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¢Todo se compra y todo se
vende? Mencionemos so-
lo algunos negocios que se
han logrado gracias al po-
pular carrito de compras de
algunas tiendas virtuales
peruanas: desdeflores, cho-
colates, libros y peluches
hastala prestacién de servi-
cios de abogados, envios de
serenatas con mariachis o
venta de juguetitos eréticos
paraparejas.

Sibien no todoslos pro-
ductos pueden ser vendi-
dos o exportados a través
de Internet, elnegocioelec-
trénico (e-bussiness) tiene
un potencial poco aprove-
chadoporlasempresas pe-
ruanas, en gran parte por-
que no conocen las herra-
mientas del comercio elec-
trénico (e-commerce) que
permiten  intercambiar
servicios, productos y valo-
res de manera digital (y de
modo mas rapido).

Apesardelautilidad de
estas herramientas, mu-
chas pymes siguen con-
siderando que invertir en
tecnologia es un gasto in-
necesario. Para el gerente
de Creantis, Oscar Santa
Crugz, esta falta de visién se
ha convertido en una opor-
tunidad. “Si no me piden
unatiendavirtual es porque
desconocen su potencial”,
dice. Desde €1 2005, Crean-
tis da consultoria de siste-
mas a empresas medianas
y grandes que hacen nego-
cios electrénicos, peroen el
ultimoafiohacomenzadoa
investigaralas pequefias.

Explica que las empre-
sasquequieren crecerylas
que quieren exportar son
las que més pueden apro-
vechar el potencial de una
tienda virtual (pagina web
con exhibicién de produc-
tos y plataforma de pagos
al instante). “Las tiendas
virtuales apoyan a las em-
presas a conseguir nego-
cios fueradel pais”, comen-
ta Santa Cruz, quien acaba
de presentar un proyecto a

Elmayor obstaculo para que las pymeshagan negocios electronicos esla desconfianzaylafaltade
capacitacion. Algunasempresas hanvisto laoportunidad de proveerles las herramientas necesarias.

organizacionesdela Unién
Europea paraimplementar
innovaciones tecnoldgicas
enbeneficiodelas pymes.

LA WEB NO BASTA

Los empresarios que solo
tienen una pagina web pue-
den estar perdiendo clien-
tes por no contar con las pa-
sarelas de pago adecuadas
paralacomprapor Internet.
César Bobadilla, director de
Whbcmap, se dio cuenta de
que también perdia clien-
tes. Si antes, junto con su
socio, solo daban el servicio
de hosting (alojamiento en
Internet), luego afiadieron
el servicio de disefio web y
finalmente se encargaron
de implementar el servicio
de comercio electrénico. “A
las pymes les cuesta entrar
porun tema de confianza”,
comenta. Sin embargo, en-
tre sus clientes pequefios se
encuentra un abogado que
queria dar sus servicios en
linea. Losusuarioslehacian
consultas sobre divorcios o
separacioén de bienes a tra-
vés delatiendavirtualy pa-
gabanenlinea.

En el caso de Iguana-
host, empresa que daba
el servicio de alojamiento
desde el 2000, también se
estd invirtiendo en contra-
taraasesores de e-commer-
ce especializados. “La ma-
yoria de pequefios atin no
quieren complicarselavida
con la tienda virtual, pero
los que estin en crecimien-
toyanecesitan de esto”, co-
menta el gerente general
Derek Cross, quien ha ase-
soradoapymesdelrubrode
textiles, ceramicos y disefio
publicitario (son el 20% de
sus clientes totales perovan
enaumento).

DETRAS DE LA TIENDA
Tan importante como el di-
sefio de la tienda virtual (lo
que esta en contacto con el
cliente) eslo que estd detras
de la tienda (back office).
Esto tiene que ver conla ne-
cesidad de automatizar los
procesos para el buen desa-
rrollo del negocio: realizar
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¢ QUE SE NECESITA PARA ARMAR UNA TIENDA VIRTUAL?

Dominio (url):

Desde US$14 anuales o gratis con servicio de
hosting. El software para realizar compras y la base
de datos pueden ser gratis si se usan los programas
con estas caracteristicas.

Hay que tomar en cuenta el tipo de dominio que se usara (.com,
.net, .pe), los canales de pago, las certificaciones para hacer tu
pagina mas confiable y los canales para distribuir el producto.

PROCESO DE VENTA ONLINE

El cliente realiza la
compra.

Canales de pago

Se puede llegar a un acuerdo con la compafiia de
medio de pagos (tarjeta de crédito), lo cual puede
costar US$800 al afio mas el 5% del precio de venta
por transaccion.
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Se hace cargo a la
tarjeta de crédito. —
ORDEN DE
COMPRA El Certificado Digital SSL para encriptar y asegurar
las transacciones se adquiere de una autoridad de
certificacion desde US$144 anual.

Ademas de un certificado que asegure la confiabi-
lidad de la transaccion, es recomendable contar con

"isos' que certifiquen la calidad del producto.
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Se formaliza la
compra.
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Se informa por
e-mail al comercio.
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Se prepara el pedido.

6

Se ordena el
despacho.
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Se hace la entrega al
cliente.

Es posible acordar con un proveedor

logistico, de tal forma que el costo
por despacho lo pague el cliente.

Un acuerdo de mérketing con
buscadores como Google, puede
generarle dividendos con las visitas
a su pagina web.

p ) Se puede aprovechar las web
2.0 (*) para promover los
productos y vincularlos a la tienda
virtual: colgar videos en Youtube,
aprovechar las redes sociales como Hi5
y Facebook y crear comunidades.

(*) Web 2.0: version de la WWW
(World Wide Web) que cuenta con
nueva tecnologia para que se comparta
la informacion entre los usuarios y
exista mayor colaboracion entre ellos.

Fuente: Creantis (los costos son referenciales) EL COMERCIO

EL COMERCIO DOMINGO 13 DE JULIO DEL 2008

US$ 450

Ventasaladistanc

el seguimiento a las 6rde-
nes de compra, las cuentas
por cobraropagaryeltrans-
porte de la mercaderia al
destino final. Por ejemplo,
Creantis se ha especializa-
doenayudar al empresario
a escoger el sistema mis
adecuadoeimplementarlo.
“Siel cliente no sabe como
seaplica, vaahaber proble-
mas con el aprovechamien-
todelapagina”, dice.

Ademads, unadelascon-
diciones para tener un co-
mercio con proyeccion es
que la propia empresa es-
té capacitada para manejar
y actualizar los datos de la
tienda. “La pagina debe es-
tar viva, trabajar contigo,
es como tu vendedor, pe-
ro abundan las empresas
que te hacen una péagina
web por US$30 perono te
capacitan, laideaes que te
ensefien a pescar”, asegu-
ra Yuri Rojas, presidente
de la Asociacién Peruana
de Empresas de Servicio
de Internet (Aspesi).

LA CLAVE: CONFIANZA
Una mediana empresa en-
cuentra por Internetal que
podria ser su proveedor y
aliado estratégico en Chi-
na. Cuando la delegacién
peruana llega a Shangdi se
sorprende al ver que la es-
tructura posmoderna mos-
trada en la web se transfor-
maenun pequefloyvetusto
local. La historia, aunque
sin nombres, es verdadera
ylacuenta Helmut Céceda,
gerente general de Epymes
Per(1 (noes testimonial).
Elsabia que el comercio
electrénico no iba a despe-
gar en el Pert si no habia

esel costoaproximado parael desarrollo
deunatiendavirtualbasica

una cultura de transmisién
de tecnologia. Entonces,
junto con un grupo de em-
presas del rubro del comer-
cio electrénico fundé, hace
unafoymedio, la Cdmara
Peruana de Comercio Elec-
trénico (Capece).

“La idea es sensibilizar
alas pymes sobre el poten-
cial de Internet para el co-
mercio exterior”, comen-
ta. Yuno delos servicios es
otorgarelsellode confianza
Capece, unamaneradecer-
tificar las buenas practicas
en comercio electrénico.

¢A QUE LE TEMEN?

Para Bobadilla, las pymes
peruanas atin no arriesgan
en estas tecnologias por
los costos. “Las pasarelas
locales que se suelen usar
son Visa, Mastercard, pero
muchas veces resultan cos-
tosas paralas pymes, no so-
loporel pagodemembresia
anual, sino porque para ser
masconfiables parael clien-
te es necesario un certifica-
do digital que puede costar
US$2.000”, comenta. Sin
embargo, Santa Cruz dice
que muchas pymes no sa-
ben que pueden utilizar
software libre para reducir
los costos al implementar
una tienda virtual. “Exis-
ten programas y licencias
gratuitas que pueden redu-
cir los costos hasta en un
80%”, comenta. Por cada
proyecto, Creantis puede
obtener hasta un 60% de
margen de ganancia y esto
lo logra porque su materia
prima es el conocimiento.
Paraello cuenta con 8 espe-
cialistas entreingenierosde
sistemas, programadoresy
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Un certificado digital de seguridad puede costar

desde US$50 hasta US$2.000 anuales (Whcmap)
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SIN DEMORAS. El uso del comercio electronico ayuda a
agilizar el intercambio de valores entre empresario y cliente.

LAS CLAVES

+ Lastiendas virtualesdan
la oportunidad de ampliarel
espectrode mercadoy llegar
amas clientes. Pueden servir
paralaventa‘onetoone’ (al
consumidor final)y business
to business (B2B), es decir
entre empresas, para envio
de muestras. Se suele vender
por esta via libros, CD, arte-
sanias, objetos que puedan
observarse facilmente a
travésdelaweb.

+ Hay empresas que certifi-
can la confiabilidad de las
transacciones financieras y
la calidad del producto. Usar

eldominio’.com’ esmés uni-
versal parael comercio.

+ No es facil posicionar una
tienda y una marca. Para
aumentar el traficoen la
paginahay quesaberenqué
medios promocionarla para
llegar al publico objetivo. La
publicidad se puede hacera
través de banners, buscado-
res. Lasegunda dificultad es
lograr que el consumidor
gue visite la tienda vuelva a
entrar. Paraesohay que rea-
lizar promocionesy campa-
fias que generen laatencion
del consumidor.

analistas funcionales.

Porotrolado, otraforma
de lidiar con los costoses a
través dela asociacién. Ca-
ceda advierte que al expor-
tar se compite en estinda-
res, en ‘isos’ de calidad y la
Unica opcién delamype es
asociarse, actuar en ‘coope-
tencia’ y no en competen-
cia. “Por ejemplo, en las fe-
rias de Shangdi, ves cientos
de productores diferentes,
peroal final todos juntan el
capital y se lo reparten, co-
operan entre siy asi estdn
creciendo”, comenta.

Segin Sandro Marcone,
gerente comercialdelaRed
Cientifica Peruana, encuan-
toanegocios electrénicos, el
Per(i estd sumamente atra-
sado conrelaciénalaregion
y al mundo. “En paises co-
mo Méxicoy Chileelusodel
comercioelectrénicoescada
vezmayor, entreotras cosas,
porlainiciativa del Estadoa
poner sistemas de compras
estatales por Internet”.

Esmas, de acuerdo con
Rojas, de Aspesi, a cada
empresa que se formali-
za, el gobierno de Chile le
regalael dominio “.cl” (que
corresponde alas siglas de
Chile). “¢Cémo es posible
queun dominio en el Peri
valga ocho veces mis que
un dominio en EE.UU.
(US$8) y que no haya una
politica de Estado para in-
formar a las pymes de la
importancia de Internet
parasus negocios?.

Los entrevistados saben
que poco a poco las peque-
fias empresas irdn aprove-
chando las herramientas
electrénicas, pero hay una
dudaquelosdesvela: sicon
lostratados delibre comer-
cio la mayoria de transac-
ciones se hardn a través de
Internet, ylas pymes toda-
viano pueden accederaes-
tas tecnologfas (por econo-
mia, por desconfianza, por
falta de capacitaciéon o por
todas las anteriores), ¢cé-
mo es que estas se inser-
tardn en la famosa cadena
exportadora?



