actual de la empresa a la modalidad de comercio electrénico.

6- Aplicar los elementos y herramientas que permitan una disminucién del riesgo
percibido en materia de transacciones on line, asi como los elementos de
seguridad que permitan afrontar con plena confianza la integracién de Internet a
los negocios de la empresa.

En este punto FyM tiene configurado actualmente un esquema de méaxima seguridad, en
el que viene trabajando y perfeccionando desde que decidid habilitar el acceso Internet
como canal de contacto con sus sucursales, siempre con los recursos y herramientas que
ofrecen los desarrollos "libres".

Un esquema de seguridad con caracteristicas similares podria trasladarse a la estructura
de la plataforma B2B (el mismo se desarrolla dentro del andlisis de factibilidad técnica en
el Capitulo 4).

7- Reestructuracion de la empresa a todo nivel de negocios, e integraciéon
temporalizada en los procesos de la empresa. Aqui se aplica reingenieria constante
de los procesos de la empresa.

En este aspecto FyM deberia poner su esfuerzo especificamente en aquellas areas
vinculadas necesariamente al Proyecto de comercio electrénico B2B.

De todos modos, como ya se dijo, la mayor adaptacion se verificaria en el area especifica
de administracién de la plataforma B2B, ya que el resto de los sectores, por lo menos en
un principio, no notarian grandes cambios traumaticos en sus actividades habituales.
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Actualmente, se estan realizando esfuerzos para concientizar a todo el personal de la
empresa sobre la importancia de una rapida adaptacién a los cambios que se vienen
realizando y de la incorporacion de las nuevas tecnologias -especialmente Internet- en
casi todos los procesos.

8- Promover una presencia en Internet comercial (transaccional), e integracion
real de esta presencia virtual.

Para FyM este seria un tema a trabajar en profundidad en el momento de implementar
una plataforma B2B. No obstante, hoy cuenta con una ventaja muy importante que es su
marca reconocida comercialmente en forma altamente positiva, la que lo identifica en el
mundo real y la que lo posicionaria en la red ya no como un desconocido.

A modo de ejemplo, pueden mencionarse como alternativas de promocion la propia web
institucional de la empresa, la comunicacion a través de la documentacion en papel que
genere la empresa, la publicidad gréfica propia o contratada y la pagina de Pirelli
Argentina en el espacio asignado a los distribuidores. También deberian gestionar su
posicionamiento en la red, para que todos los buscadores lo muestren entre los primeros
lugares al momento de solicitar informacion relacionada al rubro neuméticos o a la marca
Pirelli. Hoy las redes sociales como Twiter y Facebook, y los foros de discusion
auspiciados, también se constituyen alternativas validas de promocién.

9- Seguimiento de los pasos anteriormente nombrados, mediante un control
aplicado con una retroalimentacion constante de este proceso de adopcion.

Este seguimiento y control se refiere al seguimiento y control de los resultados del
Proyecto en la gestién de la empresa y no al mantenimiento del sitio web.

En el caso de FyM, el control como la retroalimentacion deberia ser interno y cargo de un
grupo conformado por un representante compartido entre el responsable del area de
comercio electronico y el responsable del &rea comercial.

Como resumen de lo relevado en este capitulo, se pueden citar como elementos clave en
un proceso de implementacion de una plataforma de e-commerce:

v Planificacion: comenzar con objetivos claramente definidos, que aunque
también deben ser actualizados constantemente, deben seguir una Unica
vision.

v Integracion: el plan debe incluir los nuevos procesos de trabajo y

tecnologia.

Educacion: instruccion para los empleados sobre los principios de B2B.

Recursos: la iniciativa debe contar con suficientes recursos para tener

opcion de éxito.

Flujo de trabajo: todos deben entender la nueva forma de hacer negocios.

Disponibilidad al cambio, y reconocimiento del impacto del mismo.

Tolerancia a errores normales durante el aprendizaje.

Habilidad para desarrollar, probar y cambiar en tiempo real.

AN

ANANENRN

5.3. Simulacion del Proyecto de plataforma B2B de FyM

A continuacién se visualizan las principales pantallas que identifican los procesos mas
importantes de la plataforma B2B de FyM.

Luis Daniel Periolo 108



Periolo, Luis Daniel -2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y menor Afo 2012

LOGIN

Bienvenido

| Mertificackausuardo * [ |

| Clave de acceso * [ ]

Fesic:

Para poder ingresar al portal, lo primero que se debe hacer es ingresar el nombre de
usuario y contraseiia, previamente asignado por Fleming y Martolio.

CONSULTA DE DISPONIBILIDAD

£ [y Gescomonrails

En esta transaccion se podra visualizar la disponibilidad del
producto buscado. Se podra ingresar cédigo, SBU -Unidad de
Negocio Estratégica- (automdvil, camioneta, camidn, agricola,

fuerade camino o moto), disefio 0 medida. En el caso de buscar
por medida, se podrd ingresar *175*70*13* y apareceran todos
los neumaticos en esa medida.
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Se han mostrado algunas secuencias de pantallas que conforman los principales
procesos que forman parte del canal analizado como proyecto, a fin de visualizar la
manera en que un cliente operara en el futuro sitio web de FyM.
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6. CONCLUSIONES

Luis Daniel Periolo 123



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y menor Afio 2012

6. Conclusiones

A lo largo de este trabajo, se han evidenciado los beneficios de la incorporacion de las
tecnologias de la informacion y la comunicacion, -TIC,- en la estructura organizativa y
comercial de la empresa FyM.

La ventaja especial de Internet -y de las herramientas basadas en esta tecnologia- es su
capacidad para vincular actividades y poner ampliamente a disposicion la informacién, en
tiempo real.

Algunas de las mas importantes aplicaciones de la Web en la cadena de valor suponen
poner online actividades fisicas, mientras que otras implican hacerlas mas eficientes en
términos de costos.

Las posibilidades tecnolégicas actuales no derivan sélo de la arquitectura de Internet,
sino de avances tecnoldgicos complementarios, (escaneo, programacion orientada al
objeto, bases de datos relacionales y comunicaciones inaldmbricas).

¢, Qué busca una empresa PyME con el comercio electrénico B2B?

Con los antecedentes relevados sobre el tema, parece que el objetivo principal cuando se
incorpora Internet, no es tanto vender mas como ser més eficientes.

Alcanzar nuevos mercados, nuevos clientes o vender mas es algo deseado, pero las
expectativas son diferentes de acuerdo con la actividad que se analice, e inclusive, con el
transcurso del tiempo.

Las principales motivaciones para invertir en proyectos de comercio electronico entre
empresas son:

e Para el cliente: mejora del servicio, mejora en las comunicaciones y en los
tiempos de respuestas a sus requerimientos por parte del proveedor, mejora su
rentabilidad por disminucién de sus costos.

e Para el proveedor: mejora la fidelizacién de su cartera de clientes, y mejora del
conocimiento sobre el cliente a partir del manejo de mayor cantidad de
informacion,

e Logistica: mejora la eficiencia de los procesos con clientes, proveedores vy
transportistas.

¢Por qué Fleming y Martolio va ala Web?
En Argentina, existen dos movimientos que estan llevando a las PyMEs hacia la Web:

- Por un lado, las redes y mercados verticales integrados por las grandes corporaciones
gue empujan la cadena de pequefios y medianos proveedores a la nueva tecnologia.
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- Por el otro, los sitios y portales que forman nuevos mercados que atraerdn a las
empresas si éstas logran desplegar las ventajas que permite la tecnologia.

En general las tendencias del mercado, apoyadas por los avances de la tecnologia,
convocan a las empresas a sumarse a la nueva ola, so pena de quedarse fuera de los
negocios. Por medio de Internet, las PyMEs ya estan viviendo el desafio, sufriendo la
competencia no solo dentro del pais, sino desde otros lugares del mundo.

No obstante, hay que considerar que cuando todas las empresas adopten la tecnologia
de la Web, ésta serd neutralizada como diferencial, y es alli donde las ventajas
competitivas surgiran de las fortalezas tradicionales: productos de calidad,
procedimientos distintivos, conocimiento superior sobre los productos, buen servicio
personal, entre otros; y de las fuertes relaciones logradas a partir del trabajo colaborativo
en pos del fortalecimiento de la cadena de valor de la actividad.

Desde todos los aspectos analizados, FyM se encuentra en un momento propicio para
desarrollar e implementar un canal de comercializacién electrénico mayorista.

Considerando su valor econdémico relativo se aprecia también, que dado el nivel de
ventas promedio de la empresa, para el periodo y canal del Proyecto; la inversion
requerida tiene una incidencia de escasa significacion.

Las estrategias convenientes, en muchas empresas como FyM, serdn las que integren a
Internet con los métodos y las ventajas competitivas tradicionales. EI comercio electrénico
complementa la actividad de las empresas, brindando aplicaciones que abordan
actividades cada vez mas decisivas para la competencia, pero al mismo tiempo mantiene
intactos los activos criticos -personal capacitado, tecnologias de producto o de sistema
propietario, sistemas logisticos eficientes, etc.- que todavia, en muchos casos, son los
factores que preservan las ventajas competitivas.

Un proceso de comercializacion sustentado en la tecnologia, por si solo, no constituye la
estrategia de una empresa, pero puesto en marcha como proceso colaborativo generador
de valor, contribuye a agilizar la gestidon de ventas y permite afianzar la relacion comercial
entre los miembros del canal, transformandolos en socios estratégicos.

En ese sentido es necesario prevenir el conflicto entre canales, adaptando el modelo de
distribucion a las posibilidades que ofrece Internet. FyM como distribuidor , en lugar de
pasar por encima de sus revendedores tradicionales, debe tratarlos como clientes.

Lo importante es tomar contacto con todos los participantes de la cadena de valor para
lograr una segmentacion clara del mercado, para tratar de lograr que todos los
involucrados puedan incrementar sus ventas -cualquiera sea el medio de
comercializacién adoptado-  obteniendo una posicion estable o creciente en la
participacién de mercado.

Por todo lo dicho, la adhesion al comercio electronico B2B contribuird a consolidar la
estrategia y reforzar la condicion de distribuidor mayorista de FyM.

Se concluye que este Proyecto resulta para FyM, econdémicamente viable y
estratégicamente recomendado.

Los estudios recientes analizados, apoyan tal recomendacion, habida cuenta de la
vinculacion positiva entre competitividad y el uso de las tecnologias propuesta. Ellos
infieren que las empresas PYMEs que han aprovechado el potencial de tal vinculacion;
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han logrado beneficios significativos: crecimiento acelerado, mayores ganancias y
ventajas competitivas en los mercados en que participan.

Otros efectos positivos no buscados

Redefinicion de la politica comercial de la empresa.
Como beneficio secundario, el estudio del Proyecto sugiere a la direccion de la empresa,
la conveniencia de redefinir la politica comercial, a partir del uso previsto del B2B.

Capacitacion.

La mencionada redefinicidn, trae consigo la necesidad de capacitar a todos los sectores
involucrados, para generar las sinergias que aniden las motivaciones positivas del
Proyecto.

Dominio Propio.

Otra virtud que se percibe como un beneficio secundario, no por ello, menos importante,
lo constituye la ventaja estratégica de manejar en su dominio, la informacién generada
de su gestion.

De alojar la informacion y procesos en los servidores remotos propiedad del proveedor,
se torna la posible menor inversidon para éstas herramientas, en una potencial debilidad
manifiesta, habida cuenta de la pérdida de soberania en el manejo de dicha informacion y
activos involucrados por parte de su proveedor Pirelli.

Desarrollo virtual de una empresa real.

La ventaja de la presencia virtual, a partir de la existencia de una empresa real, con
presencia institucional, adiciona valor al Proyecto y lo diferencia positivamente de los
portales genéricos multi-productos y multi-marcas.

Imagen de marca.
Planificacion de la imagen de la empresa en la Web, dada por la presentacion del sitio
Web comercial, respecto a una revision constante de la misma.

Para tal labor, se aconseja la alternativa de buscar apoyo —al menos en la etapa inicial-
de un equipo externo para lograr imponer la presencia de la empresa en la Web.

A partir de lo revelado en este Proyecto se aconsejo también, a los directivos de la
empresa; someter a un monitoreo periodico especializado, -interno y externo-, de la
imagen de empresa en todos los medios dénde actla y se exterioriza la misma. El
recurso de tal tarea, debera aportar el fortalecimiento de la imagen de marca, en forma
permanente.
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8. ANEXOS:

Si bien internet parece ser la gran revolucion del Siglo XXI, la utilizaciébn que estan
haciendo las diversas industrias de esta nueva herramienta de ventas esta siendo
desigual. En este punto se comentan algunas de las iniciativas que se han puesto en
marcha hasta el momento tanto en el mercado nacional como internacional del
neumatico. Cabe aclarar que los ejemplos relevados surgen de una busqueda de tipo
exploratoria en la web.

A mediados de los "90, los primeros sitios webs de la industria del neumatico comenzaron
a aparecer, aun asi se puede definir a esta industria como rezagada detras de muchas
otras.

Generalmente, los desarrollos en los que més se ha trabajado -aunque al mismo tiempo
los menos visibles para el publico en general- son aquellos que se realizan en un entorno
de B2B.

8.1. Relevamiento de aplicaciones de Comercio Electrénico

8.1.1. Relevamiento de aplicaciones de e-commerce en empresas del sector
en Argentina:

En la biusqueda de antecedentes, pueden diferenciarse el sector productivo -fabricantes
de neumaticos- del resto de los participantes del canal de distribucién y ventas.

Los fabricantes -teniendo en cuenta que la mayoria de ellos son empresas globales-
muestran un desarrollo orientado al canal de distribucion mayorista en cada uno de los
paises en los que estan instalados.

Aunque varios fabricantes de neuméticos han demostrado un ligero interés en instalar
redes de venta on line y catdlogos para sus distribuidores, recién en los Ultimos afos se
han verificado ventas a través de la red.

Uno de los portales mas importantes dentro del grupo de los fabricantes lo constituye
Pirellinet, -(pirellinet.com)-, lanzado en Brasil en el afio 2001 y consolidado hoy, también
en nuestro pais, como el medio de comunicacion e intercambio entre Pirelli y sus
distribuidores.
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Del resto de las marcas méas conocidas en el mercado local, fue posible localizar en la red
plataformas de contacto con sus distribuidores para FATE (fate.com.ar/site/inicio/login).
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Todas estas empresas presentan una web principal con informacion de la empresa, sus
productos y distribuidores. Sobre este Ultimo punto ofrecen al visitante la opcion de ubicar
al distribuidor de la marca més cercano a su domicilio.

De acuerdo con sus politicas, ninguno de estos fabricantes ofrecen neumaticos en forma
directa. Con esto se confirma que respetan a sus distribuidores, para los que habilitan el
acceso a sus Extranets, permitiendo en general, realizar pedidos y su monitoreo en
tiempo real, acceder a sus cuentas corrientes, al catalogo de productos con precios y
condiciones de pago, imprimir comprobantes fiscales, gestionar reclamos de neumaticos
en garantia, entre otras posibilidades.

Cabe aclarar, que por tratarse de areas de acceso restringido, que las funcionalidades
enunciadas pudieron ser verificadas -por intermedio de FyM- solo en la Extranet de Pirelli
Argentina.

En el canal de distribucion y comercializacion, aparecen como ya se dijo los
distribuidores mayoristas exclusivos de las marcas de fabrica. Estos participan del
negocio acercando el producto a los puntos de ventas o directamente al usuario final, ya
gue la mayoria de las marcas de fabrica les exigen a los distribuidores la apertura de
locales de venta al publico.

En cuanto a la integracion del e-commerce dentro de sus estructuras, en Argentina, los
casos relevados evidencian un desarrollo importante del canal de contacto con el cliente
consumidor final (B2C), ofreciendo la posibilidad de identificar con poco esfuerzo el
neumatico para su vehiculo, su valor, la forma de pago y de adquisicién. Respecto a la
forma de pago se destaca la tarjeta de crédito como el medio mas aceptado, y en cuanto
a la adquisicion, las opciones son la entrega a domicilio, o en los propios talleres de
servicios de las empresas distribuidoras o de terceros asociados. Esto Ultimo se justifica
en que la adquisicién del producto normalmente implica tomar un servicio adicional
(colocacion, alineacion, balanceo, etc.).

Como ejemplos de modelos B2C pueden citarse: servigomasrl.com.ar vy
autoneumen.com.

En la modalidad B2B, no se han encontrado en nuestro pais desarrollos web entre los
distribuidores exclusivos mas conocidos del mercado.

Muy distinta es la situacion si nos enfocamos en los distribuidores mayoristas
multimarcas. Estas empresas no solo se mantuvieron en el canal tradicional de
comercializacion, sino que incursionaron rapidamente en la venta via web con distintos
grados de desarrollo.

Se identifican algunos de los casos verificados, en los que se ofrece la posibilidad de
contacto tanto a particulares como a empresas (distribuidores/revendedores):
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8.1.2. Relevamiento de aplicaciones de e-commerce en empresas del sector
en otros paises:

Entre los mas importantes se destacan emprendimientos de empresas fabricantes de
neumaticos y de empresas de distribucion y comercializacion de neumaticos.

Como referencia del primer grupo puede citarse el desarrollo de RubberNetwork.com
durante el afio 2000, que establecié un servidor web para procurar sistemas logisticos
para la industria del neumatico.

El concepto fue establecido por seis compafiias fundadoras: Continental, Cooper,
Goodyear, Hankook, Kumo, Michelin, Pirelli, Sumitomo, Toyo y Yokohama (representan en
conjunto mas del 60% de la industria a nivel mundial), y se disefié para crear un lugar de
comercio dentro del mercado, entre proveedores y clientes de los fabricantes de
neumaticos en cuestion. Tan soélo Bridgestone quedd fuera del acuerdo argumentando
gue la relacién entre costos y beneficios no satisfacia sus expectativas.

RubberNetwork fue el primer y mayor consorcio de la industria de los neumaticos y las
gomas para el abastecimiento de materias primas, creado para ofrecer a sus miembros los
mejores servicios posibles de e-sourcing* y abastecimiento. La oferta de servicios de
RubberNetwork permitia a sus miembros racionalizar y ampliar esos procesos de negocio
vitales y facilitar las relaciones con los proveedores.

Durante el 2009, Elemica, una importante empresa dedicada a facilitar el comercio entre
compradores y vendedores de productos quimicos, y RubberNetwok se fusionaron para
seguir operando bajo el nombre de Elemica (con sede mundial en Exton, EEUU), y con el
objetivo de lograr mayores eficiencias en la cadena de suministro y ahorro de costos para
los fabricantes locales que buscan obtener una ventaja competitiva.

(*) El concepto e-sourcing es lo suficientemente complejo como para intentar acotarlo con una breve descripcién. En
una primera aproximacion se podria definir como la compra de algo utilizando las ventajas que nos ofrece Internet. Sin
embargo, los matices van apareciendo si somos capaces de distinguir entre el proceso simple de sélo comprar algo
cuando se necesita, y las consecuencias y metodologia que supone el tratar de entender cudl es el mejor proveedor
para tu empresa, por muy complejo que sea el bien o servicio solicitado.

Aunque los términos e-procurement y e-sourcing estan interrelacionados, son conceptos diferentes. E-procurement
supone utilizar Internet para decidir a quién se le va a comprar productos estandarizados, recibir informacion sobre
ellos, aprobar y transmitir la propia orden de compra, confirmarla, realizar el seguimiento del pago y obtener informes
de toda esta actividad.

E-sourcing va mas alla e implica el movilizar a un equipo, recopilar una cantidad enorme de informacion, analizarla
eficientemente y de forma automatizada, desarrollar una estrategia de compra, negociar para obtener un acuerdo final
y gestionar la relacidn con el proveedor. Supone un proceso ciclico de mejora continua que maneja un gran nimero de
caracteristicas y opciones de los servicios y productos que deben ser analizados.
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Entre los desarrollos de las empresas comercializadoras y de distribucion pueden
mencionarse el de Mindtrac.com, una operacion con base en Singapore cuyo
funcionamiento esta basado en una joint-venture con compafiias de capital importantes,
incluyendo bancos. Mindtrac opera de una manera similar a un intercambio de acciones,
en la que compradores y vendedores de neumaticos pueden operar sin tener que
conocerse el uno al otro.
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Otra iniciativa interesante ha sido Tiregroup.com (Tire Group International, Inc.),
compania que se especializa en el comercio de neumaticos en mas de 70 paises. Tiene
su sede en Miami, con oficinas asociadas en San Juan, Puerto Rico, Hidalgo, Texas, y
Leon, México.

Comercializa mas de 40 diferentes marcas de neumaticos, que abarca todo el espectro
de la industria del neumatico.
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Otro  emprendimiento  de  caracteristicas  similares lo  constituye  R&N
(ruedasyneumaticos.com). Establecida en 1985, es una de las empresas lideres del sector
de la distribucién de neumaticos en Espafia y Europa.

R&N forma parte de un grupo de empresas compuesto por ella misma y otras sociedades
como GASOARAGON, NEUMATICOS ARAGON, y RENOVADOS MK.
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Grupo Soledad esta compuesto por un conjunto de empresas dedicadas a la industria del
neumatico. Las actividades que realiza la empresa van desde la produccion, la distribucién
y la comercializacion del neuméatico hasta el tratamiento del caucho para su uso en
sectores tan diversos como el calzado o la construccion, entre otros.

Surge en 1984, como una pequefia empresa familiar y en poco tiempo se ha consolidado
como una de las empresas lideres del sector, manteniendo el estatus de empresa familiar.

Neumaticos Soledad (del gruposoledad.com), es una de las mas dindmicas empresas
distribuidoras de recursos y soluciones para el automovil de Espafia. Distribuye las
mejores marcas de neumaticos y una amplia gama de accesorios para el automovil a
nivel nacional e internacional

Aporta una moderna logistica propia que suministra diariamente a todos los distribuidores,
y en los destinos que lo requieran. Cuenta con mas de 40 puntos de venta propios y
delegaciones.
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EURO MONTYRES S.L. (euromontyres.com), es una empresa distribuidora de
neumaticos multimarca. Desde sus comienzos en 2002 se caracteriz0 por prestar un
eficaz e importante servicio a sus clientes, entre los cuales destacan un gran nimero de
talleres y profesionales del automovil, lo que les ha permitido consolidarse como un
referente importante del sector.

La clave de este éxito ha sido combinar precios competitivos con un gran servicio al
cliente.

Tiene su origen en 1986 como grupo de compras —comerciantes independientes del sur
de Francia- y actualmente esta presente, con 900 puntos de venta en: Francia, Bélgica,
Luxemburgo, Holanda, Espafia y Portugal, y esta consolidada como la primera red de
especialistas del neumatico y la mecénica rapida de empresarios independientes.
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Con casi 30 afios, GRUPO ANDRES NEUMATICOS (grupoandres.com), se publicita
como el primer distribuidor de neumaticos exclusivo e independiente de la peninsula
ibérica.

El Grupo se constituye como una opcién solida y rentable para los profesionales del rubro
ya que enfoca toda su estrategia en la busqueda de la méaxima rentabilidad a sus clientes.
Se abastecen de los principales grupos de fabricantes del mundo y venden
exclusivamente a profesionales del sector.

Sus ventas anuales oscilan los 2.000.000 de neumaticos de todas las categorias
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Grupo Total (ecommerce.grupototalonline.com), inicia sus actividades a fines del afo
1997 de la mano de uno de los mas importantes distribuidores de neumaticos de Europa,
Van den Ban Autobanden.

Hoy, Grupo Total se ha consolidado como uno de los principales distribuidores de
neuméticos de Espafia. Disponen de un almacén con aproximadamente 30.000 unidades
en stock de todas las primeras marcas; Firestone, Bridgestone, Michelin, Pirelli,
Goodyear, Continental y Dunlop, y de las marcas que representan en exclusiva como
Federal, Flamingo y Novex. Adicionalmente disponen del stock de Van den Ban que
alcanza las 850.000 unidades.

Son casi 900.000 neumaticos en conjunto disponibles para entregar en cualquier punto
de Espafa entre 24 horas y una semana como maximo.
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Otro caso de analisis lo constituye la plataforma europea Pneus Online (neumaticos-
pneus-online.es).

Esta empresa vende neumaticos de todas las marcas en el Internet desde 2001. Es uno
de los pioneros de la venta de neumaticos en la web. Su plataforma web 2.0 les procura
un adelanto considerable sobre el resto de sus competidores.

Con mas de 1 millon de neumaticos disponibles, a través de esta plataforma ofrecen sus
productos entre un 20% y un 40% mas barato con respecto a la distribucion tradicional, sin
gue sea una oferta especial. Dentro de la misma pagina se puede acceder al Pneus
Online Pro, la version de Pneus para revendedores o talleres que le permite involucrarse
también en el comercio B2B.
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Delticom AG (delti.com/espafiol), empresa fundada en Hanover (Alemania), inicio sus
actividades en 1999 con la venta de neumaticos al por mayor y desde 2000 se dedica
también a la venta de neumaéticos por Internet.

Este especialista on line distribuye a través de 102 tiendas on line en 35 paises y vende
neumaticos de mas de 100 marcas y de todo tipo: para automoviles, para motos, para
camiones, para vehiculos industriales y para autobuses. Ademas, ofrece en su cartera de
productos llantas, y ciertas piezas de recambio, accesorios, aceite para motor y baterias
(en espafiol: neumaticos-online.com).

Delticom es claramente el distribuidor de neumaticos on line mas importante en Europa.
Esta organizacién cred en el afio 2000 una plataforma de prueba independiente e
internacional www.valoresuneumatico.com, que es utilizada todos los dias por
internautas provenientes de muchos paises distintos.

Delticom también pensé en un servicio de montaje adicional: mas de 24.000 talleres de
montaje asociados en todo el mundo, de los cuales cerca de 1.350 se encuentran en
Espafia. EI comprador sélo tiene que seleccionar el taller de su eleccion durante el
proceso de compra y los neumaticos se envian alli gratuitamente.

La empresa no es solamente pionera en vender neumaticos a través de la red; también lo
es en informar a sus clientes a través de un boletin.

En el mercado de la venta al por mayor, el grupo Delticom vende igualmente neumaticos a
profesionales del recambio, ya vendan en su pais o en el extranjero, a través de tiendas
on line B2B montadas en el idioma de cada pais (en espafiol: neumaticos123.com).
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Los ejemplos citados, salvando las distancias en cuanto a realidades econdmicas y
habitos de compra, avalan la idea de que el modelo de comercio B2B podria adaptarse
sin inconvenientes a la realidad de la empresa elegida para este estudio.
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8.2. Relacién entre competitividad y uso de la tecnologia.

Este enfoque presenta la vision mas reciente, de dicha relaciébn en un grupo de paises
representativos.
Habiendo cumplido el objetivo planteado para el presente Proyecto, se plantea el
interrogante de si el comercio electronico, o Internet -como concepto genérico- realmente
constituye una alternativa estratégica para todas las PyMEs, favoreciendo su desarrollo y
el de su entorno.

Como respuestas afirmativas y vigentes, se aportan:

- el extracto de un informe independiente: “El impacto de Internet en los paises
aspirantes”, de McKinsey & Company (Enero 2012), inspirado en investigaciones de la
Practica de Alta Tecnologia; informaciones de fuentes académicas y publicas,
investigaciones realizadas con Google y trabajos realizados por el McKinsey Global
Institute (MGI).

- y los datos mas relevantes recabados en un Workshop: "Las Pymes Argentinas:
relacién entre competitividad y uso de la tecnologia”, organizado en Agosto 2012,
por la divisibn Negocios de la empresa Telecom Argentina, en la ciudad de Paran,
Provincia de Entre Rios.

8.2.1. McKinsey & Company: En linea y en crecimiento: el impacto de
Internet en los paises aspirantes.

Este informe se centra en el impacto de Internet y en la oportunidad que ofrece en el
mundo en vias de desarrollo.

El andlisis va méas alld del impacto de Internet en el PIB: mide ademas, el impacto mas
amplio en términos del excedente del consumidor* y el desarrollo de los ecosistemas de
Internet.*

Considera las formas en que los distintos participantes ya se han beneficiado con
Internet, especialmente los entornos para el comercio electronico y la actividad
empresarial del pais y analiza en detalle el impacto de Internet en las pequefias y
medianas empresas (PYME).

* El excedente del consumidor se mide en las comunicaciones (correo electrénico, mensajes instantaneos,
telefonia, redes sociales), el entretenimiento (juegos, misica, video, WebTV) y los servicios (P2P, busqueda,
comparacion, mapeo, directorios, paginas amarillas, blogs, wikis, publicidad, privacidad).

** Internet es un ecosistema digital grande, abierto y dinAmico donde los usuarios individuales y agentes de
su software son los componentes mas pequefios, que contribuyen a la creacion y consumo de informacion
digital.

La idea de que los componentes interactien entre ellos es central para el concepto de ecosistema. Desde
una perspectiva tecnolégica, ello se logra a través de protocolos estandarizados.

Internet crecié a partir de la necesidad de colaborar y cooperar, por lo tanto se han elaborado normas
abiertas a través de procesos abiertos, en los que todas las partes interesadas pueden participar sin tener
que procurar autorizacion.
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Para ello definieron 30 paises con aspiraciones*, es decir, aquellos que, por su tamafio y
dinamismo econdmico, pueden ser actores significativos de la escena mundial en el
futuro proximo y alcanzar niveles de prosperidad cercanos a los de las economias
avanzadas.

En conjunto, estos 30 paises representan el 30% del PIB mundial. Estudiaron nueve de
ellos en particular: Argentina, Hungria, Malasia, México, Marruecos, Nigeria, Taiwan,
Turquia y Vietnam.

El PIB combinado de este grupo constituye un quinto del PIB de nuestro conjunto de 30
paises con aspiraciones y abarcan todas las regiones en las que aparecen tales paises.

A fin de poner de relieve la intensa actividad de Internet en estos paises, el estudio se
bas6 en cinco fuentes de datos generales:

(1) andlisis macroecondémicos para los paises, tomando en cuenta diversos datos
asociados al uso y la infraestructura de Internet;

(2) microandlisis a nivel pais de los diversos participantes utilizando los datos
disponibles;

(3) encuesta primaria de aproximadamente 2.500 PYME (pequeiias y medianas
empresas) en ocho de los nueve paises en los que centré el analisis;

(4) investigaciones disponibles de instituciones locales e internacionales; y

(5) entrevistas con expertos en los paises pertinentes.

Si bien los paises con aspiraciones varian en funcién de la naturaleza y el desarrollo de
sus ecosistemas de Internet, asi como por la naturaleza de las oportunidades y desafios
gue enfrentan, queda totalmente en claro que el potencial de Internet para transformar
esas economias es muy significativo.

Cada pais analizado ofrece consideraciones Unicas en términos del impacto hasta la
fecha, las oportunidades y los desafios, de modo tal que los casos de estudio de los
paises resultan interesantes por si solos.

Sin embargo, el informe presenta, en resumen, siete conclusiones claves:

1. Internet crece a un ritmo vertiginoso en los paises con aspiraciones, pero con
trayectos de crecimiento netamente diferentes.

La presencia de Internet en los paises con aspiraciones es significativa.

Aun mas notable resulta su vertiginoso ritmo de crecimiento. Entre 2005 y 2010, el
namero de usuarios de Internet en los paises con aspiraciones se incrementd en
alrededor de un 25% por afio (de 319 millones a 974 millones de usuarios),
aproximadamente el quintuplo de la tasa de crecimiento en los paises desarrollados.

El porcentaje de usuarios de Internet en los paises con aspiraciones aumentd en
consecuencia, del 33% en 2005 al 52% en 2010, y segun las proyecciones llegara al 61%
hacia 2015.

* Paises con aspiraciones: aquellos que son lo suficientemente dinamicos y significativos como para poder
aspirar a convertirse en paises desarrollados dentro de un plazo razonable de tiempo.

Significativo: PIB nominal per capita entre US$1.000 y US$20.000 en 2010 y PIB nominal en 2010 superior a
US$90.000 millones.

Dinamico: Crecimiento del PIB nominal per cépita a una tasa de crecimiento anual compuesta superior al 3%
en el periodo 2005-2010.
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Hacia el futuro, se prevé que la utilizacion de Internet en los paises con aspiraciones
crecera a razon del 11% por afio, una velocidad mas de diez veces superior a la de los
paises desarrollados (Gréfico E1).

Grafico E1

Mas de la mitad de los actuales usuarios de Internet estan ubicados en
paises con aspiraciones y este numero crece a una tasa que asciende al

quintuplo de la de los paises desarrollados @ Forcerivie de usuarios e ntemer
globales provenientes de paises

Usuarios de Internet estimados con aspiraciones
Tasa de crecimiento
2662 anual compuesta

2005-10 2010-15

Paises con aspiraciones’ 25 |

Resto de paises en
vias de desarrollo

Paises desarrollados 5 1
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proyectado)
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1 Incluye a Argelia, Argentina, Brasil, Chile, China, Colombia, Republica Checa, Hungria, India, Indonesia, Kazakstan, Malasia, México, Nigeria,

Pakistan, Polonia, Rumania, Arabia Saudita, Sudafrica, Taiwan, Tailandia, Turquia, Ucrania, Vietnam. Los datos de Marruecos no estan disponibles
de esta fuente.

FUENTE: Unidad de Inteligencia Economica (EIU), Worid Data; analisis de McKinsey.

Contar con acceso a Internet eficaz en funcién de los costos y de alta calidad es crucial
para extender la tecnologia en los paises con aspiraciones.

Una infraestructura de Internet en expansion ha permitido el espectacular aumento de la
utilizacion de dicha tecnologia, a menudo con menores costos de conectividad. Los
adelantos en las tecnologias para PC y teléfonos mdviles se han traducido en un mejor
desempefio a un costo mucho mas bajo.

En la evoluciéon de sus ecosistemas de Internet, los paises con aspiraciones analizados
comparten algunas experiencias y poseen algunas diferencias muy marcadas.

Entre las similitudes se incluyen la importancia de la infraestructura y la alfabetizacion
digital como componentes esenciales.

El comercio electronico también ha prosperado, aunque sélo cuando se cumplieron
determinadas precondiciones, incluia la seguridad de los pagos online y el grado de
confianza en la entrega de paquetes.

Las diferencias a menudo surgieron en la forma en que los paises han eludido dichas
barreras. (restricciones relacionadas con la seguridad de los pagos online y de los
sistemas de entrega de paquetes).
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2. Elimpacto de Internet en los paises con aspiraciones ha sido significativo, pero
existe un potencial enorme si estos paises alcanzan los niveles de acceso y
utilizacién del mundo desarrollado.

El impacto econdmico y social de Internet en las personas y las comunidades ya ha sido
significativo, aunque bajo comparado con las economias avanzadas.

Se estima que en 2010 la contribucién total de Internet al PIB en todos los paises con
aspiraciones ascendera a US$366.000 millones.*

De este monto, US$66.000 millones correspondieron a los nueve paises con
aspiraciones, US$243.000 millones a los paises BRIC (Brasil, Rusia, India y China) y
US$57.000 millones a los restantes paises con aspiraciones (Grafico E5).

Considerando que Internet contribuye un promedio de 1,9% al PIB de todos los paises
con aspiraciones en comparacion con 3,4% en los paises desarrollados, queda claro que
Internet tiene un gran potencial para estimular un mayor crecimiento econémico en los
paises con aspiraciones.

En términos absolutos, este potencial es aln mas notable. El valor econémico que
genera Internet anualmente es de US$119 per céapita en los paises con aspiraciones,
comparado con US$1.488 per capita en los paises desarrollados.*

Grafico E5

Internet contribuyo US$366.000 millones a las economias de los paises
con aspiraciones en 2010 — 1,9% de un PIB total de US$19,3 billones
Contribucién de Internet al PIB, paises con aspiraciones

E ilae dAe millanae Aa IS¢ 2010
En miles de millones de US$, 2010

366
66
243
| 57

Total de Paises con BRIC! Otros paises
paises con aspiraciones con aspiraciones
aspiraciones en los que

centramos

el analisis

1 Para obtener informacion sobre la contribucion de Intemet al PIB de Brasil, Rusia, India y China, véase McKinsey Global Institute, Infernet matfers:
The Net's sweeping impact on growth, jobs, and prosperity, mayo de 2011

FUENTE: Gartner; Global Insight; Organizacion para la Cooperacion y el Desarmrollo Economicos (OCDE); UIT-ITU; Intemational Data Corporation (IDC);
Organizacion Mundial de la Salud (OMS); ICD; iConsumer US 2010; Euromonitor; H2 Gambling Capital; PhoCusWright, Pyramid Research;

Programa de la Organizacion de las Naciones Unidas para la Educacion, la Ciencia y la Cultura (UNESCO); andlisis de McKinsey

* La contribucion de Internet al PIB ha sido calculada en detalle para los nueve paises en los que centramos
nuestro andlisis y para los paises BRIC; para los restantes paises con aspiraciones ha sido estimada
utilizando los mejores datos disponibles.

** | os paises desarrollados fueron estimados agrupando Canada, Francia, Alemania, Italia, Japon, Corea del
Sur, Suecia, el Reino Unido y los Estados Unidos.

Luis Daniel Periolo 150



Periolo, Luis Daniel - 2014 -

El e-commerce como alternativa estratégica en una pyme comercializadora de neumaticos por mayor y menor Afio 2012

Para la contribucion de un sector al PIB se emple6 el método del gasto* (mide la
inversién total de los consumidores y el gobierno en bienes y servicios) utilizando datos
de la OCDE.

Este impacto econdmico varia ampliamente, incluso entre paises que se encuentran en
una etapa de desarrollo similar.

En los nueve paises con aspiraciones, Internet aportd entre un 0,5% y un 5,4% del PIB.

En los paises desarrollados, la contribucién de Internet al PIB oscil6 entre un 1,7% y un
6,3%. Los alcances del impacto potencial en los paises con aspiraciones son evidentes y
los ecosistemas de Internet robustos podrian posibilitar la obtencion de mucho mas valor.

Factores comunes para construir un ecosistema de Internet robusto:

e EI primer paso para construir un ecosistema de Internet robusto es la
infraestructura de calidad. La infraestructura béasica, que incluye un suministro
eléctrico confiable y carreteras para permitir la entrega postal, es indispensable, al
igual que una infraestructura de Internet fija 0 movil de calidad. Los servidores de
Internet seguros y un ancho de banda de Internet internacional de gran alcance
son necesarios para captar integramente el valor de Internet. La falta de
servidores seguros puede contrarrestarse cada vez mas mediante soluciones en
la nube, dependiendo para ello de la disponibilidad de una conexion a Internet
confiable. Existe una amplia variedad de opciones tecnoldgicas para tal fin,
incluyendo 3G, 4G, WiMax y conexion satelital, por cable y teléfono.

e Ademas de la infraestructura, otro factor que define un ecosistema de Internet
maduro es la intensidad del uso de la Web por todas las partes interesadas,
siendo las principales los particulares, las empresas y el gobierno. Para convocar
a mas particulares online, es necesario elevar el nivel de alfabetizacion digital,
reducir el costo de acceso a los dispositivos y conexiones a Internet y desarrollar
prestaciones de calidad, incluido el contenido en el idioma local. Las empresas
también obtienen beneficios considerables de la Web, pero deben invertir en
tecnologias Web que impulsen la productividad y permitan a las empresas
acceder a nuevos mercados, clientes y proveedores. Dichas inversiones también
implican la capacitacion de los empleados en el uso de Internet y una
infraestructura de banda ancha robusta. Finalmente, los gobiernos deben invertir
en servicios online de calidad que logren la participacion de los ciudadanos y les
ayuden a obtener ahorros de costos como resultado de una mayor eficiencia.

* Este método considera cuatro factores: consumo privado, gasto publico, inversion privada y balanza
comercial. A fin de calcular la contribuciéon de Internet al PIB, evaluamos la contribucién de los bienes y
servicios que Internet posibilita incluidos en cada una de esas cuatro categorias.

Consumo privado: Es el consumo total de bienes y servicios por los consumidores a través de Internet o
necesario para obtener acceso a Internet, lo que incluye ventas de computadoras personales y Smartphones
(prorrateadas), comercio electrénico B2C, suscripciones de banda ancha residencial e ingresos por la
utilizacion de Internet mévil. EI consumo privado en Internet esta impulsado fundamentalmente por las
compras online de bienes y servicios.

Inversion privada: Es la inversion del sector privado en tecnologias asociadas a Internet
(telecomunicaciones, extranet, intranet, nube, sitios Web, etc.).

Gasto publico: Incluye la inversién en Internet para consumo y la inversion por el gobierno (software,
hardware, servicios, nube y telecomunicaciones) en forma proporcional en Internet.

Balanza comercial: Se trata de exportaciones de bienes (incluido el equipamiento de Internet) y servicios,
mas comercio electrénico B2C y B2B, de las que se dedujeron todas las importaciones asociadas.
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e Si se cuenta con la infraestructura y se logra la participacion de los usuarios, el
proximo paso consiste en aprovechar Internet para obtener beneficios econdémicos
y sociales. Ello incluye promocionar el comercio electrénico de empresa a
empresa (B2B) para incrementar la productividad del negocio y facilitar el
intercambio entre empresas, y promocionar el comercio electrénico de empresa a
consumidor (B2C) para beneficiar a los particulares. Los empresarios han tenido
con frecuencia una importancia crucial para desarrollar el poder de Internet, pero
una restriccion comin ha sido obtener acceso al capital para realizar inversiones
en la etapa inicial.

Una diferencia relacionada entre los paises desarrollados y los paises con aspiraciones
radica en la composicién de la contribucion de Internet al PIB.

El PIB, que representa el valor de todos los bienes y servicios producidos en una
economia, puede medirse como la suma de las inversiones del sector publico (por
ejemplo, el gobierno, organizaciones no gubernamentales), la inversiéon del sector privado
(por ejemplo, las empresas), el consumo de bienes y servicios, y las exportaciones de
bienes y servicios menos las importaciones por dichos conceptos.

Midiendo la proporcién relacionada con Internet de cada categoria que contribuye al PIB,
se obtiene la contribucion total de Internet al PIB. Para la mayoria de los paises con
aspiraciones, el consumo relacionado con Internet constituye la mayor parte de la
contribucién al PIB (Gréfico E6).

Los particulares son los primeros en beneficiarse de Internet a través de su participacion
en los medios sociales, las comunicaciones, los juegos y las actividades focalizadas en el
consumo. Los beneficios de Internet para las empresas son mas comunes en los
ecosistemas de Internet maduros de los paises desarrollados. Por lo tanto, la inversion
privada relacionada con Internet contribuye menos al PIB en los paises con aspiraciones
(13%) que en los paises desarrollados (29%).

Gréfico EB

El consumo privado representa la mayor parte de la contribucion de
Internet al PIB en la mayoria de los paises con aspiraciones
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1
FUENTE: Gartner; Global Insight; OCDE; UIT-ITU; IDC; OMS; ICD; iConsumer US 2010; Euromonitor; H2 Gambling Capital; PhoCusWright; Pyramid
Research; UNESCO; andlisis de McKinsey.
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La contribucién total de Internet al PIB en algunos paises con aspiraciones, en particular
Taiwan y Malasia, es similar a los niveles observados en los paises desarrollados.

Si bien el consumo es alto, estos paises con aspiraciones se benefician por el hecho de
ser exportadores netos de bienes y servicios TIC. De hecho, la diferencia mas notable
entre la contribucion de Internet al PIB en los paises con aspiraciones en comparacion
con los paises desarrollados es que la balanza comercial puede tener mayor incidencia
gue otros factores. En promedio, el 32% de la contribucion de Internet al PIB en los
paises con aspiraciones corresponde a las exportaciones netas de bienes relacionados
con TIC, en comparacién con el 3% en los paises desarrollados.

Entre 2005 y 2010, Internet representaba el 2,8% del crecimiento del PIB combinado de
los nueve paises con aspiraciones. Internet representaba el 21% del crecimiento del PIB
combinado en los paises desarrollados (Grafico E7). Si bien esta diferencia puede
explicarse en parte por el elevado crecimiento en los paises con aspiraciones que hace
gue la contribucion parezca proporcionalmente menor, también refleja el enorme
potencial de crecimiento veloz de los ecosistemas de Internet incipientes que no ha sido
explotado.

Grafico E7
La contribucion de Internet al crecimiento del PIB es mayor Creciniants
en las economias maduras que en las de rapido crecimiento del PIB
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NOTA: A los fines de la uniformidad entre paises, las cifras relativas al crecimiento del PIB se basan, en lo posible, en los Indicadores del Desarrollo
Mundial del Banco Mundial: US$ a precios actuales. Las estimaciones derivadas de ofras fuentes pueden diferir.

FUENTE: McKinsey Global Institute, Infernet matfers: The Net’s sweeping impact on growth, jobs, and prosperity, mayo de 2011; Gariner; Global
Insight; OCDE; UIT-ITU; IDC; OMS; ICD; iConsumer US 2010; Euromonitor; H2 Gambling Capital, PhoCusWright; Pyramid Research;
UNESCO; analisis de McKinsey

La contribucion de Internet al crecimiento del PIB se define como el "aumento de la
contribuciéon de Internet" al PIB dividido por el "crecimiento global del PIB" durante el
mismo periodo.

3. Los habitantes de los paises con aspiraciones han utilizado Internet de una
forma significativa y dinamica.
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Los particulares a menudo han sido los primeros en beneficiarse con Internet en los
paises con aspiraciones, en su mayor parte a través de servicios gratuitos como el correo
electronico, las redes sociales, los motores de blsqueda y el acceso a informacion,
contenido educativo y de entretenimientos y otro tipo de contenidos. La mitad mas joven
de la poblacion impulsa la adopcion de servicios online y su nivel de participacién en
determinadas actividades online, tales como las redes sociales, con frecuencia supera el
de sus contrapartes en los paises desarrollados.

En consecuencia, las personas de estos paises, cuando se encuentran conectadas,
experimentaran un mayor cambio en el acceso a contenido y servicios que sus
contrapartes en los paises desarrollados. Los beneficios sociales (no econémicos) de
Internet también son significativos y pueden tener un impacto en el bienestar de una gran
cantidad de personas. Entre ellos se incluyen beneficios individuales, como la posibilidad
de acceder a informacién sobre educacién y salud y unirse a asociaciones civicas, asi
como beneficios para comunidades mas grandes, como la posibilidad de coordinar
medidas de auxilio en caso de catéstrofe.

4. Los emprendedores de los paises con aspiraciones han prosperado pese a las
restricciones en el ecosistema de Internet.

Los emprendedores de los paises con aspiraciones han logrado crear una gran cantidad
de empresas nuevas, en muchos casos accediendo a clientes y proveedores fuera de sus
ciudades y paises.

Un ndmero importante de esos emprendedores debieron innovar, creando nuevos
modelos de negocios que permiten que los usuarios superen las restricciones locales,
tales como ofrecer pagos para compras online contra la entrega fisica o el uso de cuentas
moéviles en lugar de tarjetas de crédito.

En ocasiones, existen emprendedores de paises con aspiraciones que terminaron
alterando modelos establecidos en las economias avanzadas. También cabe destacar
gue muchos de estos emprendedores a menudo son efectivamente emprendedores
sociales, dado que ayudan a construir un ecosistema de Internet robusto que permite a
los particulares, empresas y gobiernos desempefiar un papel mas amplio y profundo en la
economia y la sociedad.

5. Existe un enorme potencial para que las empresas aprovechen y obtengan
beneficios de Internet -mucho mas del que aprovechan actualmente.

Las grandes empresas fueron las primeras en adoptar las tecnologias Web en los paises
con aspiraciones. Dichas empresas, que han logrado una ventaja competitiva desde el
comienzo, luego utilizaron Internet para captar participacion de mercado y obtener
rentabilidad. Hoy continlan adoptando tecnologias Web nuevas y sofisticadas que
probablemente aun estén fuera del alcance de las pequefias empresas que no tienen
acceso similar al capital, y son esas tecnologias las que también permiten ahorrar costos
mediante el aumento de la productividad y la reduccion de gastos generales de
administracion.

Las empresas multinacionales ademéas se han beneficiado mediante la aplicacion de
soluciones estandarizadas basadas en la Web, en los diversos paises con aspiraciones
en los que operan. Sin embargo, restricciones locales especificas hacen que dichas
estrategias presenten desafios. Las multinacionales que logran superar estos desafios
obtienen beneficios adicionales, desde una mejor gestiéon de recursos hasta una mayor
eficiencia de sus empleados.
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Las tecnologias Web también han permitido a algunas compafiias de los paises con
aspiraciones innovar y crecer. Las compafiias que alguna vez fueron nuevas empresas
(startups) en estas economias hoy han adquirido prominencia gracias a la creacion de
soluciones basadas en Internet para resolver las limitaciones diarias que se enfrentan en
estos paises.

Si bien las PYME en los paises con aspiraciones estan desaprovechando Internet en
gran medida, las que han aprovechado su potencial han obtenido beneficios
significativos, incluyendo un crecimiento acelerado, mayores ganancias y una ventaja
competitiva en los mercados en los que compiten.

Las PYME que adoptaron tecnologia Web en los ultimos tres afios han crecido mas
rapido que las que no lo hicieron. Las PYME con mayores inversiones en tecnologias
Web han sido las de mas rapido crecimiento. El crecimiento de las PYME esta
correlacionado positivamente con la inversion de la empresa en tecnologias Web,
incluyendo publicidad online, banda ancha y banda ancha movil.

Las PYME que no invierten actualmente en la Web pero que prevén hacerlo en los
préoximos dos afios consideran que pueden alcanzar el mismo nivel que las que ya
invirtieron, y las que no prevén invertir consideran que quedaran alin mas rezagadas
(Grafico E9).

Grafico E9

El elevado crecimiento de las PYME esta correlacionado positivamente
con la inversion en la Web, la generacion de ventas online, el acceso de
banda ancha y el acceso de banda ancha movil

Crecimiento de las PYME informado, °%'
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Excluye a fodos los encuestados que no conocian la tasa de crecimiento de su compaiiia.

2 El gasto bajo en la Web es inferior al 10% de los gastos totales. El gasto promedio asciende a 11-30% de los gastos totales. El gasto alto es superior
al 30% de los gastos totales. *; Qué porcentaje de sus gastos son digitales, es decir, asociados a tecnologias Web (mensajeria electronica, infranet,
extranet, WiFi, sitios Web, heramientas Web 2.0, servidores/enrutadores, conexion Web para empleados, sistema de Planificacion de Recursos
Empresariales (ERP), comercio electronico, marketing electronico, gestion electronica de la cadena de suministro)?” Excluye las respuestas “No sé".

3 *iQueé porcentaje de sus ingresos derivan de publicidad online? 2010 (proyectado)”. Excluye las respuestas “No sé”.

4 *;Tiene usted conexion a Internet por banda ancha para sus empleados?" De ser asi, "; qué porcentaje de sus empleados tiene acceso a dicha
conexion?"

5 *iTiene usted acceso a Internet inalambrica a través de una conexion de banda ancha mévil?” De ser asi, "; qué porcentaje de sus empleados tiene

acceso a dicha conexion?"

FUENTE: Encuesta de McKinsey realizada a 2. 484 PYME en Argentina, Hungria, Malasia, México, Marruecos, Taiwan, Turquia y Vietnam, 2011;
analisis de McKinsey.
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Las PYME de los paises con aspiraciones que utilizan tecnologias Web informaron
mayores ingresos, un menor costo de productos vendidos y menores costos de
administracion y operacion (Grafico E10).

Grafico E10

En ocho paises con aspiraciones, las PYME afirman que Internet les ha
permitido aumentar ingresos y reducir costos1
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aumentar sus ingresos (en la medida en que elio no hubiese sido posible a traves de ofros canales o tecnologias)?” multiplicado por el impacto
promedio informado.
3 Porcentaje de ence “Si”a “Dx peno actual
mamummrwmwmmm
4 Porcentaje de encuestados que respondieron “Si” a "Desempeno actual asociado a Intemet: ;Las tecnologias Web han permitido a su empresa
tedmtrlosgasmsdeadnm operacion y generales (incluyendo los gastos de marketing)?” multipicado por el impacto promedio informado.
FUENTE: Encuesta de McKinsey realizada a 2.484 PYME en Argentina, Hungria, Malasia, México, Marruecos, Taiwan, Turquia y Vietnam, 2011; analisis
de McKinsey.

jo a Internet: ; Las tecnologias Web han permitido a su empresa
informado.

Las PYME encuestadas informaron que las tecnologias Web les han permitido alcanzar
un aumento promedio en la productividad del 11%. Ademas, el mayor aumento de la
productividad posibilitado por Internet se correlacion6 con mayores incrementos en la
rentabilidad (Gréfico E11).

Grafico E11

La encuesta de PYME de McKinsey determino que el aumento de la
productividad varia segun cada pais
Aumento promedio en la productividad derivado de tecnologias Web informado

19.3

16.4

6.0 53

Vietnam México Malasia Argentina Turquia Taiwan Hungria Marruecos

FUENTE: Encuesia de McKinsey realizada a 2. 484 PYME en Argentina, Hungria, Malasia, México, Marruecos, Taiwan, Turquia y Vietnam, 2011; analisis
de McKinsey.
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Las tecnologias Web estan correlacionadas con la competencia y el liderazgo de
mercado en las PYME de paises con aspiraciones. Las mayores inversiones y beneficios
derivados de Internet se producen en los mercados mas competitivos. Asimismo, los
lideres de mercado son quienes dedican la mayor cantidad de recursos a tecnologias de
Internet y obtienen el mayor aumento en la productividad. A medir por sus acciones, las
PYME en mercados competitivos en los paises con aspiraciones también estan
intentando lograr un crecimiento y aumentos en la rentabilidad mediante una mejora de la
capacidad de la Web.

Las PYME encuestadas que proporcionaron acceso de banda ancha mévil a la mayor
cantidad de empleados generalmente pertenecian a los mercados mas competitivos. Del
mismo modo, las PYME en mercados mas competitivos obtuvieron mayores aumentos en
la productividad derivados de Internet que las PYME en entornos menos competitivos.

El impacto econdmico en el sector de PYME también ha sido positivo en términos de
creacion de empleos. Se determiné que Internet creé 3,2 empleos por cada 1,0 empleo
gue elimind en los paises con aspiraciones, -y de 1,6 empleos creados por cada empleo
perdido en los paises desarrollados-.

Estas cifras también concuerdan con las estadisticas referidas al crecimiento de Internet
en esos paises. (Grafico E12).

Grafico E12

Internet crea globalmente mas empleos en las PYME que los que elimina,
y el mayor impacto recae en las economias BRIC y en los paises con
aspiraciones

Empleos creados/eliminados a causa de Internet!
intidad de empleos creados pr ada mpie ) eliminad

El crecimiento en las suscripciones de
Do 16 banda ancha sugiere hallazgos similares®
crecimiento anual compuesta
2007—: )
BRIC? 3,5 293
Con aspiraciones? 3o 14,5
5.2
Todos los paises 3.1 -
Desarrollados BRIC  Con aspiraciones

1 Se pregunto a los encuestados: “; Cuél ha sido el impacto neto del uso de tecnologias Web en la cantidad fotal de empleados de su compafia?® A
quienes respondieron “una disminucién en la cantidad de empleados” o “la creacion de empleos” se |es pidid: "Realice una estimacion del
aumento/disminucion en la cantidad de empleados en relacion con el nivel existente antes de (o sin) el uso de tecnologias Web por parie de su
compania®

2 Incluye a Canada, Alemania, Italia, Japon, Corea del Sur, Suecia, el Reino Unido y los Estados Unidos.

3 Incluye a Rusia, India, China. Datos no disponibles para Brasil

4 Incluye a Argentina, Hungria, Malasia, México, Marruecos, Taiwan, Turquia y Vietnam.

5 En base a las suscripciones de banda ancha por cada 100 personas.

FUENTE: Encuesta de McKinsey de aproximadamente 7.000 PYME, 2011; Banco Mundial.
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6. Los gobiernos y el sector publico estan comenzando a ofrecer servicios
publicos mejores y méas accesibles a través de Internet, pero adn tienen
oportunidades para seguir avanzando.

Los servicios de gobierno electrénico todavia son incipientes en los paises con
aspiraciones. Sin embargo, a menudo ya han permitido que los gobiernos mejoren la
prestacion de servicios como salud y educacion. A medida que los gobiernos de los
paises con aspiraciones inviertan mas en servicios de gobierno electrénico,
probablemente progresaran desde una difusion unidireccional de la informaciéon a modos
transaccionales bidireccionales altamente eficientes en la comunicacion con sus
ciudadanos. Dichos gobiernos con frecuencia han desempefiado un papel activo en el
impulso del acceso y la utilizacion de Internet, desde la inversién en infraestructura en
zonas rurales hasta la creacion de clusters de innovacién con eje en el crecimiento
impulsado por Internet.

7. Los paises con aspiraciones pueden potenciar sus caracteristicas especificas
para impulsar el desarrollo de los ecosistemas de Internet.

Cada pais con aspiraciones posee perfiles macroeconémicos muy diferentes (por
ejemplo, el papel que el comercio desempefia en la economia varia). Cada elemento de
fortaleza puede potenciarse para captar plenamente el poder de Internet a fin de que
impulse el crecimiento y la prosperidad. La forma en que cada pais elija potenciar estas
caracteristicas probablemente se traducirda en vias diferentes y especificas para
aprovechar al maximo el potencial y el crecimiento de Internet.

Se han identificado cinco atributos macroeconémicos principales que caracterizan a una
economia. La mayoria de los paises posee uno o mas de estos atributos, que incluyen
los recursos naturales, la posicion global como centro de comercio, el potencial de
innovacion, un fuerte consumo local y un fuerte sector de PYME.

e Los paises ricos en recursos que extraen recursos naturales altamente rentables
(como petréleo y gas natural) a menudo tienen capacidad para invertir y construir una
infraestructura de Internet y otros elementos fundacionales, tales como la
alfabetizacion digital, y permitir a los ciudadanos acceder a Internet. Algunos paises
de nuestro grupo de paises con aspiraciones ya estan llevando a cabo estas acciones
e invirtiendo en infraestructura mévil o de banda ancha, o promoviendo el acceso a
los dispositivos y la alfabetizacién digital a través de programas financiados o
respaldados por el gobierno, como en Argentina.

e Los paises que son centros de comercio con una economia exportadora altamente
desarrollada pueden invertir en la habilitacion de TIC para sus empresas y atraer a
fabricantes multinacionales de TIC a sus centros de comercio, como es el caso de
Vietnam. Los paises que ya son centros de manufactura y exportacion de TIC pueden
crear parques tecnologicos focalizados en la innovacion, con institutos de
investigacion, entidades de inversion y compafias privadas, en un esfuerzo por
desarrollar la cadena de valor, como en el caso de Malasia.

e Los paises con potencial de innovacién que invierten recursos significativos en |+D
(Investigacién y desarrollo), se benefician con grandes grupos de personas con un
alto nivel de educacion y creatividad que pueden desarrollar nuevos productos, como
en Hungria. Estos paises pueden focalizarse en desarrollar puentes entre las
estructuras de investigacion y las compafias relacionadas con TIC e Internet,
proporcionando acceso al capital financiero para desarrollar ideas y productos
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innovadores asociados a Internet y facilitando el proceso de apertura de empresas
para su capital humano con un alto nivel de conocimientos digitales recientemente
adquiridos.

e Los paises con un fuerte consumo local dependen en gran medida de la
produccién y el consumo local como porcentaje de su economia, como en el caso de
Turquia. En estos paises, se puede promover la penetracion de Internet en los
hogares, el mayor uso y la habilitacién de plataformas de comercio para el comercio
electrénico con el fin de ayudar a las empresas a dar una mejor respuesta a la
demanda de los consumidores locales. Alli, los bienes y servicios asociados a Internet
pueden posibilitar la obtencion de mayores beneficios del ecosistema de Internet.

e Los paises con un fuerte sector de PYME son aquellos en los que las PYME
emplean a un gran porcentaje de la fuerza laboral, como en Polonia. Estos paises
pueden beneficiarse con el desarrollo de infraestructura de banda ancha para las
PYME y con medidas para reducir el costo de hardware y de acceso a Internet.

Las economias de la mayoria de los paises con aspiraciones presentan una combinacién
de estas cinco caracteristicas y, para promover sus ecosistemas de Internet, pueden
apoyarse en una u otra caracteristica, 0 en una combinacién de las mismas, captando las
ventajas que fluyen de ellas. El desarrollo, la formacién y el compromiso con un proyecto
de mejora del ecosistema de Internet exigira la participacion de todas las partes
interesadas en los paises con aspiraciones.

Todas las partes interesadas claves pueden hacer mucho mas para posibilitar el
impacto econdmico y social de Internet.

Los gobiernos pueden respaldar el desarrollo de las bases del ecosistema de Internet
promoviendo el acceso abierto a Internet, bajos costos de acceso, cobertura amplia de
Internet y alfabetizacion digital. Para respaldar la innovacion y la iniciativa empresarial, el
sistema educativo debe conectarse con el entorno de I+D. Los gobiernos incluso pueden
establecer centros de innovacion. Los encargados de la formulaciéon de politicas también
desempefian un papel importante para posibilitar que las compafias y emprendedores en
Internet prosperen en sus mercados locales. Ese papel incluye apoyar la competencia y
la transparencia y otorgar derechos de paso y acceso al espectro en forma
indiscriminada. Para ayudar a vincular el ecosistema de Internet local y el global, y
asegurar que las empresas locales sean competitivas a nivel mundial, los encargados de
la formulacién de politicas pueden respaldar las normas internacionales y facilitar la
transferencia de datos.

Las empresas tienen mucho por ganar de un ecosistema de Internet robusto. Para
obtener estos beneficios, las empresas pueden invertir en tecnologias Web por si mismas
y también capacitar a sus empleados para que las aprovechen. También pueden apoyar
las iniciativas de educacion y alfabetizacion digital locales, incluso en colaboracién con
los gobiernos locales. Las asociaciones publico-privadas pueden contribuir a llevar
infraestructura a regiones remotas y soluciones tecnolégicas a problemas locales, e
incluso ayudar a las empresas locales a convertirse en micro-multinacionales.

Los emprendedores pueden desarrollar innovaciones que den respuesta a las
restricciones locales y permitan a los ecosistemas de Internet dar un salto en la curva de
desarrollo de Internet. Estas innovaciones pueden promover la utilizacion de Internet en
un ciclo de autorrefuerzo. Algunos ejemplos de estos esfuerzos; incluyen innovadoras
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soluciones de pago sin efectivo, marketing a través de redes sociales y diversas
plataformas de compraventa online. Cada una de estas soluciones exitosas promueve la
utilizacién de Internet, lo cual a su vez puede permitir una mayor adopcién de estas
soluciones.

Los particulares pueden impulsar el impacto positivo de Internet en los paises con
aspiraciones no solo al continuar adoptando y utilizando productos y servicios basados en
Internet, sino también al aplicar los principios de civismo y sociedad civil al
comportamiento online. Ello incluye respetar las leyes que correspondan y la privacidad
de terceros y respaldar las organizaciones civicas y el dialogo.

En términos econdmicos, Internet crea el potencial para que estos paises salten algunos
pasos del desarrollo y faciliten un mas rapido ingreso y participacion en la economia
global. Sin embargo, para que los ecosistemas de Internet maduren en los paises con
aspiraciones, éstos deben asegurar que existan varios elementos de base, entre los que
predominan una infraestructura robusta, acceso facil y econémico a Internet, plataformas
de comercio sélidas y estructuras de la industria que estén abiertas a la competencia
para que los usuarios tengan acceso a productos y servicios profusos y atractivos.
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8.2.2. Workshop: Las Pymes Argentinas: relacién entre competitividad y
uso de latecnologia.

A cargo del Dr. Vicente Donato, Director del la Fundacién Observatorio PyME y de la
Universita di Bologna.
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Fuente: Organisation for Economic Cooperation and Development; McKinsey Global Institute.
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PyME y tecnologias WEB
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« El 75% del impacto de Internet surge de las industrias tradicionales.

+ La productividad de las pequeiias y medianas empresas aumenta un 10% gracias al utilizo de Internet.

« El instituto McKinsey elaboré un indice®, SME Internet Maturiry Index, que muestra la penetracion
de la tecnologia Internet en las pequeiias v medianas empresas v su utilizo entre los ocupados, los

proveedores v los clientes de las mismas.

- Ingresos por
Crecimiento anual udltimos g P

Intensidad uso WEB ks exportaciones/
3 afios
Total ingresos
Baja (< 20%) 6.2% 2.5%
Media (entre 20% y 40%) 7.4% 2.7%
Alta (>40%) 13.0% 5.3%

Fuente: McKinsey Global Institute.

(*) A partir de una encuesta a mas de 4.800 PyME en 12 paises.
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Competitividad de las PyME:
ALTA
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ObservatorioPyme

Las PyME de Alta Competitividad se caracterizan por:

« Crecimiento normal o acelerado de la actividad econémica en el dltimo atio;
« Nivel de exportaciones relevante;

« Aumento de las ventas al mercado interno;

« Aumento de las inversiones;

« Estabilidad o crecimiento de la cantidad de empleados.

Relacién con las TIC:

Las PyME tendran o, en los casos que va tengan, aumentaran el utilizo de las siguientes TIC:
« Telefonia fija;

« Internet mévil;

« Conexion a Internet por ADSL Modem o Acceso dedicado;

« Internet movil;

« Servicios de Voz y Mensaje;

« Redes internas (LAN y WI-FI)
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Competitividad de las PyME:
MEDIA

Las PYME de Media Competitividad se caracterizan por:

« Crecimiento normal de la actividad econémica en el ultimo ano;
« Cantidad de ocupados estable;
« Algunas de invirtieron en el dltimo aifio, pero la casi totalidad no invertira el proximo.

Relacion con las TIC:

Se mantendra estable el utilizo de las siguientes TIC:

« Telefonia fija;

» Conexion a Internet fijo por ADSL Modem;

« Internet movil;

« Servicios de Voz y Mensajes;

« Redes internas (LAN y WI-FI)

« Red de transmision de datos entre locales a través de una red propia o punto a punto

(VPN)
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Competitividad de las PyME:
BAJA

Las PyME de Baja Competitividad se caracterizan por:

« Crecimiento estancado o negativo de la actividad econémica en el altimo ano;
« Disminucién del nivel de exportacion;

« Estabilidad o disminucién de las ventas al mercado interno;

« Estabilidad o disminucién de las inversiones;

« Estabilidad o disminucion de la cantidad de empleados.

Relacion con las TIC:

En general, las empresas de baja competitividad se caracterizan por una actitud negativa
hacia el utilizo de TIC. Solamente en algunos casos puntuales se prevé un aumento del
utilizo de los servicios de Telefonia fija v de Voz y mensajes, mientras que en otros casos los
servicios de conexién a Internet por ADSL Modem vy el uso de redes interna (LAN y WI-FI)
se mantendran estables.

Estas empresas no prevén incorporar los otros servicios TIC.
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Glosario:

e (@: arroba (en inglés significa "at" [en]). En las direcciones de e-mail, es el simbolo
que separa el nombre del usuario del nombre de su proveedor de correo
electronico.

e 3D: tridimensional. Imagen construida con tres dimensiones: largo, ancho y
profundidad. Cuando el usuario puede interactuar con imagenes 3D sintiéndose
involucrado en la escena, la experiencia se llama realidad virtual.

e Acceso directo: es unicono que permite abrir mas facilmente un determinado
programa o archivo.

e Acrobat: programa de Adobe que permite capturar documentos y verlos en su
apariencia original. Acrobat trabaja con archivos PDF.

e ADSL: Asymmetric Digital Subscriber Line. Tecnologia para transmitir informacion
digital a elevados anchos de banda. A diferencia del servicio dial up, ADSL provee
una conexion permanente y de gran velocidad. Esta tecnologia utiliza la mayor
parte del canal para enviar informacién al usuario, y sélo una pequefia parte para
recibir informacion del usuario.

e AJAX: acronimo de Asynchronous JavaScript And XML (JavaScript asincrono
y XML), es una técnica de desarrollo web para crear aplicaciones interactivas
o RIA (Rich Internet Applications). Estas aplicaciones se ejecutan en el cliente, es
decir, en elnavegadorde los usuarios mientras se mantiene la
comunicacion asincrona con el servidor en segundo plano. De esta forma es
posible realizar cambios sobre las paginas sin necesidad de recargarlas, lo que
significa aumentar la interactividad, velocidad y usabilidad en las aplicaciones.

e Algoritmo: conjunto de reglas bien definidas para la resolucion de un problema.
Un programa de software es la transcripcién, en lenguaje de programacion, de un
algoritmo.

¢ AMIBIOS: una de las marcas de BIOS mas usadas.

e ancho de banda (bandwidth): expresa la cantidad de datos que pueden ser
transmitidos en determinado lapso. En las redes se expresa en bps.

e ANSI: American National Standards Institute. Organizacion que promueve el
desarrollo de estandares en los Estados Unidos. Es miembro de la ISO
(International Organization for Standardization).

e Antivirus: programa que busca y eventualmente elimina los virus informaticos
gue pueden haber infectado un disco rigido o disquete.

e AOL: América Online: proveedor de servicios de Internet de los Estados Unidos.

e Apache: servidor web de distribucion libre. Fue desarrollado en 1995 y ha llegado
a ser el méas usado de Internet.

e Applet: miniprograma en lenguaje de programacion Java integrado en una pagina
web.
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e Archivo adjunto: archivo que acompafia un mensaje de e-mail. Es apropiado
para el envio de imagenes, sonidos, programas y otros archivos grandes.

e ARPA: Advanced Research Proyects Agency: Agencia del Departamento de
Defensa de los Estados Unidos que cre6 ARPAnet, lared que dio origen a
Internet.

o ARPANet: Advanced Research Proyects Agency Network: Red de comunicaciéon
desarrollada por ARPA a fines de la década de los 60. Se la considera el origen
de la actual Internet.

e ASCIl: American Standard Code of Information Interchange: Cddigo normalizado
estadounidense para el intercambio de la informacién. Cdédigo que permite
definir caracteres alfanuméricos; se lo usa para lograr compatibilidad entre
diversos procesadores de texto. Se pronuncia "aski".

e Back-end processor: procesador que se utiliza para determinada funcién muy
especializada, como por ejemplo, administrar una base de datos.

e Backup: copia de seguridad. Se hace para prevenir una posible pérdida de
informacion.

e Back office: (trastienda de la oficina) es la parte de las empresas donde se
realizan las tareas destinadas a gestionar la propia empresa y con las cuales el
cliente no necesita contacto directo. Por ejemplo: el departamento de informatica y
comunicaciones que hace que funcionen los ordenadores, redes y teléfonos, el
departamento de recursos humanos, el de contabilidad, etc.

Corresponde a "todo lo que no esta frente al cliente.

e Bandeja de entrada: buzén de entrada.

e Back-end: es la parte del software que procesa la entrada de datos desde el
front-end. La separacién del sistema en "front ends" y "back ends" es un tipo de
abstraccidn que ayuda a mantener las diferentes partes del sistema separadas. La
idea general es que el front-end sea el responsable de recolectar los datos de
entrada del usuario, que pueden ser de muchas y variadas formas, y procesarlas
de una manera conforme a la especificacién que el back-end pueda usar.

e Barra de herramientas: conjunto de iconos que conducen a instrucciones.

e Base de datos: conjunto de datos organizados de modo tal que resulte facil
acceder a ellos, gestionarlos y actualizarlos.

e Bcc: blind carbon copy. Funcién que permite mandar un mensaje de e-mail a mas
de un destinatario. A diferencia de la funcién Cc, el nombre de los destinatarios no
aparece en el encabezado.

e BIOS: Basic Input/Output System: Sistema bésico de ingreso/salida de datos.
Conjunto de procedimientos que controla el flujo de datos entre el sistema
operativo y dispositivos tales como el disco rigido, la placa de video, el teclado, el
mouse Y la impresora.

e Browser: navegador.
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o Buffer: area de la memoria que se utiliza para almacenar datos temporariamente
durante una sesion de trabajo.

e Bus: enlace comun; conductor comun; via de interconexién. Método de
interconexion de dispositivos mediante una sola linea compartida.

e Bus serial: método de transmisién de un bit por vez sobre una sola linea.
(Véase bus y serial.)

e Buscador, motor de blsqueda: search engine. Es un programa, ubicado en un
sitio de Internet, que recibe un pedido de bdsqueda, lo compara con las entradas
de subase de datos y devuelve el resultado. Algunos de los mas conocidos:
Yahoo, Altavista, Lycos, Infoseek.

e Cable coaxil: es el tipo de cable usado por las compafiias de televisién por cable
para establecer la conexion entre la central emisora y el usuario. La compafiia
telefénica AT&T uso6 el cable coaxil para la primera conexion transcontinental en
1941. También se lo utiliza mucho en las conexiones de redes de area local
(LAN). Segun el tipo de tecnologia que se use, se lo puede reemplazar por fibra

Optica.

e Cable-moédem: médem que conecta una computadora con Internet a alta
velocidad, por medio de una linea de TV por cable.

e Caché de disco: pequefia porcion de memoria RAM que almacena datos
recientemente leidos, con lo cual agiliza el acceso futuro a los mismos datos.

e Caché: en un navegador, el caché guarda copias de documentos de acceso
frecuente, para que en el futuro aparezcan mas rapidamente.

e CSS: hojas de estilo en cascada - Cascading Style Sheets, es un lenguaje usado
para definir la presentacion de un documento estructurado escrito
en HTML o XML (y por extension en XHTML). EIW3C (World Wide Web
Consortium) es el encargado de formular la especificacion de las hojas de
estilo que serviran de estandar para los agentes de usuario o navegadores. La
idea que se encuentra detras del desarrollo de CSS es separar la estructura de un
documento de su presentacion.

e Celeron: microprocesador de la familia Intel, de menor costo que el Pentium Il.

e Chat: charla. Servicio de Internet que permite a dos 0 mas usuarios
conversar online mediante el teclado.

e Chip: abreviatura de "microchip”. Circuito muy pequefio, compuesto por miles a
millones de transistores impresos sobre una oblea de silicio.

e Cookie: pequefio archivo de texto que un sitio web coloca en el disco rigido de
una computadora que lo visita. Al mismo tiempo, recoge informaciéon sobre el
usuario. Agiliza la navegacioén en el sitio. Su uso es controvertido, porque pone en
riesgo la privacidad de los usuarios.

e CPU: Central Processing Unit. Unidad central de procesamiento. Es
el procesador que contiene los circuitos l6gicos que realizan las instrucciones de
la computadora.
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e data entry: ingreso de datos. Proceso de ingresar datos a una computadora para
Su procesamiento.

o Data: datos, informacion.
e Database: base de datos.

o Disco rigido: soporte giratorio de almacenamiento en forma de placa circular
revestida por una pelicula magnética. Los datos se graban en pistas concéntricas
en la pelicula.

o Display: unidad de visualizacién; monitor; pantalla.

e Dynamic HTML: variante del HTML (Hyper TextMark-up Language) que permite
crear paginas web mas animadas.

e E-mail: correo electroénico.

e Encriptar: proteger archivos expresando su contenido en un lenguaje cifrado. Los
lenguajes cifrados simples consisten, por ejemplo, en la sustitucion de letras por
nameros.

e Extranet: parte de una intranet de acceso disponible a clientes y otros usuarios
ajenos a la compaiiia.

e FAQ: frequently-asked questions. Las preguntas mas frecuentes (y sus
respuestas) sobre el tema principal de un sitio web.

e Fibra optica: tecnologia para transmitir informacién como pulsos luminosos a
través de un conducto de fibra de vidrio. La fibra éptica transporta mucha mas
informacion que el cable de cobre convencional. La mayoria de las lineas de larga
distancia de las compainiias telefénicas utilizan la fibra dptica.

e Firewall: mecanismo de seguridad que impide el acceso a una red.

o Framework (infraestructura digital): es una estructura conceptual y tecnolégica de
soporte definido, normalmente con artefactos o mddulos de software concretos,
con base a la cual otro proyecto de software puede ser mas facilmente organizado
y desarrollado. Tipicamente, puede incluir soporte de programas, bibliotecas, y
un lenguaje interpretado, entre otras herramientas, para asi ayudar a desarrollar y
unir los diferentes componentes de un proyecto.

e Front-end: es la parte del software que interactiia con el o los usuarios y el back-
end es la parte que procesa la entrada desde el front-end. La separacion del
sistema en "front ends" y "back ends" es un tipo de abstraccion que ayuda a
mantener las diferentes partes del sistema separadas. La idea general es que el
front-end sea el responsable de recolectar los datos de entrada del usuario, que
pueden ser de muchas y variadas formas, y procesarlas de una manera conforme
a la especificacion que el back-end pueda usar. La conexion del front-end y el
back-end es un tipo de interfaz.

En disefio web (o desarrollo web) hace referencia a la visualizacién del usuario
navegante por un lado (front-end), y del administrador del sitio con sus respectivos
sistemas por el otro (back-end).
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e FTP: File Transfer Protocol: Protocolo de Transferencia de Archivos. Sirve para
enviar y recibir archivos de Internet.

e GNU: conjunto de programas desarrollados por la Free Software Foundation
(Fundacion por el Software Libre); es de uso libre.

e GPS: Global Positioning System. Sistema de localizacion global compuesto por 24
satélites. Se usa, por ejemplo, en automoviles, para indicarle al conductor donde
se encuentra y sugerirle rutas posibles.

e Hard disk: disco rigido.

o Hardware: todos los componentes fisicos de la computadora y sus periféricos.

e Help desk: mesa de ayuda. Soporte técnico brindado a los usuarios
telefénicamente por un proveedor de servicios de Internet.

e Hipertexto: textos enlazados entre si. Haciendo clic con el mouse el usuario pasa
de un texto a otro, vinculado con el anterior.

e Hipervinculo: link.

e Home page: véase pagina web.

e Hosting: alojamiento. Servicio ofrecido por algunos proveedores, que brindan a
sus clientes (individuos 0 empresas) un espacio en su servidor para alojar un sitio
web.

e HTML: Hyper Text Mark-up Language. Lenguaje de programacion para armar
paginas web.

e HTTP: Hypertext Transfer Protocol. Protocolo de transferencia de hipertextos. Es
un protocolo que permite transferir informacion en archivos de texto, graficos, de
video, de audio y otros recursos multimedia.

e Icono: imagen que representa un programa u otro recurso; generalmente conduce
a abrir un programa.

e Interfase: Elemento de transicién o conexion que facilita el intercambio de datos.
El teclado, por ejemplo, es una interfase entre el usuario y la computadora.

e Internet:red de redes. Sistema mundial de redes de computadoras
interconectadas. Fue concebida a fines de la década de 1960 por el
Departamento de Defensa de los Estados Unidos; mas precisamente, por
la ARPA. Se la llamé primero ARPAnet y fue pensada para cumplir funciones de
investigacion. Su uso se popularizo a partir de la creacion de la World Wide Web.
Actualmente es un espacio publico utilizado por millones de personas en todo el
mundo como herramienta de comunicacién e informacion.

e Internet2: proyecto de interconexion de mas de 100 universidades
estadounidenses. El objetivo es desarrollar una red de altisima velocidad para la
educacion y la investigacion.
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e Intranet: red de redes de una empresa. Su aspecto es similar al de las paginas de
Internet.

e |P: Protocolo de Internet.

o |ISDN: Integrated Services Digital Network: Integrated Services Digital Network:
sistema para transmision telefénica digital. Con una linea ISDN y un adaptador
ISDN es posible navegar por la Web a una velocidad de 128 kbps, siempre que
el ISP también tenga ISDN.

e ISO: International Organization for Standardization. Fundada en 1946, es una
federacion internacional que unifica normas en unos cien paises. Una de ellas es
la norma OSI, modelo de referencia universal para protocolos de comunicacion.

e ISP: Internet Service Provider. Proveedor de servicios de Internet.

e Javascript: Al igual que HTML, es un lenguaje de programacién que se puede
utilizar para construir sitios Web y para hacerlos mas interactivos. Aunque
comparte muchas de las caracteristicas y de las estructuras del lenguaje Java, fue
desarrollado independientemente. El lenguaje Javascript puede interactuar con el
cbédigo HTML, permitiendo a los programadores web utilizar contenido dinamico.
El lenguaje Javascript es opensource, por lo cualquier persona puede utilizarlo sin
comprar una licencia.

e Kernel: ndcleo o parte esencial de un sistema operativo. Provee los servicios
bésicos del resto del sistema.

e LAN Manager: sistema operativo de red.

e LAN: Local Area Network:Redde Area Local. Redde computadoras
interconectadas en un area reducida, por ejemplo, una empresa.

e Laptop: computadora portatil del tamafio aproximado de un portafolio. Hay otras
mas pequefias: palmtop y handheld, por ejemplo.

e Lenguaje de programacién: sistema de escritura para la descripcion precisa
de algoritmos o programas informaticos.

e Link: enlace. Imagen o texto destacado, mediante subrayado o color, que lleva a
otro sector del documento o a otra pagina web.

e Linux: sistema operativo gratuito para computadoras personales derivado
de Unix.

e Login name: nombre de identificacién del usuario en un sistema online.
e Login: conexion. Entrada en una red.

e Mac OS: sistema operativo de las computadoras personales y las workstations
de Macintosh.

e Mac: Macintosh.
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e Macintosh: computadora que Apple empezd a fabricar en 1984. Fue la primera
computadora personal que incorpord una interfase grafica, con el proposito de
facilitar un uso mas intuitivo de la maquina. Tiene su propio sistema operativo,
llamado Mac OS. El uso de la Macintosh esta muy difundido entre disefiadores
gréficos, artistas visuales y musicos.

e MB: megabyte.

e Memoria caché: pequefia cantidad de memoria de alta velocidad que incrementa
el rendimiento de la computadora almacenando datos temporariamente.

e Memoria RAM: véase RAM.
¢ Memoria ROM: véase ROM.
e Microchip: chip.

e Microprocesador (microprocessor): es elchipmas importante de wuna
computadora. Su velocidad se mide en MHz (Megahertz).

e Milisegundo: milésima parte de un segundo.
e MIT: Massachussets Institute of Technology. Prestigiosa institucion
estadounidense con sede en Boston. Muchos la consideran la mejor universidad

técnica del mundo.

e MMX: MultiMedia eXtension. Microprocesador Pentium disefiado para dar mayor
velocidad a aplicaciones multimedia.

e Mobdem: modulador-demodulador. Dispositivo periférico que conecta la
computadora a la linea telefénica.

e Motherboard: placa madre. Placa que contiene los circuitos impresos basicos de
la computadora, la CPU, la memoria RAM y slots en los que se puede insertar
otras placas (de red, de audio, etc.).

e Ms: milisegundo. Milésima parte de un segundo.

e MS-DOS: Microsoft Disk Operating System: Sistema operativo del Disco
Microsoft.

e MVC (Modelo Vista Controlador): es un patrén o modelo de abstraccién de
desarrollo de software que separa los datos de una aplicacién, lainterfaz de
usuario, y lalogica de negocio en tres componentes distintos. El patron de
llamada y retorno MVC (segun CMU), se ve frecuentemente en aplicaciones web,
donde la vista es la pagina HTML y el cddigo que provee de datos dinamicos a la
pagina. El modelo es el Sistema de Gestion de Base de Datosy la Ldgica de
negocio, y el controlador es el responsable de recibir los eventos de entrada
desde la vista.

e Multicast: comunicacién entre un solo emisor y multiples receptores en una red.

e MySQL: sistema de gestion de bases de
datos relacional, multihilo y multiusuariocon mas de seis millones de
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instalaciones. MySQL AB —desde enero de 2008 una subsidiaria de Sun
Microsystemsy ésta a su vez de Oracle Corporation desde abril de 2009—
desarrolla MySQL como software libre en un esquema de licenciamiento dual.

e TABLA DE MEDIDAS
Billion: en Estados Unidos, 1.000 millones.
Billon: un millén de millones, que se expresa por la unidad seguida de doce
ceros.
Bit: abreviatura de binary digit (digito binario). El bit es la unidad minima de
almacenamiento en una computadora.
Bps: bits por segundo.
Byte: unidad de informacién utilizada por las computadoras. Cada byte esta
compuesto por ocho bits.
Dpi: dots per inch: puntos por pulgada. En las impresoras, la calidad de la imagen
sobre el papel se expresa en dpi.
GB: gigabyte. 1.073.741.824 bytes.
Gbps: gigabits por segundo.
Gigabit: 1.073.741.824 hits.
Gigabyte: GB.
Hertz: hercio. Unidad de frecuencia electromagnética. Equivale a un ciclo por
segundo.
KB: kilobyte. 1.024 bytes.
Kbps: kilobits por segundo.
Kilobit: 1.024 bits.
Kilobyte: KB.
MB: megabyte. 1.048.576 bytes.
Mbps: megabits por segundo.
Megabit: 1.048.576 bits.
Megahertz: MHz. Un millén de hertz o hercios.
MHz: Un millén de hertz o hercios.
Microsegundo:una millonésima de segundo.
Milisegundo: la milésima parte de un segundo.
Nanosegundo: una milmillonésima de segundo.
Trillion:en Estados Unidos, billon, o sea un milléon de millones.
Trillén: un millén de billones, que se expresa por la unidad seguida de 18 ceros.

e Nano: prefijo que significa una milmillonésima parte.

e Navegador: programa para recorrer la World Wide Web. Algunos de los mas
conocidos son Netscape Navigator, Microsoft Explorer, Opera y Neoplanet.

e Net: World Wide Web.

o Netiquette: conjunto de reglas de etiqueta tacitas dentro de Internet.
e Network: red.

e Online: en linea, conectado. Estado en que se encuentra una computadora
cuando se conecta directamente con lared a través de un dispositivo, por
ejemplo, un médem.

e Open Source - Coédigo abierto (o fuente abierta): es el término con el que se
conoce al software distribuido y desarrollado libremente. El cddigo abierto tiene un
punto de vista mas orientado a los beneficios practicos de poder acceder al
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codigo, que a las cuestiones éticas y morales las cuales se destacan en
el software libre.

e Pagina web: una de las paginas que componen un sitio de la World Wide Web.
Un sitio web agrupa un conjunto de paginas afines. A la pagina de inicio se la
llama "home page".

e Paguete (packet): la parte de un mensaje que se transmite por una red. Antes de
ser enviada a través de Internet, la informacién se divide en paquetes.

e Passenger: Para utilizar Rails en servidores en produccién se esta extendiendo el
uso de Passenger, una suerte de mod_rails para Apache desarrollado en 2008
por la empresa holandesa Phusion.

e Password: contrasefia.
e PDA: Personal Digital Assistant. Handheld.

e PDF: Portable Document Format. Formato de archivo que captura un documento
impreso y lo reproduce en su apariencia original. Los archivos PDF se crean con
el programa Acrobat.

o Performance: desempefio, rendimiento.

o Periférico: todo dispositivo que se conecta a la computadora. Por ejemplo:
teclado, monitor, mouse, impresora, escaner, etcétera.

e PHP: lenguaje de programacionde uso general de script del lado del
servidor, originalmente disefiado para el desarrollo web de contenido dinamico.
Fue uno de los primeros lenguajes de programacion del lado del servidor que se
podian incorporar directamente en el documento HTML en lugar de llamar a un
archivo externo que procese los datos. El cédigo es interpretado por un servidor
web con un mddulo de procesador de PHP que genera la pagina Web resultante.
Puede ser usado en la mayoria de los servidores web al igual que en casi todos
los sistemas operativos y plataformas sin ningan costo.

e Placa aceleradora: circuito que se agrega a una computadora para aumentar su
velocidad.

e Placa Ethernet: placa que se inserta en una computadora para conectarla
en red con otras a través de un cable.

e Placa madre: motherboard.

e Placa: tarjeta que se inserta en un slotde la motherboard para expandir la
capacidad de una computadora.

e Portal: sitio web que sirve de punto de partida para navegar por Internet. Los
portales ofrecen una gran diversidad de servicios: listado de sitios web, buscador,
noticias, e-mail,  informacion  meteoroldgica, chat, newsgroups (grupos  de
discusioén) y comercio electrénico. En muchos casos el usuario puede personalizar
la presentacion del portal. Algunos de los mas conocidos son Altavista, Yahoo!,
Netscape y Microsoft.
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e Procesador (processor): conjunto de circuitos logicos que procesa las
instrucciones basicas de una computadora.

e Protocolo: lenguaje que utilizan dos computadoras para comunicarse entre si.
e Proveedor de servicios de Internet: compafila que ofrece una conexién a

Internet, e-mails y otros servicios relacionados, tales como la construccion y
el hosting de péaginas web.

e Puerto: en una computadora, es el lugar especifico de conexién con otro
dispositivo, generalmente mediante un enchufe. Puede tratarse de un puerto
serial o de un puerto paralelo.

e Query: consulta. Blusqueda en una base de datos.

e RAM: Random Acces Memory: Memoria de acceso aleatorio. Memoria donde la
computadora almacena datos que le permiten al procesador acceder rapidamente
al sistema operativo, las aplicaciones y los datos en uso. Tiene estrecha relacion
con la velocidad de la computadora. Se mide en megabytes.

e Red: en tecnologia de la informacién, una red es un conjunto de dos o mas
computadoras interconectadas.

e Red de arealocal: LAN.

e ROM: Read Only Memory: Memoria de sélo lectura. Memoria incorporada que
contiene datos que no pueden ser modificados. Permite a la computadora
arrancar. A diferencia de la RAM, los datos de la memoria ROM no se pierden al
*-apagar el equipo.

e Router: ruteador. Sistema constituido por hardware y software para la transmision
de datos en Internet. El emisor y el receptor deben utilizar el mismo protocolo.

e Ruby: lenguaje de programacion interpretado, reflexivo y orientado a objetos,
creado por el programador japonés Yukihiro "Matz" Matsumoto. Combina una
sintaxis inspirada en Python y Perl con caracteristicas de programacion orientada
a objetos. Ruby es un lenguaje de programacion interpretado en una sola pasada
y su implementacion oficial es distribuida bajo una licencia de software libre.

e Ruby on Rails: también conocido como RoR o Rails es
un framework de aplicaciones web de cédigo abierto escrito en el lenguaje de
programacion Ruby, siguiendo el paradigma de la arquitectura Modelo Vista
Controlador (MVC). Trata de combinar la simplicidad con la posibilidad de
desarrollar aplicaciones del mundo real escribiendo menos cédigo que con otros
frameworks y con un minimo de configuracion.

e Serial: método para transmitir datos secuencialmente, es decir, bit por bit.

e Script: conjunto de instrucciones. Permiten la automatizacion de tareas, creando
pequefias utilidades. Es muy utilizado para la administraciéon de sistemas Unix.
Son ejecutados por un intérprete de linea de 6rdenes y usualmente son archivos
de texto.

e Server: servidor.
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e Servidor: computadora central de un sistema de red que provee servicios y
programas a otras computadoras conectadas.

e Sistema operativo: programa que administra los demas programas en una
computadora.

e Sitio web: véase pagina web.

e SMS: Short Message Service. Servicio de mensajeria para teléfonos celulares.
Permite enviar a un celular un mensaje de hasta 160 caracteres. Este servicio fue
habilitado inicialmente en Europa. Hay varios sitios web desde los cuales se
puede enviar un "sms".

e SMTP: Simple Mail Transfer Protocol. Es un protocolo estandar para enviar e-
mail.

o Software:término general que designa los diversos tipos de programas usados en
computacion.

e Socket: (soporte) conector eléctrico, toma de corriente, enchufe. / Un socket es el
punto final de una conexion. / Método de comunicacién entre un programa cliente
y un programa servidor en una red .

e SQL: Structured Query Language. Lenguaje de programacion que se utiliza para
recuperar y actualizar la informacion contenida en unabase de datos. Fue
desarrollado en los afios 70 por IBM. Se ha convertido en un
estandar 1SO y ANSI.

e SSL: Secure Sockets Layer. Protocolo disefiado por la empresa Netscape para
proveer comunicaciones encriptadas en Internet.

e Tarifa plana: modalidad de servicio que ofrecen los proveedores de Internet.
Consiste en pagar una cifra fija por acceder a Internet sin limite de tiempo.

e TCP/IP: Transfer Control Protocol / Internet Protocol. Es el protocolo que se utiliza
en Internet.

e TDD: Test-driven development (Desarrollo guiado por pruebas de software) es
una practica de programacion que involucra otras dos practicas: Escribir las
pruebas primero (Test First Development) y Refactorizacion(Refactoring). El
proposito del desarrollo guiado por pruebas es lograr un cédigo limpio que
funcione. La idea es que los requisitos sean traducidos a pruebas, de este modo,
cuando las pruebas pasen se garantizara el software cumple con los requisitos
gue se han establecido.

e TLD: Top Level Domain. Véase DNS.

e Teleméatica: combinacién de las palabras "telecomunicaciones" e "informatica".
Disciplina que asocia las telecomunicaciones con los recursos de la informatica.

e Unix: sistema operativo multiusuario, fue muy importante en el desarrollo de
Internet.
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e URL: Uniform Resource Locator. Véase DNS.

e USB (Universal Serial Bus): es unainterfase de tipo plug & play entre una
computadora y ciertos dispositivos, por ejemplo, teclados, teléfonos, escaners e
impresoras.

e Virus: pequefio programa que "infecta" una computadora; puede causar efectos
indeseables y hasta dafos irreparables.

e VPN (Virtual Private Network): red privada virtual. Las redes privadas virtuales
crean un tdnel o conducto de un sitio a otro para transferir datos y a ello se le
llama encapsulacion. Los paquetes de datos van encriptados de forma tal que los
datos son ilegibles para los extrafios. La VPN debe ser capaz de verificar la
identidad de los usuarios y restringir el acceso a la VPN a aquellos usuarios que
no estén autorizados. Asi mismo, debe proporcionar registros estadisticos que
muestren quién tuvo acceso, a cual informacién y cuando.

o WAP (Wireless Application Protocol): norma internacional para aplicaciones que

utilizan la comunicacién inalambrica, por ejemplo el acceso a Internet desde un
teléfono celular.

e Web page: pagina web.
e Web site: sitio web.

e Web: World Wide Web.

e Web 2.0: comprende aquellos sitios web que facilitan el compartir informacion,
la interoperabilidad, el disefio centrado en el usuario y la colaboracién en la World
Wide Web. Un sitio Web 2.0 permite a los usuarios interactuar y colaborar entre si
como creadores de contenido generado por usuarios en una comunidad virtual, a
diferencia de sitios web estaticos donde los usuarios se limitan a la observacién
pasiva de los contenidos que se han creado para ellos.

e Web 3.0: es una expresion que se utiliza para describir la evolucion del uso y la
interaccion de las personas en internet a través de diferentes formas entre los que
se incluyen la transformacion de la red en una base de datos, un movimiento
social hacia crear contenidos accesibles por multiples aplicaciones non-browser,
el empuje de las tecnologias de inteligencia artificial, la web semantica, la Web
Geoespacial o la Web 3D. La expresion es utilizada por los mercados para
promocionar las mejoras respecto a la Web 2.0.

e Webmail: servicio que ofrecen ciertos sitios web para crear una cuenta gratuita
de e-mail. Mediante el webmail el correo electrénico se revisa con el navegador.
Se puede acceder a él desde cualquier computadora situada en cualquier lugar.

e Webmaster: persona responsable de la creacién, administracién, programacion y
control técnico de un sitio web.

e Wireless: inalambrico.
e Workstation: estacién de trabajo. Computadora personal conectada a una LAN.

Puede ser usada independientemente de la mainframe, dado que tiene sus
propias aplicaciones y su propio disco rigido.
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e World Wide Web: red mundial; telarafia mundial. Es la parte multimedia
de Internet. Es decir, los recursos creados en HTML y sus derivados. Sistema de
informacion global desarrollado en 1990 por Robert Cailliau y Tim Berners-Lee en
el CERN (Consejo Europeo para la Investigacién Nuclear). Con la incorporacién
de recursos graficos e hipertextos, fue la base para la explosiva popularizacién
de Internet a partir de 1993.

e  WWW: World Wide Web.

e XML: eXtensible Markup Language (lenguaje  de marcas extensible), es
un lenguaje de marcas desarrollado por el World Wide Web Consortium (W3C).
Deriva del lenguaje SGML y permite definir la gramatica de lenguajes especificos
(de la misma manera que HTML es a su vez un lenguaje definido por SGML) para
estructurar documentos grandes.

Fuentes:
- http://es.wikipedia.org
- http://edant.clarin.com/suplementos/informatica/htm/glosario.htm
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