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Ford modelo T años 1915-1925

You can paint it any color, so long as it's black
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El marketing y el color de un coche

• Desde 1908 hasta 1914 los coches Ford Modelo T se podían 
comprar en negro, verde, rojo y azul

• Sin embargo en 1915 se toma la decisión de pintarlo sólo en 
negro debido a que esta pintura secaba más rápido

• La acumulación de pedidos y la limitada capacidad de 
producción hacían que fuera más importante la fabricación 
del producto que la satisfacción del cliente

• Hasta que no aparecieron las nuevas pinturas de secado más 
rápido a mediados de los años 20 no se volvió a ofrecer con 
otros colores

• La reacción del público fue considerar el coche de color 
negro como el “hermano pobre”

• Por esta razón el siguiente modelo de Ford, el A, se ofreció
en varios colores, ¡pero no en negro!
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Ventas frente a marketing

• Según Theodore Levitt, hay dos formas de enfocar 
el mercado
• Enfoque ventas. La filosofía de este enfoque es que 

primero hay que hacer el producto y luego hay que 
venderlo.

• Enfoque marketing. En este caso se analizan primero las 
necesidades de los clientes y luego se fabrica el producto 
para satisfacerlas

• El primero se centra en las necesidades del 
vendedor. El segundo en las necesidades del 
comprador

“Hay que vender lo que se tiene”

“Hay que producir lo que se puede vender”
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Nueva economía

• El concepto de nueva economía aparece al aplicar a las 
relaciones entre las empresas las nuevas tecnologías 
informáticas y de telecomunicaciones, principalmente Internet

• En los años 1998-2000 se pensó que esta nueva forma de 
entender la economía daría lugar a la modificación de las 
reglas del mercado

• Posteriormente, con la explosión de la “burbuja de Internet” y 
la crisis que le siguió, se ha vuelto a los conceptos 
tradicionales del mercado, pero modificados por el uso de 
estas tecnologías y lo que supone en reducción de costes y 
de mayor acercamiento al cliente

• Esta nueva situación se caracterizarán por:
• Hacer un uso intensivo de las tecnologías de la Información, 

básicamente de Internet
• Formar parte de una economía globalizada 
• Considerar al cliente como nuevo centro de la actividad
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Y esto ¿Qué significa?

• Adaptar la empresa para que 
pueda realizar sus actividades 
a través de Internet 

• Hacer un uso intensivo de 
las tecnologías de la 
Información, básicamente 

(eBusiness)de Internet

• Relacionarse con empresas 
asociadas para que ejecuten 
las actividades que no son las 
básicas del negocio (a éstas 

• Formar parte de una 
economía globalizada

se les llama core business)

• Considerar al cliente como 
nuevo centro de la 
actividad

• Orientar la empresa hacia las 
relaciones con el cliente 
mediante técnicas tales como 
el CRM (Client Relationship
Management) y otras similares
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Evolución de las relaciones con el cliente

Las relaciones con el cliente han pasado de considerarlo como un mero 
comprador de productos a ser el eje sobre el que gira la actividad de la empresa

Procesos

Organización
Jerárquica Distribuida Plana Empowered

Tecnología
Transaccional Aplicaciones 

independientes
Automatización ERP

y back office
Integración front y 

back office

Basados en 
productos

Silos funcionales y 
unidades de negocio

Basados en 
segmentaciónRacionalizados

Enfoque en la
marca/producto

Enfoque en el
canal

Enfoque en el
cliente

Customer
driven
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Modelo antiguo: La fuerza es del fabricante

Fabricante Gestión

Transportistas

Distribuidores

Transportistas

Minoristas

Clientes

Source: Adapted from “Information Architects,” Richard Saul Wurman, editor, 1994
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Evolución hacia la Gestión de Relaciones con el Cliente 
(CRM)

Centro de 
Llamadas

Web

Entrega
Urgente

Fabricante

Marketing 
Directo

Minoristas

Bases de datos y 
Data Mining

Clientes



COEV 2004 11

Contenido

• Las nuevas transacciones comerciales: la 
importancia del cliente frente a la del producto

• El eCommerce como herramienta de ahorro de 
costes e incremento de ventas

• Adaptación de la empresa al eCommerce
• Sistema de Gestión de Relaciones con Clientes, CRM
• Compras por Internet (eProcurement o eSourcing)
• Venta por Internet

• Situación actual



COEV 2004 12

eBusiness: Adaptación de una empresa a Internet

• Al resultado de adaptar una empresa a Internet se le 
llama eBusiness o Negocio Electrónico

• Adaptar una empresa a Internet significa que realiza 
la mayor parte de sus actividades a través de este 
medio

• Las ventajas de esta adaptación son entre otras:
• Ahorro de costes
• Mejora procesos
• Ampliación de mercados
• Mejor servicio al cliente

• A las transacciones comerciales realizadas a través 
de Internet se le llama eCommerce o Comercio 
Electrónico
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eCommerce frente a  eBusiness

eBusiness:
• Conseguir el éxito de una empresa 

adaptándola a las nuevas 
tecnologías

• Utilizar Internet para las relaciones 
con:

• Empleados
• Proveedores
• Clientes
• Organizaciones colaboradoras

• Marketing
• Ventas
• Compra de 

productos y servicios 
a través de Internet

eCommerce:

“eCommerce es comprar y vender . . . 
eBusiness es la gestión de la empresa”
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Beneficios obtenidos en la práctica B2B

3,4%

1,7%

2,8%

22,5%

42,5%

45,5%

57,9%

58,4%

59%

64%

NS/NC

Otros

Ninguno

Reducción de stocks

Mejora de competitividad

Reducción del tiempo de aprovisionamiento

Mejora servicio al cliente

Optimización de procesos

Ahorro de costes

Automatización de los procesos

Fuente: Encuesta AECE 2002, a empresas con más de 200 empleados
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Retorno de la inversión

33,7%

15,7%

3,4%

6,2%

18,5%

9,6%

12,9%

Ns/Nc

Aún no
recuperado

Más de 3 años

2 a 3 años

1 a 2 años

6 a 12 meses

6 meses

De las empresas que contestan, el 62% ha recuperado su inversión en menos de dos años 

Fuente: Encuesta AECE 2002, a empresas con más de 200 empleados
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Razones por las que no se realiza B2B

10,3%

13,8%

14,4%

18,4%

18,4%

22,2%

33,8%

37,2%

37,8%

47,5%

Desconfianza

Complejidad en el proceso

Coste elevado

Falta de beneficios tangibles

Está en proyecto

Desconocimiento

Prefieren trato personal

No se utiliza en su sector

No lo han solicitado clientes ni proveedores

No necesitan / inadecuado a su actividad

Fuente: Encuesta AECE 2002, a empresas con más de 200 empleados
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Comercio Electrónico

• Comercio Electrónico o eCommerce es cualquier forma de 
transacción comercial efectuada electrónicamente, utilizando 
redes de telecomunicación

• En la actualidad se usa la expresión “Comercio Electrónico”
para el que se realiza a través de Internet. Sin embargo, en 
una acepción más amplia del término debería incluir otros 
tipos, como la venta logos o melodías a través del móvil o la 
compra de eventos a través de la televisión

• Modos de relación
• Empresa-Consumidor (B2C) 
• Empresa-Empresa (B2B)
• Consumidor-Consumidor (C2C) también llamado Pier to Pier (P2P) 
• Consumidor-Empresa (C2B)

• Existen tres posibilidades en cuanto al número de implicados:
• Un comprador y muchos vendedores (Buy side)
• Un vendedor y muchos compradores (Sell side)
• Muchos vendedores y muchos compradores (Marketplace) 
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Modos de relación en el comercio electrónico

C2B C2C

B2B B2CBusiness

Business Customer

Teletrabajo, 
asesoría…

Infomediarios, 
transacciones

Subastas

Tiendas virtuales

Customer

Lado Venta

Lado Compra
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Número de implicados
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EDI (Electronic Data Interchange)

• El EDI es un sistema transaccional a través de servidores 
especializados (EDI Servers) y redes de telecomunicación 
(llamadas de valor añadido)

• Comenzó a utilizarse en Estados Unidos en 1975 impulsado 
por las empresas de transporte y estandarizado por el ANSI 
(American National Standards Institute). El estándar más 
utilizado en Estados Unidos es el ANSI X12

• En 1986 las Naciones Unidas prepararon una norma 
internacional para la transferencia de mensajes electrónicos 
llamada EDIFACT (EDI For Administration, Commerce and
Transport). Es el más utilizado en Europa

• La primera gran aplicación europea fue la del sector del 
automóvil (proyecto Odette) lanzado en 1984
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EDI hacia Internet

• El sistema de Comercio Electrónico EDI (Electronic Data 
Interchange) requiere:
• Estructura de datos específica para cada sector
• Envío a través de redes de Telecomunicación de valor añadido

• Está migrando hacia Internet en varias etapas:
• EDI puro
• Estructura EDI y transporte por Internet
• Traducción de estructura EDI a XML y envío por Internet
• Internet puro

• Se estima que, del total del volumen de negocio B2B actual 
en España, el reparto según la etapa de migración es:
• EDI puro: 50-55%
• EDI/Internet: 40-45%
• Internet puro: 5-10%
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Adaptación a Internet: eCommerce

• Dentro de las actividades que las empresas deben 
acometer para adaptarse a Internet, las 
correspondientes a eCommerce deben ser las 
últimas en implantarse. El orden más adecuado 
podría ser:
1. Acceso a Internet
2. Páginas web (informativas en el inicio)
3. Intranet para uso de los empleados 
4. Programas de gestión de la empresa (ERP) por Internet
5. Sistema de Gestión de Relaciones con Clientes, CRM
6. Compras por Internet (eProcurement o eSourcing)
7. Venta por Internet
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5. Sistema de CRM

• Un sistema de Gestión de Relaciones con los Clientes, CRM, 
no es solamente la instalación de un programa informático 
sino una combinación de cambios estratégicos, de procesos, 
organizativos y tecnológicos mediante la cual una empresa 
busca mejorar la gestión de su negocio en torno al 
comportamiento de sus clientes 

• Supone la adquisición y desarrollo de conocimientos sobre 
los clientes y el uso de esta información en los diferentes 
puntos de contacto, obteniendo como resultado mayores 
cotas de ingresos y eficiencia operativa

• Las nuevas tecnologías permiten diferenciar el acercamiento 
y trato posterior a cada cliente, como si fuera exclusivo para 
él. Es el marketing “one to one”
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Gestión de las Relaciones con los Clientes (CRM)

Marketing

• Desarrollar los 
productos y 
servicios 
preferidos por 
los clientes.

• Identificar y 
desarrollar los 
mas rentables 

• “Time to Market”

Clientes

• Mejorar la gestión de la información 
• Personalizar las relaciones
• Optimizar los procesos de negocio

Ventas

• Sacar provecho 
de todos los 
canales

• Utilizar el canal 
mas apropiado.

• Desarrollar e 
integrar la 
información

CRM
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Arquitectura tecnológica del CRM 

Web, Email
& Móvil Cara a CaraCentro de Llamadas Correo

Puntos de Contacto 
con Clientes / 
Oportunidades 

Aplicaciones
de Negocio

VentasVentas ServiciosServiciosMarketingMarketing

FrontFront OfficeOffice

• Gestión de 
contenidos

• Gestión de 
campañas

• Marketing 
interactivo

• Analítica de 
gestión

• Gestión de 
oportunidades

• Generación de 
propuestas

• Enciclopedia de 
marketing

• Ventas Directas
• Gestión de rutas
• Analítica de gestión

• Gestión de 
peticiones

• Búsqueda de 
soluciones

• Encuestas
• Analítica de 

gestión

Almacenes 
de datos

Contactos Oportunidades Clientes Interacciones

Data Warehouse & Operational Data StoresData Warehouse & Operational Data Stores

Gestión de 
pedidos Fabricación

Compras
Finanzas, 

Contabilidad,
RRHH

Distribución
y Logística

Facturación

Back OfficeBack Office

Fuente: PwC
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6. Adaptación del Departamento de Compras

• Las actividades de compra a través de Internet son 
parte de lo que se considera Comercio Electrónico

• Existen dos tipos de compra por Internet:
• El eProcurement, que se refiere principalmente a la 

compra, a través de Internet, de materiales de uso 
general, independiente del sector a que pertenezca la 
empresa. (Material de oficina, servicios de limpieza, etc.)

• El eSourcing, que se refiere a productos estratégicos, 
específicos de la actividad del comprador. Normalmente 
corresponde a la materia prima y los componentes con los 
que se fabrican los productos de la empresa
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Proceso eProcurement

)
1) Gestión de contenidos: 
categorizar y normalizar 
en un formato homogéneo

2) Catálogo: creación de un        
catálogo de compra preferencial 
(proveedores y precios)

Vendedores

Comprador

3) Creación de pedidos: solicitud, 
aprobación y envío del pedido al 
suministrador

4) Recepción y pago: Confirmación 
de pedido, status, recepción, 
facturación y pago
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Aplicación de eProcurement

El mayor impacto de eProcurement es en los productos y servicios 
que no forman parte de objeto producido (o indirectos)

eProcurement tiene aplicación para 
todos los productos o servicios 
catalogables y repetitivos.

Debido a que los materiales directos 
suelen estar gestionados según 
Aplicaciones específicas o EDI, se 
está aplicando primero para 
materiales indirectos bajo la 
denominación e-MRO.

Dentro de los materiales indirectos, 
los mayores beneficios se 
consiguen para alto volumen de 
compra, bajo valor unitario, alto 
volumen de transacciones.
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Concepto de eSourcing

Si los productos cuya compra se gestiona son los estratégicos, se 
llama eSourcing

Los materiales directos suelen estar 
gestionados según Aplicaciones 
específicas o EDI.

En este caso, la ayuda que pueden 
prestar las tecnologías es para la 
negociación.

Simplifica y estandariza las 
peticiones de información de oferta 
y de cotizaciones bajo el término 
genérico de RFx:

e-RFI Request for Information

e-RFP Request for Proposal

e-RFQ Request for Quotation
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Actividades del eSourcing

• Las actividades que se pueden incluir dentro del eSourcing
son las siguientes:
• Generación de plantillas RFx para facilitar la recepción de propuestas
• Negociación individualizada en varias rondas (frente a la negociación 

general del e-procurement)
• Análisis de propuestas y cotizaciones y formulación de escenarios 

sobre las consecuencias de las decisiones de adjudicación
• Gestión del comportamiento del suministrador con posibilidad de 

establecer su calificación y categorización sobre precios, entrega, 
calidad, etc.

• Seguimiento de precios y análisis del gasto por productos o por 
proveedores

• Gestión de contratos. Creación, revisión, negociación, adjudicación, 
obteniendo los datos automáticamente de las correspondientes RFx
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Modelo de eSourcing

Estrategia
de compras

•¿Qué?
•¿Cómo?
•¿De quién?

Petición y 
Negociación

•Peticiones de 
colaboración
•Negociar operación 
para obtener el
mejor coste total

Gestión de contratos

•Mantenimiento y
seguimiento de contratos

Gestión del
comportamiento de
los proveedores

•Puntuación y Seguimiento 
del comportamiento

Investigación y 
Análisis

•Analizar el gasto
•Analizar la rentabilidad
•Estudio del mercado y del sector
•Determinar la base del suministro estratégico

Fuente: Commerce One
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7. Actividades de venta por Internet

• Una tienda electrónica puede vender a los 
consumidores finales (B2C) o a otras empresas 
(B2B).

• La tienda electrónica comprende:
• Página de inicio (escaparate) 
• Catálogo de productos
• Cesta de la compra
• Medios de pago
• Medidas de seguridad
• Sistema para entrega de productos a domicilio
• Otras aplicaciones como motores de búsqueda, sistemas 

de comparación, etc.
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Diferencias entre el B2B y el B2C

• El Comercio Electrónico entre empresas, B2B, se diferencia 
del Comercio Electrónico a consumidores finales, B2C, en 
varios factores importantes:
• No es nuevo. Tiene un precursor, el EDI usado en España desde los 

años 80 en algunos sectores como el de la Automoción, 
Electrodomésticos, Distribución, etc

• No es solo un sistema de ventas. Incluye soluciones de:
• Venta (tienda virtual)
• Compra (eProcurement y eSourcing)
• Compraventa (Marketplace)

• En el futuro será el sistema básico (prácticamente único) de relaciones 
comerciales entre empresas. No ocurrirá lo mismo con el B2C, que 
convivirá con los sistemas tradicionales de comercio minorista, es 
decir la venta de proximidad (comercio de barrio) y la venta en gran 
superficie (hipermercados o centros comerciales) 
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HP-Compaq: B2C y B2B en la misma web
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Calidalia: B2C, B2B e información
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Amazon: El rey del B2C
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El Corte Inglés: Nuestro líder en B2C
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Los pequeños: dommo.com. Un poco de todo
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Quesos.com: Boutique de los quesos
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Secretariaplus: Especializados en un colectivo



COEV 2004 44

Expansión: Noticias gratis y noticias de pago
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Seguros: también por Internet
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Ebay.com, un buen ejemplo de C2C
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Portal empresarial para comprar y vender: Izar
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Izar: Zona de suministradores
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Izar: Zona de clientes
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Venta de ropa: ¿Hay que probársela?
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Venta de coches: ¿Hay que probarlos?
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Venta de casas: ¿Hay que patearse las urbanizaciones …
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…o elegir a tiro fijo?
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Mercados Electrónicos (MarketPlaces)

Modelo Tradicional
nxm relaciones

Modelo MarketPlace
n+m relaciones

• En un modelo tradicional el 
número de relaciones 
comerciales a establecer es 
geométricamente proporcional 
al número de participantes.

• En el modelo de MarketPlace, el 
número de relaciones 
comerciales a establecer es 
aritméticamente proporcional al 
número de participantes.

n compradores 

m proveedores 

Los MarketPlaces liberaran un gran valor en las relaciones comerciales 
entre empresas mediante la optimización de los procesos de compras
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Comprador

Proveedor

Planifica
Busca 

productos/ 
proveedores

Compra Recibe 
mercancía PagaBusca 

Financiación

Actualiza 
producto

Recibe 
pedido Vende Emite factura CobraGestión 

envío

M
ar

ke
tp

la
ce

A
SP

  
(P

la
ni

fic
ac

ió
n)

C
at

ál
og

os

O
pe

ra
tiv

a

Se
rv

ic
io

s 
Fi

na
nc

ie
ro

s

A
SP

(M
ed

io
s 

de
 p

ag
o 

on
-li

ne
)

A
SP

 
(F

ac
tu

ra
ci

ón
 

El
ec

tró
ni

ca
)

Se
rv

ic
io

s 
Lo

gí
st

ic
a

Recibe 
Factura

Gestión 
envío

A
SP

   
(G

es
tió

n 
St

oc
ks

)

Aprobación

Negocia

Negocia

ASP (Gestión documental)

Gestiona stock

A
SP

   
(O

tro
s 

se
rv

ic
io

s)

Gestiona la Empresa

Gestiona la Empresa

Funciones posibles de un MarketPlace

Fuente: Altamar



COEV 2004 56

Concepto de Marketplaces Horizontales y Verticales

• Son Marketplaces horizontales aquellos que sus 
contenidos y servicios responden a las necesidades 
de las empresas, independientemente de su sector 
de actividad. Ejemplos
• Materiales indirectos (MRO), como adquira u opciona
• Logística, como intelogística
• Pymes, como BiztoB o Iberpyme

• Son Marketplaces verticales los que están 
especializados en ofrecer servicos a un determinado 
sector. Ejemplos
• Alimentación, como calidalia o katalixfood
• Construcción, como obralia o construplaza
• Muebles, como tractesmuebles
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Marketplaces privados y públicos

• Los Marketplaces pueden corresponder a iniciativas 
de una compañía en particular, a un conjunto de 
compañías e incluso a iniciativas externas al sector. 
En el primer caso, se califica de Marketplace privado 
y en las demás como Marketplace público.

• Un Marketplace privado, es decir áquel que solo 
presta servicios a una empresa, equivale a una 
tienda virtual, si es para vender o a un e-
procurement si se utiliza para comprar

• Como Marketplace público entendemos el 
concebido para aprovechar sinergias entre varias 
empresas, servir como punto de conexión único, y 
promover un estándar “público” en las relaciones 
B2B
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Marketplaces en España

• La Asociación Española de Comercio Electrónico ha 
realizado un censo de los Marketplaces que existen en 
España, según el cual en marzo de 2004 aparece un listado 
de 53, divididos en:

• Horizontales (17 marketplaces)
• E-procurement
• Pymes
• Logística
• Etc

• Verticales (36 marketplaces)
• Alimentación
• Construcción
• Electricidad
• Telecomunicaciones
• etc
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MarketPlaces de compra, de venta y neutros

• Según el propietario o la influencia dominante del Marketplace se pueden 
clasificar en
• De compra, cuando están creados por grupo de compradores para potenciar 

su poder de negociación con los proveedores 
• De venta, cuando son los vendedores los responsables de su creación para 

potenciar un nuevo canal de venta hacia un grupo de clientes 
• Neutros, cuando está organizado por terceras partes independientes con 

conocimiento de los procesos del sector y con capacidad de innovación e 
inversión, 

• La tendencia predominante ha sido la creación de Marketplaces de 
compra lo que ha dado lugar a una cierta resistencia por parte de los 
proveedores a formar parte de los Marketplaces
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Adquira: Marketplace horizontal
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Tractes: Marketplace vertical
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Contenido

• Las nuevas transacciones comerciales: la 
importancia del cliente frente a la del producto

• El eCommerce como herramienta de ahorro de 
costes e incremento de ventas

• Adaptación de la empresa al eCommerce
• Sistema de Gestión de Relaciones con Clientes, CRM
• Compras por Internet (eProcurement o eSourcing)
• Venta por Internet

• Situación actual
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Evolución de internautas y compradores españoles
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Evolución del Comercio Electrónico B2C en España
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Productos más comprados
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Sistemas de pago utilizados
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TIC’s en las Empresas

Total 
Empresas Industria Construcción Servicios

Empresas con ordenadores en 
2002 95,01% 93,03% 93,04% 97,49%
Empresas con conexión a 
Internet 81,73% 77,92% 74,20% 86,49%
Empresas que interactúan con 
las AAPP por Internet (1) 53,73% 49,52% 46,35% 58,47%

Empresas con página web (1) 40,94% 35,28% 21,14% 47,31%

(1) Del total de empresas que tienen conexión a Internet

Fuente: AECE-INE, 2003 
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% de empresas que hacen eCommerce

% Pequeñas Medianas Grandes Total
Compran por EDI u otros 
sistemas

0,46 1,1 5,55 0,66

Compran por Internet 6,1 9,94 20,56 6,93

Total empresas que 
compran

6,49 10,66 23,97 7,43

Venden por EDI u otros 0,36 3,68 11,52 1,05

Venden por Internet 1,31 2,79 9,53 1,69

Total empresas que 
venden

1,6 6,07 19,67 2,6

Fuente: INE-AECE, 2003 
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eCommerce según Sector de Actividad
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Fuente: INE-AECE, 2003 
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Volumen de ventas del C. E.

Millones € B2C B2B AAPP Total
Por Internet 1.237 4.101 40 5.379

Por EDI 17.922 17.922

Por otros sistemas 4.412 4.412

Total 1.237 26.435 40 27.714

Fuente: INE-AECE, 2003 
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Volumen de compras por C. E.

Millones € B2B
Por Internet 4.129

Por EDI 17.840

Por otros sistemas 2.270

Total 24.239

Fuente: INE-AECE, 2003 



¡Gracias por vuestra atención!

Más información en 
http://www.mundoconectado.com
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