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ABSTRACT

 El comercio electrónico, junto a las aplicaciones e-business, comprende todos los procesos con los diferentes actores de la actividad empresarial y comercial (distribuidores, proveedores, clientes, socios, empleados, etc...), incluyendo acciones como ventas, marketing, registro, entregas, captación, fidelización, etc..Es en este último aspecto en el que se centra este artículo ya que los beneficios reales del WWW tanto para las empresas como para los clientes se producen cuando las primeras son capaces de integrar por completo sus procesos de negocios con el Web de una forma enfocada al cliente. En efecto, integrar a Internet como un nuevo canal a través del cual se pueda obtener y compartir información sobre el cliente es fundamental. Por tanto, mediante la incorporación de la web como canal de interacción se posibilita no sólo la compra de productos y la contratación de servicios on-line, sino también el acceso a servicios de atención al cliente convenientemente personalizados conforme a los sistemas CRM. Esta herramienta de fidelización juega un papel importante  en el éxito de los proyectos de comercio electrónico.

1. INTRODUCCIÓN

             La economía digital, impulsada por la convergencia de las comunicaciones y los sistemas de información está revolucionando la forma de entender no sólo los negocios sino también la sociedad en general, desde las relaciones sociales y laborales hasta la educación y los hábitos de consumo. En un mundo cada vez más global,  las empresas son conscientes de que las redes electrónicas y el impulso de las actividades relacionadas con el comercio electrónico son elementos estratégicos que hay que fomentar. En efecto, en los últimos cinco años el comercio electrónico ha experimentado un crecimiento importante motivado por un conjunto de factores.

          Por un lado, la fuerte innovación tecnológica que se está produciendo (fibra óptica, tecnología digital etc...) y su expansión en las sociedades ha permitido una importante diversificación  en los medios de acceso para el uso de Internet, lo que ha favorecido que los ciudadanos estén tomando conciencia sobre las ventajas que aportan la utilización de las nuevas tecnologías de la información y comunicación.

             Por otro lado, en la mayoría de los países se ha ido permitiendo una liberalización del sector de las comunicaciones lo que ha generado una mayor competencia y, con ello, un mayor interés por aumentar el uso de los servicios ofrecidos por este sector.

             Por último, mencionar que las autoridades de diversos países están tomando conciencia del cambio que se está produciendo y están llevando a cabo iniciativas que potencian el uso de las nuevas tecnologías (Info XXI en España, e-europe en Europa etc...). Por tanto, el fenómeno del comercio electrónico no es un fenómeno aislado sino que se produce por la conjunción de tres factores fundamentalmente: el cambio tecnológico, el cambio de mentalidad en la sociedad y un comportamiento favorable por parte de las autoridades.

             Este incremento experimentado por el comercio electrónico se ve reflejado en un informe de la OCDE sobre Impacto Social y Económico del Comercio Electrónico (OCDE, 1999) que expone que, en 1995 el volumen global de comercio electrónico era prácticamente nulo, para 1997 ya se alcanzaron los 25000 millones de dólares, para finales de 2002 eran unos 300000 millones de dólares y para el 2003-2005 se espera estar cerca del billón de dólares.

              No obstante en el comercio electrónico es necesario diferenciar claramente dos grandes líneas, el comercio empresa a consumidor final (E-a-C) denominado comercio minorista o Business-to-Consumer (B-to-C o B2C), y el comercio interempresas (E-A-E), denominado comercio empresa a empresa o Business-to-Business (B-to-B o B2B). Cada una de estas líneas se encuentran en un estado de desarrollo diferente, actualmente las transacciones empresa a empresa suponen el 70% del total del comercio electrónico.                                        Además cada una de estas líneas poseen una importancia diferente a la hora de la competitividad empresarial, considerándose al comercio empresa a empresa como el más crucial en este aspecto (Briz, Laso 2000).

             Aunque el B2B y el B2C constituyen las modalidades de comercio electrónico más desarrolladas, el B2E (comercio de empresa a empleados) es otra modalidad de la que se espera que empiece a dar frutos.

            El desarrollo de cada una de estas vías es diferente dependiendo del área geográfica de la que se trate. En Europa, por ejemplo, el comercio empresa a consumidor final se encuentra muy poco desarrollado, mientras que las transacciones empresa a empresa poseen una elevada importancia. No obstante para que un país no se quede atrás es necesario trabajar en tres aspectos que son, en mayor o menor medida, inhibidores del comercio electrónico: la infraestructura tecnológica, la regulación legal y los aspectos culturales. En los dos primeros aspectos Europa se encuentra bien situada, tanto por su aceptable nivel en las infraestructuras como por la regulación a nivel general que se está realizando desde la Comisión Europea. Sin embargo es en el aspecto cultural donde se debe hacer hincapié, desarrollando el espíritu empresarial.

             El objetivo de  este trabajo es analizar  las diferencias existentes en cuanto al desarrollo del comercio electrónico entre EEUU y Europa (apartado segundo). 

Se analizará también la  situación de España con respecto al resto de los países europeos 

(apartado tercero).Y en el cuarto apartado se estudiará la importancia de incorporar herramientas CRM que contribuyan a obtener una mayor información del cliente y con ello potenciar las transacciones on-line. Para ello se han utilizado datos extraídos de diferentes fuentes de información. Para finalizar se extraerán las conclusiones pertinentes al análisis realizado.

2. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA EVOLUCIÓN DEL COMERCIO ELECTRÓNICO ENTRE EUROPA Y EEUU

             Para empezar a encuadrar los datos conviene señalar, como ya se ha mencionado anteriormente, que el mercado minorista en Internet (B2C) supone un menor porcentaje en comparación con el comercio interempresarial (Briz, Laso 2000). Esto no sucede sólo en Europa sino también en EEUU que es el país donde más desarrollados están ambos comercios. Esta diferencia existente entre ambos comercios se puede visualizar por medio del siguiente gráfico (1).

Gráfico 1


[image: image1.wmf]COMERCIO ELECTRONICO EN EEUU

8

18

33

52

76

108

43

109

251

499

843

1331

0

200

400

600

800

1000

1200

1400

1998

1999

2000

2001

2002

2003

años

cantidad en $

B2C

B2B


              Fuente: Nua Surveys

             Se puede observar como el comercio minorista prácticamente se duplicó en cada uno de los años durante el periodo comprendido entre 1998 y 2001 pero a pesar de su crecimiento las cifras son muy pequeñas comparadas con el comercio que se lleva a cabo entre empresas.

              En el año 2002 y 2003 también creció el comercio electrónico B2C, aunque en mayor medida lo hizo el B2B, ya que el crecimiento de éste entre ambos años ha sido de un 158%, mientras que el B2C ha experimentado un aumento en este mismo periodo de un 
142%. Según un estudio realizado por Emarket, el comercio electrónico B2B llegará a alcanzar los 3 billones de dólares en este año 2004. 




             La explicación a este mayor crecimiento del comercio interempresarial sobre el comercio minorista se puede encontrar a que la inmensa mayoría de las transacciones llevadas a cabo entre empresas y particulares son productos de bajo precio. Es cierto que también se venden ordenadores y algunos electrodomésticos pero esto no altera las proporciones. Salvo casos testimoniales, los coches no se venden por Internet (aunque la red es hoy el mejor sitio para informarse y comparar antes de pasarse por el concesionario, esto no es comercio electrónico). 

             Una vez reflejado el desarrollo del comercio electrónico en EEUU durante el periodo 1998 a 2003 es interesante contrastarlo con el crecimiento que se está produciendo del mismo en Europa (gráfico 2).

Gráfico 2
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           Fuente: Dresdner Kleinwort Benson

              Se  observa que el comercio electrónico no se está desarrollando en todos los países por igual. EEUU ha obtenido una ventaja muy importante en el periodo comprendido entre 1999 y 2001 respecto a Europa, como refleja el gráfico 2, aunque se puede observar como estas diferencias se han ido reduciendo en el año 2002 y en mayor medida en el pasado año 2003, ya que Europa ha experimentado crecimientos muy significativos. Además según un estudio presentado por Forrester Research, el comercio europeo en Internet crecerá más del 100 por ciento por año durante los próximos cinco años y alcanzará un movimiento anual de 1,6 trillones de euros para este año 2004. El estudio titulado “Europa: el gigante dormido despierta”, muestra que el crecimiento europeo de Internet estará alimentado por la demanda del consumidor y abundantes ofertas. Este crecimiento reducirá  progresivamente la distancia entre el comercio electrónico europeo y el
norteamericano.

           El primer factor explicativo de las diferencias actuales existentes es que en EEUU los costes de utilización de Internet son mucho más baratos. Precisamente los costes de telecomunicaciones es la principal causa para que los europeos no se lancen a la conquista de la web. Mientras que la mayoría de los americanos pagan por llamadas locales, la mayor parte de los europeos deben pagar por minuto empleado en cada llamada. Aunque esta situación está cambiando en el continente europeo, ya que las grandes operadoras apuestan por las tarifas planas y las compañías realizan ofertas de acceso gratuito luego se está produciendo un abaratamiento de los costes de conexión que están provocando un mayor acercamiento entre ambas regiones. 

             Así mismo, EEUU dispone de una mejor infraestructura que Europa ya que el nivel de inversiones destinadas a fortalecer, ampliar, diversificar las redes existentes en la actualidad por parte de Europa está todavía por debajo de los niveles de EEUU.

             El uso de las tarjetas de crédito es otro aspecto que aleja a Europa de EEUU. Al igual que en regiones como Japón o Asia Pacífico, en Europa esta forma de pago no está tan difundida como en EEUU. La escasa penetración de las tarjetas de crédito significa que los vendedores Web necesitarán implementar mayor variedad de formas de pago que sus homólogos en EEUU para generar ventas.

             A lo mencionado anteriormente  se ha de añadir que los estadounidenses llevan desde la década de los 60  incorporando a su actividad cotidiana la tecnología, de modo que para ellos resulta habitual la incorporación de nuevas técnicas en el ámbito productivo por la propia iniciativa privada, la utilización de ordenadores a nivel particular y el uso de medios de pago electrónicos. Por tanto, la sociedad estadounidense posee una importante flexibilidad para adaptarse a los cambios y este es un factor fundamental en el nuevo contexto asociado a las nuevas tecnologías de la información y comunicación.

Prueba de ello es que, si en 1995, 18 millones de estadounidenses eran usuarios de Internet (el 6,7% de la población total) en junio de 2000 la cifra de usuarios de Internet ya ascendía a 134,2 millones (el 48,7% del total de la población) (Intelliquest Research, 2000).

             Según un estudio realizado por CommerceNet y Nielsen Media Research, en EEUU en los últimos años se ha incrementado de forma importante la participación de las mujeres dentro de la Red y esto ha propiciado que éstas realicen compras a través de este canal. En Europa la participación de las mujeres en la Red también se ha incrementado pero en menor medida aunque es de esperar que en los próximos años se alcancen los niveles de EEUU. 

             Estos son, por tanto, algunos de los factores que además de explicar las diferencias  existentes entre ambas regiones, consolidan sin duda, a EEUU como líder del comercio electrónico mundial. Junto a los factores  expuestos, hay otros que también han  contribuido en su liderazgo como son: la mentalidad de la sociedad americana (más flexible, distintos hábitos de compra etc...), la flexibilidad de las empresas para adaptarse con rapidez a un mercado en el que la competencia y la disponibilidad para asumir riesgos son factores fundamentales  y en el que las autoridades han apoyado las iniciativas pero no han llegado a tener una actuación excesivamente intervensionista
. 
             Por último, mencionar que son muchos los países que están tomando como punto de referencia a EEUU en la utilización de Internet, pero hay que tener en cuenta que esto puede no generar un efecto positivo ya que ni las sociedades son iguales, ni el comportamiento empresarial es el mismo, ni las autoridades actúan de la misma forma. 
             A continuación, dado que en el comercio electrónico se pueden distinguir dos grandes líneas (B2B y B2C), como se señaló en la sección introductoria del trabajo, es interesante reflejar como en 1998 casi el 60% del comercio interempresarial (B2B) se llevó a cabo por EEUU y tan sólo un 15% por Europa. Sin embargo, en el 2003 Europa ha incrementado de forma importante su porcentaje de participación en este tipo de comercio, pasando de un 15% en 1998 a representar un 36% en el pasado año, casi tres veces más (gráfico3).

Gráfico 3
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                       Fuente: Dresdner Kleinwort Benson

             Según la consultora IDC para el 2005 el volumen de negocio que va a generar el B2B se situará en torno a 1,5 billones de euros sólo en Europa.

           En el próspero desarrollo que va a protagonizar el B2B en este continente confluyen diversos factores, según esta consultora. Uno de ellos puede ser el deseo de las compañías de optimizar el flujo de información con la cadena de suministro. En este sentido Internet se presenta como la plataforma óptima sobre la que poder trabajar. Y otro factor que confluye es el deseo de muchas empresas europeas de implementar soluciones de e-commerce ya que están interesadas en mantener un diálogo vía web con sus clientes y proveedores.

             En el año 2003 el B2C también ha experimentado un crecimiento importante en Europa ya que en 1998 el porcentaje era tan sólo de un 8% mientras que el pasado año se situó cerca del 25% (gráfico 4). 

             Este crecimiento se debe principalmente a la convergencia de la telefonía móvil con Internet y al desarrollo de la televisión digital que han impulsado el uso de Internet y con ello las compras a través de la Red.

             Estos serían algunos de los factores explicativos a los dos últimos gráficos (3 y 4) analizados, pero si que hay que resaltar que los comentarios que hacían alusión a los gráficos 1 y 2 de carácter más general sobre el comercio electrónico, serían también aplicables a estos dos casos más particulares (B2B y B2C).

Gráfico 4
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                         Fuente: Dresdner Kleinwort Benson
             Aunque el análisis se ha centrado en Europa y EEUU no hay que olvidar que dentro de Europa existen también diferencias importantes entre unos y otros países. Los países nórdicos, los más avanzados, no consideran la economía digital como una gran oportunidad de negocio sino como una simple necesidad; países como Alemania, Reino Unido e Irlanda lo ven como el futuro empresarial; otros aunque tiene un gran potencial están tomando una actitud más pasiva de lo deseable (España, Francia) (Andersen Consulting, 2002).

             Una vez analizada la situación de Europa con respecto a EEUU, en el siguiente apartado se tratará de reflejar el desarrollo del comercio electrónico, en sus dos vertientes (B2B y B2C), en España, realizando un análisis comparativo con algunos países europeos. 

3. ANÁLISIS COMPARATIVO DE LA EVOLUCIÓN DEL COMERCIO  ELECTRÓNICO ENTRE ESPAÑA Y  OTROS  PAÍSES EUROPEOS
             La impresión generalizada sobre la situación del comercio electrónico en España frente a la del resto de países no es muy optimista. Bajo el criterio de los expertos, España está esforzándose para mejorar en cuanto a comercio electrónico se refiere y así nivelarse al resto de países (54,4%). Sólo un 2,2% cree que España está bien situada y el 43,3% opina que existe un retraso importante (Eyeglue.net, abril-junio 2001).

             Estas opiniones se pueden contrastar gráficamente al realizar un análisis comparativo con algunos países europeos donde tanto Alemania, Francia, y R.Unido se encuentran por delante de España. Aunque las previsiones de crecimiento para este año 2004, desvelan que España junto con Italia, es uno de los países europeos que mayor crecimiento va a experimentar en las transacciones efectuadas a través de la red (gráfico 5).

Gráfico 5
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                  Fuente: Gartner Group

              Según un estudio de la  AECE 2002 sobre Comercio Electrónico B2B en España en el año 2002, el 35,6% de las empresas de más de 200 empleados estaban utilizando el Comercio electrónico B2B (gráfico 6). 

Gráfico 6
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                          Fuente: AECE 2002

Las razones por las que tan sólo un 35,6% de las grandes empresas españolas realizan B2B son las siguientes: en primer lugar no lo consideran adecuado a su actividad (95%), no lo han solicitado ni clientes ni proveedores (75,6%), no se utiliza en su sector (74,4%), prefieren trato personal (67,6%), desconocimiento/falta de personal cualificado (44,4%), falta de beneficios tangibles para la empresa (36,8%), etc.. (gráfico 7).  

Gráfico 7
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 Fuente: AECE 2002

En cuanto al grado de implantación del B2B en las pymes españolas, un estudio de AECE 2003, desvela que tan sólo el 6,8% de las empresas españolas de 1 a 19 empleados están utilizando comercio electrónico B2B (gráfico 8).

Se puede observar como el grado de implantación del B2B en las pequeñas empresas es bastante inferior al de las grandes empresas. Por tanto, son las pymes las que deben intentar incrementar en mayor medida las ventas on-line.

Gráfico 8
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                               Fuente: AECE 2003

Las razones por las que un porcentaje muy pequeño de pymes españolas no realizan B2B son las siguientes: no lo han solicitado ni clientes ni proveedores (62,2%), desconocimiento (61%), los productos o servicios no lo permiten (59,4%), no se utilizan en el sector (58,6%), falta de personal adecuado (56%), etc..(Gráfico 9).

Gráfico 9
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     Fuente: AECE 2003

Según un estudio de la AECE realizado en el año 2002 sobre B2C, refleja que las empresas que venden a través de Internet son un 6,5% (gráfico 10). 

                                                 Gráfico 10
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        Fuente: AECE 2002

Las principales dificultades que parecen encontrar las empresas son las que se muestran en el siguiente gráfico.

Gráfico 11
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A pesar de ser muy pocas las empresas que venden al consumidor final a través de Internet, si que, como refleja este mismo estudio, la cifra de comercio electrónico al consumidor final en España en el año 2002 (1160,9 millones de euros), se duplicó con respecto al año 2001 (525,12 millones de euros) y las previsiones para los próximos años son también optimistas, esperando alcanzar la cifra de 5228 millones de euros para el año 2005 (gráfico 12). 

Gráfico 12
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                        Fuente: Elaboración propia, datos de AECE 2002

Finalmente destacar que entre los factores que motivan esta previsión de crecimiento del comercio electrónico en España se pueden encontrar:

a) La particular situación de España al erigirse como mercado puente con los países Iberoamericanos de habla hispana. 

b)  El aumento generalizado de internautas.

c) La explosión de la telefonía celular que establece un marco adecuado para la implantación de dispositivos móviles con acceso a Internet.

d) La reacción de las organizaciones empresariales con la creación de portales de comercio electrónico. 

e) La clara apuesta inversora en especial por parte de las grandes empresas. 

       (Forrester Research).

             Una vez analizado los niveles de desarrollo alcanzados por las distintas modalidades de comercio electrónico (B2B y B2C) tanto en EEUU como en Europa y España, se hace necesario estudiar la importancia de incorporar herramientas CRM que contribuyan a obtener una mayor información del cliente y con ello estimular las transacciones on-line.   

    4. EL COMERCIO ELECTRÓNICO: LA FIDELIZACIÓN DEL CLIENTE

El comercio electrónico, junto a las aplicaciones e-business, comprende todos los procesos con los diferentes actores de la actividad empresarial y comercial (distribuidores, proveedores, clientes, socios, empleados, etc...), incluyendo acciones como ventas, marketing, registro, entregas, captación, fidelización, etc. La fidelización es un aspecto importante del comercio electrónico ya que los beneficios reales del WWW tanto para las empresas como para los clientes se producen cuando las primeras son capaces de integrar por completo sus procesos de negocios con el Web de una forma enfocada al cliente. En efecto, integrar a Internet como un nuevo canal a través del cual se pueda obtener y compartir información sobre el cliente es fundamental. Por tanto, mediante la incorporación de la web como canal de interacción se posibilita no sólo la compra de productos y la contratación de servicios on-line, sino también el acceso a servicios de atención al cliente convenientemente personalizados conforme a los sistemas CRM. Esta herramienta de fidelización, junto con otras, juega un papel importante  en el éxito de los proyectos de comercio electrónico. 

Las herramientas CRM ofrecen a las empresas los instrumentos necesarios para mejorar la gestión de las relaciones con los clientes actuales y potenciales, bajo una perspectiva de empresa centrada en el cliente. Gartner Group lo define como una estrategia empresarial diseñada y centrada en el cliente para optimizar la rentabilidad, los ingresos y la satisfacción de éste. Aunque existen múltiples definiciones en torno al CRM, sí que se pueden establecer unos conceptos claves a la hora de definir este tipo de herramientas:

· Estrategia: más que un conjunto de herramientas es un modelo de organización cuyos procesos se basan en parámetros de, para  y por el cliente.

· Atraer, identificar y fidelizar: el objetivo del CRM es atraer clientes a partir de la información generada e identificar patrones de necesidades con el fín de fidelizar a través de una atención personalizada basada en estrategias de marketing one to one, entre otras.

· Gestión de información: su base es la gestión de información que genera el cliente, junto a los datos de la organización a partir de una explotación cruzada con la aplicación de diferentes técnicas de análisis.
A partir de estas definiciones se pueden establecer cuáles son las principales claves de la filosofía CRM (Berbel y Capillas (2002)), que se puede sintetizar en:

1. Focalización de la gestión de las relaciones: tratar la información del usuario de forma unitaria, recogiendo los datos existentes en los diferentes sistemas.

2. Conocimiento de la persona: explotar y analizar los datos sobre los usuarios y rentabilizar el conocimiento obtenido de ellos, para evaluar el nivel de captación y fidelización.

3. Integrar múltiples canales: componer los diferentes canales de conexión para las relaciones (contactos vía formularios, llamadas telefónicas, correos electrónicos y/o documento postal)

4. Enfocarse en la satisfacción del cliente: conocer el grado de satisfacción y optimizarlo para mantenerlos y fidelizarlos.

5. Integración de todos los sistemas de la organización: integrar para compartir los datos generados por diferentes aplicaciones.

6. Individualización  y flujos de conocimiento: establecer relaciones y patrones de conocimiento entre servicios/productos y clientes de forma individualizada.

La filosofía CRM implica cambios importantes en muchos aspectos de la organización (desde diseño de servicios o productos, ventas, gestión de pedidos, distribución etc...) que tienen que ser asumidos por las personas, que afectan a todas las posibles formas de interacción con el cliente y que en última instancia se soportan en herramientas informáticas. Algunos directivos tienen una idea equivocada sobre el CRM ya que piensan que es solo un software que les permitirá lograr una relación más íntima y personal con sus clientes sin realizar cambios dentro de la organización. Nada mas lejos de la realidad. 

Sin duda, el software facilita el trabajo, pero en absoluto la respuesta. La tecnología es una herramienta, pero ni mucho menos la panacea. Hay que considerar los programas CRM como algo más que una iniciativa tecnológica. Antes de comprar un software las empresas deben evaluar cómo se va a compartir  la información entre los diferentes departamentos. Esto es, uno de los puntos clave a la hora de establecer la estrategia es determinar qué información se quiere extraer de los clientes, cómo se va a compartir dicha información y cómo se van a relacionar los diferentes departamentos.

La evolución hacia un modelo de gestión con el cliente supone un cambio en la filosofía del negocio y un cambio estratégico  en el que el cliente se convierte en el motor de la organización, con el objetivo de incrementar su satisfacción, buscando la diferenciación a través de un trato personalizado para adquirir, mantener y gestionar una relación de largo plazo con clientes rentables. Los factores más valorados por los clientes son: rapidez de respuesta, comprensión, responsabilidad y accesibilidad. El CRM facilita la gestión de todos estos factores englobando los procesos de marketing, ventas y atención al cliente en una única plataforma.

Esta estrategia incrementará su éxito si al implantarse se complementa con las tecnologías de la información y comunicación, especialmente con Internet.

Las estrategias de atención al cliente en el mundo real, entre ellas el CRM, se están integrando velozmente con el mundo on-line. Además el web permite a las empresas mejorar las relaciones con clientes con los cuales previamente ya se había establecido un contacto fuera de la red.  Así, las nuevas tecnologías nos están facilitando la interacción con el cliente. Esto significa que la empresa no se puede estancar en la estrategia CRM. La evolución se dirige hacia le e-CRM, que cubre los aspectos de relación con el cliente en el contexto de la web. Estas son algunas de sus implicaciones:

1. Los canales electrónicos como herramienta de interacción con el público suponen un menor coste para las empresas y mayor rapidez en las comunicaciones.

2. Los clientes disponen de mayor cantidad de información y más facilidades para conseguirla, por lo que cada vez son más exigentes y menos leales a las marcas.

3. Los call-canters desaparecerán como centros de relación con el cliente a favor de centros que integran voz, datos e imágenes.

4. Los medios tradicionales de relación con el cliente no desaparecerán, pero sí perderán peso a favor de los canales on-line.

 5.  Los medios interactivos suponen ya algo más que una herramienta de relación con los clientes. Hoy en día se calcula que aproximadamente el 25% de los contactos con los clientes se producen a través de la web, y este porcentaje tiende a incrementarse.

Internet permite almacenar informaciones que el usuario facilita conscientemente e informaciones implícitas de su comportamiento, así como de sus reacciones en cualquiera de las comunicaciones por correo electrónico que se establezca con él. Con estos datos se puede ir elaborando una ficha del cliente que permita conocer su perfil y hacerle propuestas lo más ajustadas posibles a sus necesidades.

Por otra parte, los servicios basados en la tecnología web constituyen una fuente valiosa de datos de clientes aplicables a dicha estrategia, pues permiten definir eficientemente a partir de dichos datos, modelos de comportamiento basados en el análisis de las pautas de navegación del cliente. Posteriormente estos modelos podrán ser utilizados para reorientar oportunamente la estrategia y táctica de la empresa siguiendo las directrices de personalización del contacto propias del CRM.

           El objetivo de las empresas on-line no debe ser únicamente vender productos o servicios a través de la red, sino que deben también proveer información sobre otros aspectos de forma que el cliente se sienta impulsado a comprar en una determinada tienda web.             

Conocer al consumidor a partir de sus propios datos y compartir esa información con otros consumidores crea valor al tiempo que fideliza al cliente. A través de una mayor interacción empresa-consumidor se pueden conseguir más fácilmente unos volúmenes de venta on-line superiores, al conocer las necesidades de los clientes. Así las herramientas CRM juegan un papel fundamental en los proyectos de comercio electrónico ya que permiten identificar y diferenciar al usuario: cuántos son clientes potenciales, cuáles deben recibir una información personalizada, quiénes son rentables para nuestra organización, cómo segmentarlos según catálogo de productos y servicios, donde se integran los centros de atención a clientes (call centres), sitios de comercio electrónico y sistemas automatizados de pagos etc..

      El conjunto de información recopilada en el CRM debe ser estructurada mediante técnicas de gestión de información y conocimiento para su posterior explotación. El análisis puede ser a partir de técnicas OLAP (On line Analytical Processing, o análisis de empresas basados en modelos de datos multidimensionales), data mining o análisis estadísticos.

Algunos de los resultados que se pueden obtener son: número de accesos  que se reciben, qué contenidos son los más vistos, visitas a partir de las campañas de captación y de dónde vienen, cómo se encuentran, qué palabras clave utilizan los clientes para localizarnos, cuál es el perfil de quien utiliza nuestro servicio, quién de los usuarios utiliza más el servicio, cuál es el perfil de quiénes realizan la compra, reclamaciones, demandas más solicitadas, tiempo de resolución de las demandas, volumen de ventas, etc... La información es analizada y ha de producir un feed-back útil para los componentes del sistema con el que se podrán realizar las actuaciones oportunas con el fin de obtener la mayor personalización posible y satisfacer todas las necesidades que los clientes han demandado.

5. CONCLUSIONES

Hasta el momento EEUU ha obtenido una ventaja importante respecto a Europa en   cuanto al desarrollo del comercio electrónico. Entre los factores que han contribuido a su liderazgo actual se pueden resaltar como más significativos:

· Costes de utilización de Internet más baratos.

· Mejores infraestructuras.

· El uso de tarjetas de crédito.

· Mente más flexible a los cambios.

· La participación de la mujer en la Red.

 En cuanto a  Europa  señalar  que:

· En los próximos años va a experimentar un crecimiento importante en cuanto al comercio electrónico se refiere (tanto del B2B como del B2C), acercándose a los niveles de EEUU.

· El crecimiento en los distintos países europeos no es homogéneo.

· España es uno de los países que va a experimentar un mayor crecimiento en este año 2004 aunque en años precedentes ha sufrido un retraso importante respecto a otros países del continente.

·    La estrategia de comercio electrónico basada en el cliente debe contar con herramientas CRM ya que permiten identificar  y diferenciar al cliente: cuántos son clientes potenciales, cuáles deben recibir una información personalizada, quiénes son rentables para la empresa, etc...
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� El Gobierno de EEUU promociona el desarrollo de una estructura legal comercial uniforme, tanto a nivel global como doméstico para reconocer, facilitar y fomentar las transacciones a nivel mundial.


Internacionalmente el gobierno norteamericano está trabajando con la Comisión de Derecho Comercial Internacional de las Naciones Unidas (UNCITRAL) que ha trabajado en un modelo de derecho que apoya el uso comercial de contratos internacionales en el comercio electrónico.
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