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Resumen. Desde el nacimiento de internet se han producido muchos avances en el uso que le hemos
dado ainternet. En la actualidad, se realiza gran parte del comercio mediante internet, es decir, comercio
electronico. En este capitulo vamos a introducir los conceptos bésicos del comercio y negocio electr6-
nico. Una buena planificacion del marketing en la red consigue que cualquier pequefio negocio pueda
crear la presencia y aparicion en la Red del mismo modo que lo consigue cualquier gran organizacion.
Ademas, se pone especial énfasis en el comercio electronico mediante aplicaciones de los moviles, ya
que son un medio muy eficaz para llegar al mayor nimero posible de clientes.

Palabras clave: Comercio electronico.

Abstract. Since the birth of the internet there have been many advances in the use we have given to
inter-net. At present, a large part of Internet commerce is carried out, that is to say, electronic com-
merce. In this chapter we will introduce the basic concepts of e-commerce and e-business. A good
network marketing planning makes it possible for any small business to create the presence and appear-
ance on the Net in the same way as any large organization. In addition, special emphasis is placed on
e-commerce through mobile applications, as they are a very effective means of reaching as many cus-
tomers as possible.

Keywords: E-Commerce

-15- ISBN: 978-84-9012-859-6
Coleccién Aquilafuente: AQ-239
Ediciones Universidad de Salamanca - cc by nc dc


mailto:dpalomar@inf.uc3m.es

Parallel and Distributed Systems

1. Introduction a Internet

1.1 Internet como nuevo canal de comunicacion

Internet es una red de computadoras de ambito global, basada en tecnologia abierta y
un funcionamiento descentralizado. En esta seccidn se introducen los fundamentales hi-
tos de su desarrollo historico y de negocio.

1.1.1  Origen de Internet

En 1957 la Unidn Soviética lanzo el primer satélite artificial “Sputnik”, causando como reaccion
en Estados Unidos la creacion de ARPA (Agencia para Proyectos de Investigacion Avanzada)
dentro del Departamento de Defensa, para asegurar que los Estados Unidos no volvieran a verse
adelantados en la frontera tecnoldgica. De dicha agencia se dependia la IPTO (Oficina para las
Tecnologias de Procesamiento de la Informacion). El objetivo de la IPTO, era buscar mejores
maneras de usar los ordenadores. La tendencia era que cada uno de los principales investigadores
que trabajaban para la IPTO parecia querer tener su propia computadora, con los costes y redun-
dancia asociados, especialmente en aguellos momentos en que los ordenadores eran grandes y
caros [1-5].

Se recogié la vieja idea de Licklider de una red de ordenadores y se emple6 a Larry Roberts, del
MIT, para dirigir el proyecto. Roberts seria el arquitecto principal de una nueva red de ordenado-
res conocida como ARPANET. El hecho de que cada fabricante de ordenadores usaba su propio
conjunto de normas técnicas implico la necesidad de encontrar estandares, para interconectar
computadoras de diferentes fabricantes. Asi, el problema de escoger un fabricante u otro se veria
disminuido y se eliminaria la dificultad de tener que usar procedimientos diferentes para acceder
a cada tipo de computadora; ademas, la red podia ser resistente a fallos, de tal modo que, si un
nodo de la red fallaba, los demas podrian seguir trabajando.

El proyecto ARPAnet se finaliz6 en 1969. ARPAnet, es el antecesor de lo que ahora conocemos
como Internet. De esta historia cabe resaltar que Internet tiene en sus origenes una motivacion de
caracter econémico, relativa a la estandarizacion de los protocolos para facilitar la comparticion
de recursos.

En 1989 también, en el CERN de Ginebra, un grupo de Fisicos encabezado por Tim Berners-Lee,
crearon el lenguaje HTML, basado en el SGML. En 1990 el mismo equipo construy6 el primer
cliente Web, llamado WorldWideWeb (WWW), y el primer servidor web.

Actualmente Internet incluye aproximadamente 5000 redes en todo el mundo y mas de 100 pro-
tocolos distintos basados en TCP/IP, que se configura como el protocolo de la red. Los servicios
disponibles en la red mundial de PC, han avanzado mucho gracias a las nuevas tecnologias de
transmision de alta velocidad, como DSL y Wireless, se ha logrado unir a las personas con video-
conferencia, ver imagenes por satélite (ver tu casa desde el cielo), observar el mundo por web-
cams, hacer llamadas telefonicas gratuitas, o disfrutar de un juego multijugador en 3D, un buen
libro PDF, o albums y peliculas para descargar.

El 3 de enero de 2006 Internet alcanz6 los mil millones de usuarios. Se prevé que en diez afios, la
cantidad de navegantes de la Red aumentara a 2.000 millones.

1.1.2 Laintegracion de Internet en la empresa

Existen diferentes formas de utilizar la tecnologia de Internet dentro de las organizaciones. En lo
gue sigue repasamos algunas de las mas importantes.
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1.1.2.1 Internet dentro de la empresa: la Intranet

Una Intranet, como Internet, tiene como base el protocolo TCP/IP de Internet y, por ser privada,
puede emplear mecanismos de restriccidn de acceso como lo son contrasefias de acceso o incluso
a nivel de hardware como un sistema firewall (cortafuegos) que pueda restringir el acceso a la red
organizacional.

A Una intranet es una red de Area Local (LAN) privada empre-

A sarial o de una institucion que proporciona herramientas como
las de Internet, las cuales tienen como funcion principal proveer
I6gica de negocios para aplicaciones de captura, reportes, con-
sultas, etc. con el fin de auxiliar la produccion de dichos grupos
de trabajo; es también un importante medio de difusion de in-
formacion interna a nivel de grupo de trabajo.
Una Intranet no necesariamente proporciona Internet a la organizacion; hay organizaciones que
por seguridad no tienen servicio de Internet, como por ejemplo, en organizaciones militares [6-
10].

1.1.2.2 Internet como soporte al negocio: Estrategias posibles ante Internet

Una buena planificacion del marketing en la Red consigue que cualquier pequefio negocio pueda
crear la presencia y aparicion en la Red del mismo modo que lo consigue cualquier gran organi-
zacion. En Internet la gran empresa no dispone de las ventajas que posee en cualquier otra forma
de venta o comunicacién y el conocimiento del cliente se puede aplicar a gran cantidad de perso-
nas de forma homogénea y eficaz. El éxito de su presencia en la Red depende del desarrollo de
las medidas de marketing que cumplan con los objetivos comerciales de la empresa, y ello puede
conseguirlo tanto una gran empresa como un pequefio negocio.

Cuando hablamos de objetivos del marketing en Internet no debemos olvidarnos de cuéles son
los objetivos generales del marketing que la empresa se ha planteado. Sin embargo, existen una
serie de objetivos que son especificos del marketing aplicado en la Red. Alguno de estos son:

e Laempresa siempre debe mantener el interés por parte de sus clientes hacia su producto
0 servicio. Las acciones de marketing iniciales de la empresa deben ir destinadas en pri-
mer lugar a crear el interés hacia su producto, pero ello no es suficiente, ya que si la
empresa no consigue mantenerlo mediante acciones efectivas de marketing, no se “fide-
liza” al cliente, perdiendo el valor de la relacion con el cliente.

o Elcliente debe ser informado de manera continua pero pertinente con aspectos y caracte-
risticas del producto que consigan mantener su interés hacia él. Asimismo resulta impor-
tante la construccién y mantenimiento de unas relaciones a largo plazo con los clientes,
ya que ello asegurard el éxito del negocio en el ciberespacio.

e El simple mantenimiento del interés sobre el producto no es suficiente, la empresa debe
saber mantener de forma paralela a todos los clientes existentes. La empresa debe em-
prender acciones de marketing que le permitan mantener sus actuales clientes.

e Por ultimo, la empresa no debe conformarse con un nimero determinado de clientes, ya

gue estos pueden fallarle por diversas circunstancias, y con ello disminuir las ventas de
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su producto. La empresa debe desarrollar acciones gue le conduzcan hacia la consecucion
de un flujo continuo de nuevos clientes.
Estos objetivos no son los Unicos que se puedan plantear cualquier empresa que desea emprender

acciones de marketing en las autopistas de la informacion. De hecho, son tan variados los objeti-
vos que se observan en la planificacion que es posible clasificarlos de la siguiente forma:

1. Objetivos de informacion.- La empresa se puede plantear en su estrategia de marketing
en la red el simple objetivo de captar informacién. Por supuesto, la informacion debe ser
atil para los intereses comerciales de la empresa y debe ser captada gracias a la presencia
de la empresa en Internet. Entre estos objetivos encontramos los siguientes:

a. Conseguir un listado de clientes potenciales sobre los que emprender acciones co-
merciales.

b. Recopilar informacion sobre los gustos y preferencias de los consumidores con ob-
jeto de tener una guia para desarrollar el producto de la empresa.

2. Obijetivos de gestion comercial.- Con su presencia en la Red la empresa también puede
plantearse conseguir mejorar las acciones de marketing desarrolladas por la empresa. Es
decir, utilizar la Red como un medio que le lleve a disefiar una mejor estrategia de mar-
keting. Algunos de los objetivos que se plantean las empresas en este sentido son:

a. Testar la respuesta de los consumidores a las acciones de marketing.
b. Encontrar socios, distribuidores o franquiciados de los productos de la compafiia

3. Obijetivos corporativos.- El Gltimo grupo de objetivos hace referencia a aquellos que
basan su existencia en conseguir mejorar la imagen de la empresa. Definiendo este tipo
de objetivos la empresa intenta que su presencia en la Red mejore su imagen de empresa.
Los principales objetivos que encontramos son los siguientes:

a. Ofrecer un servicio mas agil a los consumidores.

b. Conseguir desarrollar la imagen de marca de la empresa 0 su imagen corporativa.

1.1.3 Laseguridad en Internet: seguridad en las transacciones
La seguridad en las transacciones tiene cuatro ingredientes fundamentales:

e Autenticidad. Las entidades participantes en la transaccion deben estar debidamente
identificadas antes de comenzar la misma. La autenticidad se consigue mediante el uso

de los certificados y firmas digitales.
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e Confidencialidad. Debemos estar seguros de que los datos que enviamos no pueden ser
leidos por otra persona distinta del destinatario final deseado. La confidencialidad de con-
sigue en las transacciones electronicas con el uso de la criptografia.

e Integridad. Es necesario estar seguro de que los datos que enviamos llegan integros, sin
modificaciones, a su destino final.

¢ No repudio. debemos estar seguros de que una vez enviado un mensaje con datos impor-
tantes o sensibles el destinatario de los mismos no pueda negar el haberlos recibido. Y en
una compra en linea debe garantizarse que una vez finalizada la misma ninguna de las
partes que intervienen pueda negar haber participado en ella.

En las transacciones seguras en Internet nos podemos encontrar con esos ingredientes, aunque en

ocasiones, no se garantizan algunos de ellos. Por ejemplo, el no repudio realmente no se fuerza
en muchas de las transacciones en Internet.

1.2 Internet como nuevo canal de venta

1.2.1 Introduccidn

Se denomina comercio a la actividad socioeconémica consistente en el intercambio (la compray
venta) de bienes o servicios, sea para Su uso, para su venta o para su transformacion mediante
otros procesos productivos. Esos intercambios tienen la caracteristica de producirse libremente,
debido a que cada una de las partes implicadas obtiene un valor subjetivo del intercambio, es
decir, valora en mas lo adquirido que lo entregado a cambio. Los intercambios comerciales im-
plican la transferencia de bienes pero también la transferencia de documentos comerciales, tales
como pedidos, albaranes o facturas. Desde esta perspectiva, el comercio electronico (comercio-e
0 e-commerce) puede considerarse como el soporte de las transacciones comerciales mediante
tecnologias de la informacion y las comunicaciones [11-15].

El comercio electrénico es el intercambio comercial soportado por

redes informaticas, incluyendo a las actividades asociadas de mar-

\g keting llevadas a cabo mediante redes de ordenadores.

1.2.2 Servicios de internet

e NAVEGACION WEB (WWW): World Wide Web (La telarafia que envuelve al
mundo). Es un sistema de "hojas", o "paginas Web" que cualquier usuario de Internet
puede dejar a la vista de todo el mundo (casi literalmente). Es el sistema mas popular,
para buscar y compartir informacién, dentro de Internet.

e BUSCADORES WEB: Son herramientas que nos permiten filtrar y localizar la informa-

cién que busquemos y que puede estar esparcida en miles de paginas Web.

-19- ISBN: 978-84-9012-859-6
Coleccién Aquilafuente: AQ-239
Ediciones Universidad de Salamanca - cc by nc dc



Parallel and Distributed Systems

¢ CORREO ELECTRONICO: Permite enviar mensajes de texto y ficheros de cualquier
tipo a usuarios de INTERNET situados en cualquier parte del mundo. Los mensajes lle-
gan de un extremo a otro del planeta en cuestion de segundos. Al poder enviar cualquier
tipo de fichero, podemos enviar cualquier tipo de informacion o programa, siendo mas
versatil y &gil que el correo tradicional o el Fax.

e MENSAJERIA INSTANTANEA: Permite recibir y enviar mensajes en tiempo real.
Segln los hemos escrito y enviado llegan al destinatario. Es posible tener activado el
sistema, mientras trabajamos con otra aplicacién, y en cuanto nos envien un mensaje se
activara en nuestra pantalla una ventana de aviso para atenderlo.

e |RC o CHAT: Como la mensajeria instantanea, pero en este caso nos conectamos a ca-
nales, o grupos de personas normalmente desconocidas, que comparten una misma afi-
cion, actividad o ideas.

o VIDEOCONFERENCIA: Permite comunicarnos mediante voz e imagen con otros
usuarios de Internet, situados en cualquier parte del planeta, al precio de una llamada local
o tarifa plana. La calidad de la comunicacion dependera del tipo de linea telefénica usada
y su velocidad.

e TELNET: Este servicio nos permite conectarnos a un ordenador para manejarlo de la
misma manera que si lo hiciéramos desde su mismo teclado. Hay ordenadores que ofrecen
bases de datos y catalogos de biblioteca a cualquier usuario, y otros de acceso restringido
mediante claves.

o FTP: File Transfer Protocol. Este servicio permite transferir cualquier tipo de archivo
entre ordenadores. Se utiliza para traer aplicaciones desde ordenadores remotos. Si per-
miten el acceso a cualquier usuario se llaman servidores FTP andnimos.

e WAIS: Permite localizar la informacion buscando en bases de datos indexadas mediante
palabras clave, sobre los temas que nos interesen.

e NEWS o grupos de discusion: Permite participar en miles de grupos donde se opina,
debate, pregunta, responde sobre un tema concreto. Existen miles de temas o grupos de
discusion. Es una manera de compartir ideas y, en muchos casos, de solucionar problemas
concretos ya que son grupos accesibles desde cualquier parte del mundo y es muy posible

gue a un foro determinado acceda gente especializada en el tema que se trata.
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2 Comercio y negocio electrénico

El término “negocio electronico” (negocio-e o e-business) tiene connotaciones muy similares al
de comercio-e, lo cual requiere una clarificacion de las diferencias.
El negocio (business) puede definirse como la gestion de los recursos humanos y materiales para
organizar la productividad colectiva para mejorar la satisfaccion de las necesidades de las perso-
nas. Este tipo de organizacion es tipica de las economias libres, en las cuales las empresas (a las
que también se hace referencia en ocasiones con el término “negocio”) son el elemento organiza-
dor central. De esta definicion se puede extraer que el comercio es una parte del negocio como
organizacion general, si bien es la actividad imprescindible que permite dicha organizacion. Por
tanto, el negocio-e incluye al comercio-e pero abarca otras areas de la organizacién empresarial
que no pueden clasificarse estrictamente como comercio [16-20].

El negocio electrdnico es cualquier actividad en el entorno empre-

sarial que se realiza con el soporte de redes de ordenadores. Entre

%9 esas actividades se encuentran las actividades de comercio-e.

e-business Redefinir los modelos de

negocio tradicionales

maximizando el valor
para el cliente

e-coimimerce

Compra y venta a
traves de un medio
telematico

Diferencias entre e-husiness v e-commerce

2.1.1  Tecnologias aplicadas al posicionamiento del comercio

Disponer los recursos en Internet es poner la informacion para que sea encontrada por terceros.
Para poder conectar con cualquiera de los servidores que forman parte de Internet, es necesario
indicar su URL.

2111 URLsyURIs

URL significa Uniform Resource Locator, es decir, localizador uniforme de recurso. Es una se-
cuencia de caracteres, de acuerdo a un formato estandar, que se usa para nombrar recursos, Como
documentos e iméagenes en Internet, por su localizacion.

Desde 1994, en los estandares de la internet, el concepto de URL ha sido incorporado dentro del
maés general de URI (Uniform Resource Identifier - Identificador Uniforme de Recurso), pero el
término URL aun se utiliza ampliamente.

El formato general de un URL es:

protocolo://méquina/directorio/fichero

Por ejemplo:

http://blog.posicionado.com

Que indicaria que mediante la direccion anterior y utilizando el protocolo http podriamos acceder
al directorio raiz del subdominio blog del dominio posicionado.com

De igual forma podemos utilizar otros protocolos de Internet:

http:// Acceso mediante World Wide Web
ftp:// Acceso mediante FTP
Telnet:// Acceso mediante Telnet
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Cuando deseamos acceder a una pagina WEB, es posible omitir la primera parte del URL, es
decir, no es necesario escribir los caracteres http:// al principio del URL. El navegador asume por
defecto que se trata del protocolo http.

2.1.1.2 Herramientas de busqueda

Hasta el momento, toda la informacion que hemos obtenido a traves de WWW ha sido utilizando
un URL conocido previamente. Pero no solamente se puede obtener la informacion de aquellas
paginas cuya direccion conocemos; en Internet existe infinidad de informacion y por tanto, exis-
ten también una infinidad de direcciones que no tenemos por qué conocer.

Las herramientas de basqueda permiten encontrar en WWW, a través de indices jerarquicos o
simplemente utilizando una palabra o frase como punto de partida, todo aquello que vayamos
buscando. Existen cientos de herramientas de busqueda, pero algunas de las mas destacadas por
su organizacion y por la cantidad de informacidn que contienen son:

Yahoo, Google, Bing, Alta Vista, Hispavista, Terra, etc.

En los inicios de Internet no existian servidores que proporcionasen informacion en castellano,
pero poco a poco se han ido creando y una muestra son: Google,Yahoo, Bing... los primeros
fueron: Olé, Ozu, Elcano, Hispavista y otros no tan conocidos. Si quieres puedes localizarlos en
www.tusbuscadores.com
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INSTITUTE

La sencillez de instalacion de los servidores Web, asi como la naturaleza descentralizada del ser-
vicio, produjo desde el primer momento un crecimiento enorme de la informacion disponible en
la red, cuya catalogacidn es imposible siguiendo métodos tradicionales. La busqueda de informa-
cion y datos, o incluso el aprovechamiento de todo el conocimiento que existe en la red se ha
convertido en uno de los objetivos principales de los desarrolladores de nuevas aplicaciones, que
tratan de adaptar a Internet técnicas de mineria de datos, bisqueda de informacion o gestion del
conocimiento [21-27].

El maximo avance en esta area se ha dado con los robots buscadores de informacion encargados
de catalogar toda la informacion disponible en la red. Los buscadores recorren continuamente la
red catalogando en una base de datos todas las paginas encontradas. La base de datos puede ser
consultada por cualquier usuario, permitiéndole encontrar en pocas segundas informaciones im-
posibles de encontrar por otros procedimientos. Yahoo fue el primer buscador. Rapidamente fue
seguido por otros tales como, Altavista, Lycos, Excite, etc. Pero ha sido “Google”, el ultimo en
aparecer, el que ha revolucionado la bisqueda de informacion en Internet debido a su extraordi-
naria eficacia. Google ha desplazado a los demas buscadores y se ha convertido en el buscador
preferido de los usuarios.

La mayor parte de la informacion que existe en la red solo est4 accesible en formato HTML,
siendo su analisis y catalogacion muy dificil. Google s6lo permite encontrar la informacion, pero
el andlisis o la integracion automatica de la informacion HTML encontrada no es posible. El uso
eficiente de toda la informacion y el conocimiento que existe en la red probablemente no sea
posible hasta que el Web semantico se desarrolle y sea posible procesar la informacion existente
en la red utilizando algoritmos que puedan analizar la informacidn encontrada. La Web seméntica
(del inglés semantic Web) es la idea de afiadir metadatos semanticos a la World Wide Web. Esas
informaciones adicionales —describiendo el contenido, el significado y la relacién de los datos—
deben ser dadas en forma formal, asi que es posible evaluarlas automaticamente por maquinas.
El destino es mejorar la World Wide Web por ampliar la interoperabilidad entre los sistemas
informéticos y reducir la mediacion de operadores humanos necesaria.

También empieza a despuntar otra tendencia, denominada “open content” (contenido libre o
abierto), que pretende dar una alternativa a la produccion de contenidos tradicional basada en los
derechos de autor. La produccion de informacion, contenidos conocimientos podria acelerarse
mucho si se hiciese de forma libre y en colaboracion a través de la red. El proceso seria muy
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similar al ocurrido en el mundo del software, donde la produccion basada en derechos de propie-
dad con licencias de uso no ha podido competir en muchos casos con desarrollos basados en
grupos de desarrolladores gque colaboran a través de Internet en un proyecto de produccion de
software libre.

Las inversiones se orientan hacia la basqueda localizada, que proximamente se combinard con
sistemas de mapas e imagenes satélite (Google Earth, Bing, Virtual Earth) y la indexacion multi-
media (archivos de video y musica). En un contexto marcado por la explosion de los blogs tam-
bién se destaca la community-powered search a través de numerosas adquisiciones, un enfoque
que Amazon ha sido la primera en emplear.

La segunda tendencia que se deduce de los anuncios que los gigantes de Internet han realizado
tiene que ver con los servicios y funcionalidades de comunicaciones que combinan mensajeria
instantanea y servicios de voz sobre IP e introducen pasarelas o0 gamas adaptadas a los servicios
moviles. También mencionar la adquisicion de Skype por eBay.

El tercer pilar descansa sobre los desarrollos anunciados en el campo de la musica, la radio v,
desde hace poco, el video, con una multiplicacion de las presentaciones de video bajo demanda.
La tendencia por tanto para los grandes buscadores es convertirse en hubs multiservicios de los
internautas (tanto fijos como moviles) [28-34].

La definicion de posicionamiento en buscadores es sencilla, simplemente queremos que nuestros
sitios web aparezcan en las primeras posiciones de los buscadores mas populares. El por qué
realizar un posicionamiento también es sencillo: Queremos que cuando alguien teclee unas pala-
bras clave en un buscador aparezca nuestra web en las primeras 10 posiciones. ;Cuantos niveles
de profundidad de paginas ve usted en un buscador? O dicho de otro modo, cuando esta buscando
algo ¢ Cuantas paginas ve? La respuesta es también sencilla, normalmente no se suele pasar de las
10 primeras posiciones (a no ser que necesite imperiosamente lo que estoy buscando y no apa-
rezca entonces ni en las primeras 20), si a esto le unimos que el tiempo medio dedicado a mirar
el contenido en cada una de las paginas es de aproximadamente un segundo tal y como vimos en
el apartado anterior, podemos sacar como conclusion que somos muy impacientes, y por tanto
tenemos que adaptar nuestra web a captar la atencion del usuario y permitirle que vuelva (fideli-
zacion), pero como paso previo tenemos que ser visibles, dicho de otro modo, aparecer en los
primeros puestos de los buscadores y esa tarea ya no es tan sencilla.

De hecho, muchas empresas trabajan y viven exclusivamente de realizar tareas de SEOmarke-
ting. SEO es el acronimo de Search Engine Optimization y suelen ser personas con conocimien-
tos del funcionamiento de los distintos buscadores, de la extraccion de datos y utilizan sus cono-
cimientos para influir en el ranking de los distintos buscadores.

Pero hay que tener cuidado, si realiza una bisqueda por Internet, obtendra muchos resultados de
empresas que se dedican a esta tarea y que garantizan las primeras posiciones. Lo primero que
hay que decir a este respecto es que el SEOmarketing no es una ciencia exacta y nadie puede
garantizar el 100% de lo prometido. Los buscadores utilizan algoritmos y politicas de indexacion
bien protegidas para evitar entre otras cosas favorecer o desfavorecer a otros implicados, no co-
rren el riesgo de perder su veracidad, por lo que es dificil que empresas externas sepan cOmo
funcionan los algoritmos de los buscadores, pero ademés constantemente cambian sus politicas
de indexacion y de ranking de paginas (page rank) para evitar que alguien pueda adivinarlas y asi
favorecerse. Es por esto por lo que ninguna empresa puede asegurar el posicionamiento en la
primera posicién al 100% y por norma general en los plazos solicitados por el cliente.

Otros factores a tener en cuenta son si queremos indexar nuestro sitio en buscadores o directorios.
Los primeros listan paginas web basandose en su contenido y por tanto cada buscador operara de
manera diferente, pueden basar sus resultados en los titulos de las paginas, en los metadatos, en
el cuerpo o una mezcla de ambos. Normalmente usan spiders que son robots de blsqueda que se
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encargan de capturar todo el contenido nuevo o modificado de la red recabando la informacion
de la pagina, algunos de los buscadores méas conocidos son Altavista, Lycos, o los ya desapare-
cidos Excite e Infoseek, etc. En segundo lugar, los directorios se encargan de almacenar la infor-
macidn por categorias, proporcionando un arbol gigante de directorios y categorias para indexar
la informacion, en esta categoria podemos encontrar directorios como dmoz o Yahoo y sus dife-
rentes versiones para cada pais.

El proceso de registro en un buscador suele ser sencillo, normalmente todos los buscadores tienen
un formulario de registro donde ubicar nuestras paginas. En el caso de los directorios el proceso
suele ser un poco mas complejo, ya que hay que ubicar nuestra pagina en la categoria correcta,
proporcionar una descripcion del sitio, datos del autor, y alguna cosa méas. Sin embargo, el proceso
se puede demorar bastante, ya que la mayoria de los directorios no realizan una indexacién auto-
matizada y sufren una revision manual hecha por personas para validar que toda la informacion
sea correcta y la categoria sea la adecuada, el idioma, etc. El proceso puede tardar entre 6 meses
y un afio hasta que nuestra pagina aparezca indexada correctamente debido al alto nimero de
peticiones que reciben. También existen casos similares con motores de blsqueda, ya que si in-
dexamos nuestro sitios mediante el formulario de google!, nuestro sitio sufrira una validacion que
puede demorarse entre 4 0 6 meses 0 un afio, hasta que google da su aprobacion, por lo que si nos
interesa aparecer rapidamente en los primeros puestos de google este no sera el camino mas indi-
cado y lo mejor sera que el spider de google (GoogleBot?) nos indexe automaticamente y en
ocasiones hasta en 24 horas puede aparecer nuestra pagina indexada por google. Pero ¢;c6mo po-
demos llevar esto a cabo?

Las politicas de indexacion de los distintos buscadores en esencia no distan mucho unas de otras.
Aunque cada uno organizara la informacién relevante a su manera, la obtencién de la misma suele
venir por los mismos medios. Los motores de bisqueda suelen extraer informacién del titulo de
la pagina, de los metadatos asociados, del contenido de la misma, de los enlaces y la cantidad de
los mismos y de los enlaces hacia mis paginas y la calidad de las paginas enlazadas por mi y hacia
mi. En este sentido hay muchas teorias sobre cuél es el correcto uso de la informacién y disefio
de la pagina para facilitar la indexacion a los buscadores, muchas se basan en practicas de usabi-
lidad, y en este sentido la maxima que podemos encontrar en todos los sitios es: “Crea las paginas
para los usuarios y no para los buscadores”.

Parece claro que un buscador como Google después de almacenar la informacién recogida por su
spider, realizard una categorizacion de la informacion basandose en la calidad de la informacién
que contiene, si solo tiene imagenes sin descripciones el spider lo tendrd muy dificil, si s6lo con-
tiene enlaces a otros sitios sera descartado por préctica fraudulenta y ademés eso no convierte a
dicha pagina en visitada, ya que todos los enlaces son salientes y por Gltimo categorizara la pagina
asignandole posiciones en funcidn de la cantidad de paginas que enlazan a esta. Con estas bases
(muy simplificadas) se genera el page rank que es un indice de “popularidad” de las paginas;
tantos mas enlaces contienes mas visto seras y mas popular eres. Aungue no es s6lo eso como
decia antes, google también analiza la calidad de la documentacion. De hecho, la empresa Info-
Search Media® proporcionay asegura posicionamiento en primera posiciones de google mediante
la insercion de articulos perfectamente redactados para el algoritmo de google sin dedicarle
tiempo a la optimizacion y redisefio del sitio. Puede ser o no creible, pero desde luego es algo
novedoso.

Retomando el concepto de page rank, googlebot dedicara mas tiempo a las paginas que actualizan
mas sus contenidos y que aparecen en las primeras posiciones que aquellas que no lo estan. Asi

1 http://www.google.es/addurl/?continue=/addurl
2 http://google.dirson.com/googlebot.php
3 http://www.infosearchmedia.com/
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los page ranks del 1 al 10 seran recorridos casi a diario por el spider de google, por lo que si una
de esas paginas tuviera un enlace a una de las nuestras seriamos indexados automéaticamente por
google sin esperar varios meses. ;Donde esta el truco? Bueno, intente convencer a un page-rank
1 que inserte un enlace a su pagina. Para conseguir eso, su pagina tiene gque estar situada también
entre las 10 primeras o pagar una descomunal cantidad de dinero a un servicio de intercambio o
subasta de enlaces. Aun asi es posible que no lo consiga, ya que google parece gue penaliza estas
practicas y puede quitar el estatus de un sitio si toma in fraganti con estas acciones. Por tanto, no
nos queda mas remedio que acometer buenas practicas y seguir una guia de mejora de nuestro
sitio para facilitar la indexacién y conseguir un posicionamiento natural, algo que a la larga hara
gue nuestra web se consolide como referente, ya que si google detecta que hemos realizado prac-
ticas fraudulentas no nos tendra en cuenta o nos puede bajar puestos. Otra curiosidad que puede
pasarsele por la cabeza al lector es la de realizar una o varias paginas con muchos enlaces a la
web que realmente quiero promocionar, déjeme decirle que google también lo tiene en cuenta, y
aunque no aparece publicado en su funcionamiento, experiencias de terceros parecen indicar que
si se detectan pequefias islas de informacion relacionadas entre si google no las tendré demasiado
en cuenta y solamente cuanto mas dispersos a nivel global sean los enlaces mas valorados seran.
Por supuesto hay que contar con gue los contenidos sean regularmente actualizados.
Conociendo todo esto, pasemos a continuacion a redisefiar nuestro sitio favoreciendo la indexa-
cion de los buscadores, basandonos en Meta Tags, keywords o palabras clave, informacion oculta,
titulares, imagenes y titulo.

Meta Tags
Las etiquetas meta, metadatos o meta tags son la forma mas basica en la manipulacion de los
buscadores. Algunos buscadores utilizaran estas etiquetas Meta para recabar informacién de los
sitios web y darles méas valor que el contenido de la pagina en si.
De tal manera que, si la primera linea de texto de su pagina web dice “pagina personal de Juan”
y en la etiqueta meta “description” dice: “pagina de cocina de Maria”, algunos buscadores trataran
a la pagina como una péagina de cocina y no una personal.
Las etiquetas meta deben estar situadas entre las secciones <head> y </head> del codigo fuente
de la pagina html, es una seccidn no visible para humanos, pero si para las maquinas:

<html> <- comienzo del documento

<head>

<title>Titulo de la pagina </title>

<meta http-equiv=""Content-Type"" content=""text/html; charset=1SO-8859-1"">
<meta name=""description"* content="Su descripcion ">

<meta name=""keywords'" content="clavel clave2 clave3 ">

<meta name=""author " content="su nombre o email ">

<meta name=""robots" content="noindex, nofollow, o bien index, follow">
</head>

<body>

A partir de aqui se mostrara el contenido visible de la pagina.

</body>

</html> <- final de documento html

Figura 1. Ejemplo cédigo fuente html

En la figura 1 se muestra un ejemplo de meta etiquetas situadas dentro de la seccion head, no
todas son obligatorias, solamente description y keywords son verdaderamente indispensables, el
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resto de las etiquetas ayudan a la indexacién del buscador. Por ejemplo, la primera etiqueta “con-
tent-type” indica el tipo de contenido que se envia al cliente, en este caso el formato es html y
sera tenido en cuenta por los navegadores y por algunos buscadores, pero podria haber sido, pdf,
texto plano, hojas Excel y un largo etcétera, el segundo atributo indica el conjunto de caracteres
en el que esté escrito el contenido de la pagina, en este caso se indica que se utiliza la norma 1ISO
8859-1 que es el conjunto de caracteres latinos. Esta etiqueta es opcional ya que muchos servido-
res web las insertan automéaticamente cuando se consultan sus paginas.
La etiqueta description proporciona una breve descripcion del sitio web, y asi servira para pro-
porcionar una descripcion a los visitantes del buscador antes de ver la pagina definitiva, la exten-
sion deberia encontrarse entre los 150 y 200 caracteres. Keywords proporciona un conjunto de
palabras clave donde ubicar nuestra pagina en las busquedas de los buscadores, estas palabras se
separan por espacios en blanco, y aungue es conveniente utilizarla, lo cierto es que los buscadores
cada vez hacen menos caso de esta etiqueta por los abusos gque de ella se han hecho en el pasado.
Author permite realizar basgquedas de pagina relacionadas por el mismo autor en dichos busca-
dores. Robots es otra etiqueta opcional y sirve para limitar el acceso a los spiders, en el ejemplo
anterior se les esta indicando que no queremos que esa pagina sea indexada por el buscador y que
tampoco siga los enlaces que contiene. Si queremos dejar que el robot de busqueda profundice e
indexe todo, entonces esta etiqueta no deberia aparecer. También hay otra opcion de limitar el
comportamiento de los robots de bisqueda mediante la insercion en nuestro sitio web de un di-
chero de texto llamado robots.txt donde podemos incluir algunas directivas de comportamiento.
Lo que hay que tener en cuenta es que los buscadores analizaran la relacién entre el contenido de
las etiquetas meta description y keywords y el titulo y texto de la pagina web, asi que es una buena
estrategia usar las mismas frases o palabras claves repetidas en ellas, ya que los motores de bis-
gueda analizaran la densidad y frecuencia con que se repiten las palabras clave en el texto y fa-
voreceran asi la bisqueda de nuestras paginas con esas palabras clave. Pero cuidado, sirve de
poco repetir la misma palabra 100 veces ya que no sera tenida en cuenta o incluso penalizada
dependiendo del buscador que puede pensar que estamos haciendo spam. Veremos al final de esta
seccion malas practicas a evitar y en la seccidn siguiente el uso de estrategias de generacion de
palabras clave.

Titulo
El titulo es una de las piezas mas importantes de la pagina, se establece también dentro de la
seccion <head> </head> pero cumple una doble funcién:

e Enlaza la direccion de la pagina web cuando la guardamos como favoritos o bookmark

en nuestro navegador.
e Proporciona palabras clave.

El codigo necesario para establecer el titulo es el siguiente:
<title> titulo de la pagina </title>

Un titulo correcto debe ser una frase no muy larga y significativa que de un vistazo nos indique
de qué va la pagina que quiero visitar. Para que ademas de correcto sea un titulo con validez este
titulo debe contener alguna de las palabras clave més relevantes de la meta etiqueta keywords,
con esto reforzaremos la idea de la pagina y le daremos mas fuerza frente a los buscadores. La
mayoria de los buscadores descartaran articulos y preposiciones y se centraran en los verbos,
sustantivos y adjetivos, pero a pesar de ello, debemos tener en cuenta que el titulo sera leido
también por personas y es lo que se vera en los resultados de los buscadores.
Por poner un ejemplo, ¢se imagina la primera frase del libro Don Quijote de la Mancha solamente
con palabras significativas?

“Lugar Mancha nombre quiero acordarme vivia hidalgo”.
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Haciendo un esfuerzo podemos saber de qué trata, pero nosotros no nos expresamos de esta
forma, asi que como consejo procure que el titulo sea breve y siempre pensando en las personas,
no en las maquinas.
¢Es dificil escribir un buen titulo? Digamos gque hay que pensar un poco, pero no es dificil.
¢Cuanto mas largo sea mejor, mas palabras tendra? No necesariamente, los titulos largos tienden
a ser dispersos y algunos buscadores no leen toda la informacidén completa y descartan la ultima.
Como término medio hay que procurar no poner mas de cuatro palabras clave en el titulo. Fijese
en el siguiente titulo, es breve, conciso, corto y con mucho significado:

“Cocina gallega”

Hay que huir del titulo tipo:

“coches coches recambios recambios oferta oferta”
Ya que, aunque los visitantes sean los deseados no visitaran su pagina.

Un titulo demasiado corto puede ser efectivo y uno demasiado largo a veces puede ser confundido
por el buscador como un mensaje de spam. No hay reglas fijas, pero se suele indicar que lo mas
adecuado es que maximo sea de 15 a 20 palabras de longitud, o del orden de los 50 a 100 carac-
teres, siendo el consejo en algunos entornos de alrededor de 90 caracteres porque suele ser el
espacio visible en la barra de titulo del navegador [35-43].

Palabras clave

Las Keywords o palabras clave son una pieza fundamental en la pagina ya que el robot buscara
esta informacién junto con la del titulo y mirara la frecuencia con que aparecen esas palabras en
el resto de la pagina, pero no todos los robots de busqueda leen el contenido completo, limitandose
a unos cientos de caracteres, o incluso a la primera linea del texto, por lo que las palabras clave
deben ser muy especificas sobre los resultados de la blsqueda que se espera y deben ser un resu-
men muy concreto de nuestro sitio. Una buena técnica es utilizar palabras clave cortas o frases de
no mas de dos palabras y hacer que se repitan tanto en el titulo como en la descripcion, pero en
un orden natural, ya que si el buscador encuentra el mismo término seguido no tendré en cuenta
las coincidencias, por ejemplo: “coches, coches, coches”. Esto lamentablemente no sera una
buena opcion.

Seria mas adecuado: ‘fotos de coches, accesorios para coches, reparacion de coches, coches
nuevos”, etc, y complementar la fuerza del titulo y de las palabras clave con una buena descrip-
cion donde aparezca nuevamente la palabra “coches”.

La misma palabra clave no deben repetirse mas de 5 veces entre frases, las frases deben estar
separadas por comas y seran tratadas como espacios en blanco por lo que podemos crear dos
frases consecutivas que puedan tener sentido.

Para conocer que palabras clave son las adecuadas podemos dirigirnos a un servicio de ranking
de palabras clave mas demandadas al hacer las basquedas. Lamentablemente Internet crece a
velocidades de vértigo y muchos de los servicios de este tipo que eran gratis anteriormente ahora
son de pago, no obstante, podemos acceder todavia a servicios abiertos de Google y Yahoo. Hay
varias empresas que se dedican a rastrear Internet y los motores de busqueda para ofrecer las
palabras que tienen mas éxito en un sector determinado. Algunos de estos servicios los veremos
posteriormente en la parte de herramientas, no obstante, una buena forma es realizar seguimientos
de nuestros competidores y ver qué palabras clave utilizan ellos.

También podemos usar las palabras mas famosas en Internet en los motores de bdsqueda, la ma-

yoria tienen que ver con términos asociados al sexo o el porno, y no son buenas estrategias para

nuestra imagen, ademas tendremos demasiados competidores que usen las mismas palabras clave.
Informacion oculta titulares e imagenes
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Realmente es una préactica penalizada por muchos buscadores, y consiste en incorporar informa-
cién no visible para las personas, pero si para las maquinas repitiendo las mismas palabras a lo
largo de la pagina por distintos mecanismos.
Pero hay una opcidén menos arriesgada y perfectamente valida y es etiquetar todas las imagenes y
enlaces con etiquetas ALT y TITLE. Dichos atributos permiten establecer una descripcion textual
al enlace o a la imagen, para favorecer la usabilidad y la accesibilidad, permitiendo a usuarios con
discapacidad poder “visualizar” el contenido de la imagen, o saber con anterioridad algo de la
pagina si sitto el raton sobre el enlace antes de hacer clic sobre él. Los c6digos se muestran a
continuacion:
<img src="imagen.jpg " alt="descripcion de la imagen />
<atitle="descripcion del enlace” href="paginaDeDestino.html”’> enlace </a>

Pues conociendo esto y sabiendo que es perfectamente legal, podemos usarlo para situar descrip-
ciones que tengan nuestras palabras clave y aumentar la fuerza de nuestra descripcién, pero debe
ser usado con moderacion.
Muchos buscadores leen solamente las primeras lineas de lo que se encuentra en el cuerpo de la
pagina, por lo que es conveniente poner una descripcién con fuerza en la primera linea pero que
no sea de manera oculta pues nos penalizarian, para eso podemos echar mano de los titulares. Las
etiquetas H que van de la H1 a la H6 proporcionan titulares de distintos grosores y tamafios de
letra en funcion del parrafo donde nos encontremos y pueden ser utilizadas también para este fin.
Por dltimo, podemos usar campos HIDDEN (ocultos) para poner descripciones, pero siempre y
cuando sea dentro de un formulario y con cautela. Utilzar un campo de este tipo fuera de un
formulario es una préctica penalizada y muchos buscadores lo tienen en cuenta.
No se recomienda la utilizacién de Frames, pero si se hace se debera incluir los Metatags en la
pagina que distribuye los frames porque seré la Gnica informacion disponible para indexar. Puedes
incluir en el NOFRAMES un parrafo descriptivo del contenido del sitio, asi como links a las
paginas interiores para facilitar el recorrido del robot.
Para terminar esta seccion vamos a ver las técnicas que no deben emplearse, ya que son consi-
deradas como fraudulentas, y aunque han tenido éxito anteriormente, en la actualidad los motores
de busqueda han ido aprendiéndolas y penalizan a quien las usa:

Cloaking
Esta técnica se utiliza para mostrar a determinados usuarios una pagina y a otros, otra. Para ser
mas concreto, se utiliza para mostrar la pagina normal a nuestro usuario, y si es un buscador
(detectado por la IP o por el User-Agent) le mostramos otra, que suele estar llena de palabras
clave y de frases de blsqueda.

Texto oculto
Esta técnica consiste en disimular u ocultar texto con palabras clave en la pagina. Existen distintos
medios, como poner un campo hidden como primer elemento después de la etiqueta body, y asi
seré lo primero que lea el buscador, poner un parrafo entero entre comentarios html, situar un
blogue de texto de palabras clave al final de la pagina con una letra minasculay del color de fondo
de la misma pégina o de un color muy similar.

Repeticion del titulo
Consiste en repetir la etiqueta <title> con la misma descripcidn varias veces dentro de la seccion
<head>. La recomendacion en este sentido es no repetirlo més de 5 veces. Parece que algunos
webmasters han encontrado productiva esta técnica y comprueban que la segunda opcion sera 5
veces mas relevante para un buscador. Pero nuevamente hay que tratarlo con prudencia.

Granja de enlaces
Este es quiza de los temas mas peligrosos, ya que no sélo puedes crearlo tu para favorecerte, sino
que pueden incluirte para penalizarte. Una granja de enlaces, como su nombre indica, es una
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pagina web en la que hay muchisimos enlaces que se supone que hacen que los buscadores entren
y visiten tu sitio web muchas veces. El problema esta en que si tu sitio web entra en una pagina
(o redes de paginas) que estan penalizadas, pueden llegar a hacerlo con la tuya, por lo que siempre
es importante hacer un seguimiento para saber desde dénde nos enlazan.

P&ginas puerta (doorway)
Pagina cuyo Unico sentido es redirigir al usuario a otro sitio. Muchos buscadores ni siquiera dejan
dar de alta manualmente este tipo de paginas. Tipicas paginas son las de eleccion de idioma,
bienvenida, clic aqui para entrar, etc.

Contenido duplicado
Otra técnica que no debe utilizarse es la de “tomar prestado” los contenidos de las primeras posi-
ciones y hacer cloaking o ponerlos como si fueran nuestros. La duplicidad de contenidos no estéa
bien vista y l6gicamente se penaliza a aquellas paginas que utilizan una copia de ellos.

Redireccion con javascript
Algunos webmaster caen en el error de pensar que los buscadores no saben interpretar javascript
y realizan redirecciones de las paginas en este lenguaje. Es posible que no sepan interpretar el
100% del lenguaje, pero si las funciones mas basicas para detectar este tipo de trampas.

Zonas noscript
En base a que los robots no saben interpretar javascript, veran la seccion noscript, pero si se hace
un mal uso de la misma sera detectado y penalizado.

2.1.2 Herramientas de gestion de contenidos.

Segun la enciclopedia libre de Internet, wikipedia (http://es.wikipedia.org/wiki/Portal) un portal
puede ser:

“La primera estancia de una casa tras la puerta principal, que permite el acceso al resto de las
habitaciones. * Un portal de Internet, la pagina de inicio que permite el acceso a las distintas
secciones de un sitio web.* Portal, Georgia, una pequefia localidad de los Estados Unidos.*
Portal, un grupo musical de black death metal.”

Y si nos centramos en Internet, segun la extinta www.definicion.org se puede definir un portal
como:

“Sitio web cuyo objetivo es ofrecer al usuario, de forma facil e integrada, el acceso a una serie
de recursos y de servicios, entre los que suelen encontrarse buscadores, foros, compra electré-
nica, etc.”.

Por tanto, podemos concluir que un portal es un término, sinénimo de puente, para referirse a un
Sitio Web que sirve o pretende servir como un sitio principal de partida para las personas que se
conectan al World Wide Web. Son sitios que los usuarios tienden a visitar como sitios ancla. Los
portales tienen gran reconocimiento en Internet por el poder de influencia que tienen sobre gran-
des comunidades [44-52].

La idea es emplear estos portales para localizar la informacién y los sitios que nos interesan y de
ahi comenzar nuestra actividad en Internet. Un Sitio Web no alcanza el rango de portal s6lo por
tratarse de un sitio robusto o por contener informacion relevante. Un portal es mas bien una pla-
taforma de despegue para la navegacion en el Web.

Un caso tipico en muchas empresas es que cada departamento crea su propia infraestructura, y
aunque todos luchan por el bien comin, cada uno lo hace de manera independiente: disponen de
sus propios formularios y documentos, su propia metodologia y procesos de comunicacion y a
veces su propia jerarquia y gestion. Lo que hace que sea muy dificil la comunicacion entre depar-
tamentos y un tremendo dolor de cabeza cuando es necesario cuadrar datos entre ellos. Si para el
personal interno de la empresa es un dolor de cabeza esta situacion ¢Se imagina lo que puede ser
para alguien externo, como por ejemplo un cliente?
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Esta situacion es comin que se transmita también hacia Internet, asi tenemos webs de informacion
corporativa, como por ejemplo departamentos de marketing, ventas, recursos humanos, logistica,
etc., separados entre si. Sabemos que se accede a una web mediante una URL, pero en un caso
como este, o bien el cliente sabe la url de cada departamento o bien no podra acceder a él. Como
decia, ocurre incluso internamente, ;Cuantas veces nos hemos encontrado con que conocemos la
existencia de webs informativas de la empresa que nos atafie gracias a que un compafiero nos ha
pasado un enlace? Si este no es su caso, enhorabuena, pero piénselo detenidamente.
La funcion del portal en este punto deberia ser clara, tal y como expresaba la definicion de la
wikipedia: “la primera instancia de una casa que permite el acceso al resto de las habitacio-
nes”. Si gqueremos que nuestros clientes conozcan nuestra casa tenemos que ponérselo facil y hay
que evitar el uso de islas de informacion no compartidas, pues si algo es Util, pero no esta co-
nectado, no pertenece al World Wide Web y por lo tanto seré de acceso restringido y como con-
secuencia inatil.
Servicios
¢Qué tipos de servicios deben encontrarse en un portal? Bueno, la respuesta a esa pregunta de-
penderé de varios factores:

e Del tipo de portal (Internet, extranet, intranet).

e De la audiencia a la que vaya destinado.
¢ De lainteraccion con proveedores o terceros
e Desies restringido a un grupo, empresa o comunidad o abierto.

Asi, no seré lo mismo establecer un carrito de la compra si el nuestro es un portal corporativo que
no dispone de catalogo, o bien incorporar mensajeria instantanea o chats si no es un portal orien-
tado a fomentar relaciones en una comunidad.
Pero con el fin de incorporar una lista de los servicios mas comunes en un portal se propone la
siguiente:

e Mensajeria instantanea

e Chat

e Foros

e Correo electronico

e Buscador

e Registro de usuarios

e Personalizacion de usuarios

e Elaboracién de perfiles

e Descargas y subidas de ficheros
e FAQs o preguntas frecuentemente demandadas
e Catalogos de productos

e Carritos de compra

e Atencion al cliente

e Contacto
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e Ayuda

e Guias

e Mapa web

e Barras de navegacion

e Sindicacion de contenidos

A todo esto, hay que afiadirle nuestra propia informacion y la posibilidad de personalizarlo a
nuestro gusto, puesto que es posible que muchos de los servicios anteriores no necesitemos in-
cluirlos en nuestro portal. También hay que tener en cuenta que hay software para cada uno de
los servicios anteriormente mencionados y que s6lo necesitamos crear la plataforma adecuada
para unir todas esas piezas de software para crear nuestro portal.
Plataformas de portales
Afortunadamente no es necesario crear un desarrollo desde cero para unir todas esas piezas de
software anteriores para crear el portal. Existen en el mercado multitud de software gratuito y de
pago en funcién de nuestras necesidades.
Podemos encontrar plataformas gestionadas por grandes empresas y de propdsito general y am-
bicioso, plataformas orientadas a soportar grandes cantidades de informacion, con interfaces de
gestién y administracion multiusuario, que permiten crear perfiles distintos dentro del portal como
un administrador general, un administrador de contenidos, gestores de contenidos, publicadores,
redactores, revisores, lectores, etc. Este tipo de portales son especialmente dedicados a empresas
de mediano y gran tamafio, o bien que necesiten procesar mucha informacion. También este tipo
de portales suele integrarse con otros tipos de software como gestores de contenidos, gestores
documentales, motores de personalizacion y recomendacion para realizar cross-selling y up-se-
lling (venta cruzada y recomendaciones), CRMs para gestion de informacion de clientes, call-
centers, etc.
Algunos portales de este tipo son:
IBM Websphere portal
http://www-142.ibm.com/software/products/es/es/portal
Oracle Weblogic Portal
http://www.oracle.com/technetwork/middleware/weblogic-portal/overview/index.html
Oracle Portal

http://www.oracle.com/global/lad/appserver/portal_home.html
Microsoft Sharepoint Portal Server
http://sharepoint.microsoft.com/es-es/Paginas/default.aspx
Por otro lado, encontramos las soluciones gratuitas que bajo un determinado modo de licencia
software nos permitirdn usarlo sin restricciones de uso educativo, laboral o comercial y hasta
incluso modificar el codigo fuente para hacerlo a nuestra medida. Hay que tener en cuenta que la
mayoria no cuentan con los mismos servicios y herramientas que las versiones comerciales ante-
riormente citadas, pero en la mayoria de los casos son soluciones totalmente validas para la gran
parte de los negocios que requieren presencia en Internet. Algunos de los portales mas destacados
son:
PHP Nuke: http://phpnuke.org/
Mambo Server: http://www.mamboserver.com/
Sobre este Ultimo podemos acceder a una version de demostracion online para ver los servicios
que contiene y su administracion:
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http://www.mamboserver.com/index.php?option=com_content&task=view&id=35&Ite-
mid=116

Joomla: Otro software CMS, se trata de un proyecto derivado de Mambo, bastante actual y con
gran aceptacion, y puede encontrarse en: http://joomla.org/ y en la version en espafiol en:
http://www.joomlaspanish.org/

OpenCMS: http://www.opencms.org Es un software mas elaborado ya gue tiene la funcionalidad
de gestor documental.

Drupal: http://drupal.org.es/ Software escrito en php y de gran aceptacion en la comunidad inter-
nauta debido a su potencia y sencillez.

Una lista mas exhaustiva de todos los portales de tipo opensource la podemos encontrar en:
www.opensourcecms.com donde ademas podemos probarlos online para hacer nuestras compa-
rativas antes de descargarlos e instalarlos.

En este momento, otro punto a favor a la hora de encontrar un sitio de hosting, en relacién con el
apartado anterior, es conocer si el proveedor de hosting tiene esa herramienta ya disponible a los
usuarios y de esta manera no es necesario tener que instalar nada, o bien por lo menos si el pro-
veedor de hosting tiene los requisitos necesarios para que podamos instalar nuestro portal
opensource.

Si tiene interés por instalar y “jugar” un poco con alguno de los portales indicados anteriormente,
lo més indicado sera disponer de un servidor web (por ejemplo, Apache), méas un modulo php y
una base de datos (por ejemplo MySQL). Todo esto puede configurarlo paso a paso con estupen-
dos manuales que se encuentran en Internet, pero también puede bajarse distribuciones LAMP 0
WAMP (acrénimos de Linux o Windows + Apache + MySQL +PHP, Perl o Python) que vienen
ya configuradas y simplemente hay que ejecutar el asistente para tener todo el entorno creado y
poner sobre él nuestro portal. Estas distribuciones inicialmente no son aptas para un sitio en pro-
duccion y si no se configuran adecuadamente como digo s6lo servirian para realizar pruebas. Si
necesita crear un servidor dedicado debe entonces revisar la documentacion para poner una segu-
ridad mas especifica. Pero una vez probado nos puede dar mucha ayuda a la hora de subir nuestro
portal a un proveedor de hosting en Internet.

Se puede descubrir distintas distribuciones WAMP o LAMP realizando una busqueda de estos
términos en un buscador de Internet, pero aqui le dejo un par de enlaces por si es de su interés:

o  XAMPP: http://www.apachefriends.org/es/xampp.html
e Vertrigo Server: http://vertrigo.sourceforge.net/?lang=es
e WAMP: http://www.en.wampserver.com/

e LAMP: http://www.onlamp.com/

3 Modelos de comercio electrénico

Las transacciones del comercio-e pueden clasificarse de acuerdo a la naturaleza de los partici-
pantes en las mismas. Esto da lugar a tres categorias fundamentales:

e Business to Consumer (B2C), que implica la venta de bienes y servicios a usuarios finales.
Todas las “tiendas virtuales” estan incluidas en esta categoria. Un ejemplo tipico de las

mismas es la libreria virtual Amazon (http://www.amazon.com/).
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e Business to Business (B2B), que implica la venta de bienes y servicios entre empresas.
Un ejemplo es Milacron (http://www.milacron.com/), proveedor a empresas de sistemas
para el procesamiento de plastico.

e Consumer-to-Consumer (C2C), que implica la compra-venta entre usuarios finales. El
ejemplo tipico de este tipo de comercio electronico son los sitios Web de subastas como
eBay (http://www.ebay.es/).

Hay autores que citan otras categorias, por ejemplo, el B2E (Business to Employee) o el C2B
(Consumer-to-Business).

o EIB2E incluye los intercambios comerciales de las empresas con sus propios empleados.
Por ejemplo, una empresa turistica puede ofrecer paquetes u ofertas especiales para em-
pleados. Desde este punto de vista, el B2E es un tipo de B2C, pero también se utiliza el
término B2E para hacer referencia al soporte mediante redes de otros procesos que no
son estrictamente B2C, tales como el pago de gastos de desplazamiento, facturacion de
comisiones de ventas, etc.

e Por otro lado, el C2B viene a dar nombre a situaciones concretas en las que un grupo de
consumidores se retine para hacer una peticion a una o varias empresas de un producto o
servicio determinado, habitualmente en condiciones de precio concretas. Si bien en este
caso el inicio de la transaccion esta en los consumidores, al final el intercambio es de tipo
B2C, por lo que pueden considerarse una categoria especial dentro de B2C.

Otras categorias que se mencionan en ocasiones son las relaciones entre las administraciones del
estado con las empresas, con los consumidores o con otras administraciones, que siguen las siglas
A2B/C/A (Administration to Business/Consumer o Administration). Este tipo de relaciones po-
dria incluir el cobro de impuestos o las gestiones de las solicitudes de servicios o subvenciones.
No obstante, ese tipo de transacciones no son libres y no entran en la logica del intercambio por
el valor subjetivo de los bienes y servicios, por lo que no pueden llamarse propiamente “comer-
cio”.

Recientemente se han introducido otros criterios de categorizacion. Posiblemente el més conocido
es el del tipo de tecnologia utilizada, que ha surgido por la extension del uso del teléfono movil

y otros dispositivos moviles para las transacciones comerciales (mobile commerce o m-com-
merce).

4  Aplicaciones de comercio para mdviles

4.1 Tecnologias mdviles

Después de la mala reputacion adoptada por los terminales moviles en el pasado, en parte gracias
a tecnologias como WAP 1.0, los nuevos terminales adquieren un nuevo poder de comunicacién
frente a la “tradicional” manera de navegacion con cables.
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Las caracteristicas destacadas de estos dispositivos son:
e Conocimiento de la localizacion del usuario.
e Operaciones sobre un dispositivo.
e Siempre activo.

o Dispositivos de alerta universal.

4.1.1 (A qué retos se enfrenta el mercado movil?

La mayoria de las paginas hoy dia se establecen para navegadores de escritorio y acceder me-
diante un dispositivo moévil a menudo resulta una experiencia pobre y frustrante para el usuario
debido al contexto de uso y a los limites de los tamafios de la pantalla y la poca cantidad visible
por el usuario.

Los estrechos limites obligan en la mayoria de los casos a realizar demasiado scroll y visualizar
paginas sobrecargadas de imagenes y enlaces, lo que puede ser resuelto adoptando un estilo con-
sistente.

Ademas, la introduccién de informacion por parte del usuario también es dificil en comparacion
con los ordenadores de escritorio, 0 aquellos equipados con teclados. Los dispositivos moviles
disponen a menudo de un teclado muy limitado y sin un dispositivo apuntador, o raton, lo que
hace muy dificil escribir largas URLs. Asimismo, la entrada de datos en los formularios se hace
complicada.

El ancho de banda y los costes también interfieren en la navegacion, ya que en muchos casos el
hardware y la conectividad de estos dispositivos hace que paginas grandes y pesadas tarden mu-
cho en poder verse correctamente, con el consecuente gasto de dinero pro-tiempo de conexién y
descarga de contenidos. También podemos afiadir a esta experiencia la descarga de contenido no
solicitado por el usuario, como paginas y anuncios publicitarios, ventanas emergentes y codigo
gue sélo funcionara en ciertos navegadores avanzados.

Los objetivos de los usuarios también influyen en las practicas de navegacion, ya que normal-
mente son diferentes a los intereses de los usuarios de ordenadores de escritorio. Los usuarios
moviles se centran en acceder directamente a los contenidos que desean, sin intermediaciones y
a menudo buscan partes especificas de informacion, asi como su interés decrece al buscar docu-
mentos, o simplemente navegar. La propia ergonomia de estos dispositivos hace que sea muy
dificil poder leer documentos en sus pantallas.

Los desarrolladores de sitios comerciales deberian notar estas diferencias al crear sus sitios y al
establecer su publicidad. Por ejemplo algunos mecanismos utilizados para establecer la publici-
dad, como ventanas emergentes (pop-ups) y banners grandes no se mostraran, o no lo haran de
manera adecuada.

A todo esto, hay que afadir las limitaciones de los terminales méviles. Restricciones impuestas
por el teclado, la pantalla que afectan a la usabilidad de los sitios web. Ademas, muchos termina-
les no aceptan ciertos plug-ins, lo que puede dar como consecuencia que cierto contenido sea
limitado y en muchos casos el usuario no tiene la posibilidad de actualizar su navegador, o instalar
uno mas avanzado. Asimismo, algunas tecnologias para mostrar contenido como capas flotantes,
tablas procesan largas y complejas hojas de estilo y manejan marcas invalidas para estos navega-
dores limitados. Algunos de estos dispositivos disponen de una cantidad limitada de memoria,
por lo que largas paginas pueden no ser vistas en su totalidad, o de manera correcta.

ISBN: 978-84-9012-859-6 -36-
Coleccion Aquilafuente: AQ-239
Ediciones Universidad de Salamanca - cc by nc dc



Parallel and Distributed Systems

4.2 Uso del movil como un elemento adicional para la venta

Mobile Marketing se puede definir como el uso de comercializacion a través de técnicas de co-
municacion mediante teléfonos moéviles. Esto implica la utilizacion de varios canales de informa-
cion: SMS y MMS, mensajes de voz y los sitios de Internet movil. La comercializacion mediante
movil puede ser dividido en las siguientes subcategorias:

e Internet movil: Conectar con sus clientes en nuestra plataforma de Internet movil.

e Conectividad y mensajeria: integracion de conectividad SMS y MMS con las aplica-
ciones.

e Entretenimiento Movil: hacer crecer el negocio con soluciones de entretenimiento moé-
vil.

¢ Mobile Marketing: publicidad y marketing mediante movil.

e Pago movil: Posibilidad de usar plataformas de pago mediante méviles.

El crecimiento de la web en dispositivos méviles es enorme. Hay cerca de cuatro mil millones de
dispositivos méviles en el mundo, cerca de cuatro veces mas que el nimero de PCs.

Hay 40 millones de usuario méviles sélo en Estados Unidos y 42 millones en Europa. Lo que
significa un montén enorme de consumidores.

La web mdvil esta creciendo muy rapidamente. Cada dia méas usuarios utilizan sus dispositivos
para acceder a la web, junto con nuevos dispositivos que incorporan nuevos y potentes navega-
dores y segun los nuevos dispositivos reemplacen a los viejos, mas usuarios accederan a la web.
Las grandes marcas no son ajenas a este hecho, y todas ellas poseen su presencia mévil en internet
y sobre esto, los pequefios y medianos comercios y empresas también acercan sus servicios a la
red mavil, desde restaurantes a tiendas online.

Todo lo que puedes poner en tu sitio web, lo puedes poner en moévil, teniendo en cuenta sus
limitaciones, no puedes sobrecargar el contenido. Asi que, la informacion basica podria constar
de:

e Detalles de contacto.
o Direcciones o un mapa.

e Quién eres, qué hacéis, por qué elegirte (todo en muy pocas palabras, a ser posible).

Como ejemplo un restaurante podria poner sus menuas. Una tienda poner sus cupones descuento,
una peluqueria sus altimos disefios, un cerrajero sus nimeros de contacto de urgencia, una libreria
sus ultimos titulos a la venta o los mas vendidos, un teatro el horario de sus funciones, un perio-
dico su resumenes de prensa, etc.

4.2.1 Mensajeria

La mensajeria movil es realmente sencilla y es una de las actividades més predominantes, mas
incluso que ver la web con un navegador. No se puede ignorar la mensajeria, ya que supone un
gran trozo del pastel y una gran oportunidad de beneficio. Los mensajes vienen en una variedad
de formatos, siendo los mas relevantes SMS (Short Messaging Service), que permite enviar texto
y MMS (Multimedia Messaging Service) que permite enviar fotos, audio y video y texto enri-
quecido.
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Mas de 10.000 millones de mensajes de texto son enviados cada mes en todo el mundo y se estima
que alrededor del 98% “de los dispositivos méviles soportan SMS.

Aunque la mayoria del uso de los SMS suele ser de persona a persona, también existe la posibi-
lidad de realizar envios de uno a varios o de varios a uno. Los proveedores de contenido han visto
el poder que tiene enviar texto como parte del contenido web a usuarios moviles. Por ejemplo,
los usuarios pueden realizar una busqueda enviando un SMS en lugar de escribir una consulta a
través de un buscador en un navegador.

Google SMS (http://www.google.com/sms ) ofrece busquedas mediante SMS, permitiendo com-
binar texto y consultas. Se envia un SMS al nimero 466453 (USA) y los resultados se enviaran
como un mensaje de texto. A veces los mensajes son multiples debido a las restricciones de 160
caracteres de los SMS. Este servicio todavia no esta disponible en Espafia, pero podemos encon-
trar otras aplicaciones para mdviles en nuestro pais en la péagina: http://www.goo-
gle.es/intl/es_es/mobile/default/

Otros servicios similares son:

e Yahoo! oneSearch (http://mobile.yahoo.com/onesearch ) y
e 4INFO (http://4info.net )

Los codigos a los que enviar los mensajes son conocidos como Short Codes y difieren de los
nameros de teléfono en que actan como nombres de dominio para los mensajes de texto y su
tamafio varia entre los 4 y 6 digitos. Esto indica que hay una cantidad limitada de codigos por
ejemplo en Estados Unidos los codigos son de 5 digitos dentro del rango 20000-99999, lo que da
una cantidad de 79.999 nimeros disponibles.

Se pueden registrar codigos en las siguientes direcciones:

e U.S.: http://www.usshortcodes.com

e U.K.: http://www.short-codes.com

Mas informacién sobre c6digos de operadores en Espafia:
http://es.wikitel.info/wiki/Espa%C3%Bla:_Numeraci%C3%B3n_de operadores

4.2.2 ;Como ser encontrado?

Utiliza un dominio .mobi que apunte a tu sitio web.

Es preferible utilizar un registro de dominio de este tipo: “empresa.mobi” que utilizar mobi.em-
presa.com. Algunos autores %avalan con sus resultados que Google indexa con mas rapidez los
dominios empresa.comy empresa.mobi que el resto y aparecen antes en las busquedas. Tal es asi
que al realizar las basquedas con la versién madvil de Google en sus resultados aparecen los do-
minios .mobi si la empresa lo tiene.

Utiliza las mismas buenas practicas de disefio SEO ®para la web que para el disefio movil.
Existe un grupo de trabajo que implementa recomendaciones de buenas practicas para el disefio
de interfaces web para méviles’. Los estandares mejoran la comprension del cédigo por parte de
los desarrolladores de aplicaciones y de las maquinas, en este caso de los robots de blsqueda
como Google.

4 CellSigns, “Text Messaging Statistics,” http://www.cellsigns.com/industry.shtml.
5 www.mobithinking.com

6 http://es.wikipedia.org/wiki/Search_engine_optimization

7 http://www.w3.0rg/TR/mobile-bp/
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Registre su sitio en tantos buscadores como pueda.

Asegurese también de que haya otros sitios que le enlacen a su sitio movil.

Use auto deteccion e intercambio de enlaces.

Algunos usuarios escribiran la direccion que ya conocen, terminada en .com, .es o cualquier otro
TLD asociado al reconocimiento de marca, por lo que si acceden mediante un terminal movil es
posible que no vean la pagina correctamente. Una buena practica es usar scripts dinamicos que
reconozcan los navegadores de los terminales maviles y redirijan al dispositivo a la pagina co-
rrecta.

Utilice buscadores locales

Una busqueda mavil eficiente permite al personal de marketing alcanzar a compradores con ofer-
tas relevantes para sus intereses. La importancia de la bisqueda local crece rapidamente porque
es mas medible que un listado organico tradicional. El nimero de bldsquedas moviles aumentara
enun futuro  a medida que los teléfonos se hagan mas sofisticados. EI departamento de mar-
keting debe asegurarse de que los resultados méviles se muestren los primeros [53-55].

4.3  Introduccion al marketing por movil

Ya no es necesario que los usuarios tengan que recordar “el conectarse a Internet” al llegar a su
ordenador de escritorio, ya que pueden hacerlo inmediatamente desde su propio terminal movil.
Con terminales moviles la navegacion adquiere una audiencia mas alta, pudiendo incluso llegar
a donde los terminales basados en cables no pueden, como por ejemplo proporcionar informacién
médica en entornos de alta montafia.

El acceso web mediante maévil es particularmente prometedor en mercados emergentes donde las
redes inalambricas se encuentran infradesarrolladas.

La evidencia sugiere que la conexion inalambrica como primer medio de acceso a la web juega
un papel importante en los paises de desarrollo. De acuerdo a las estadisticas de la BBC 8de Julio
de 2006, el 61% de los accesos internacionales al sitio WAP de la BBC fueron desde Nigeria y el
19% desde Sudafrica.

El alcance de los mdviles es comparable al de otros mass media como la television y la radio y
significativamente con mas alcance que la prensa, Internet y el cine.

8 http://news.bbc.co.uk/2/hi/africa/4795255.stm
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Pourcentage de la population francaise
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lustracion 1. Le Guide du Marketing Mobile, Julio 2006

En 2006 aproximadamente 600000 usuarios de dispositivos mdviles hacia uso de las caracteristi-
cas avanzadas de los teléfonos moviles.

EI 50% de los usuarios eran basicos. Usaban el terminal basicamente como teléfono, disponian
de un conocimiento basico de su terminal, usaban el mismo terminal durante mucho tiempo y la
marca preferida era Nokia. Su disposicion hacia el marketing movil era bastante reservada.

Un 11% eran usuarios avanzados. Intercambian muchos datos entre moviles y otras aplicacio-
nes o Internet. Hacen un uso intensivo de aplicaciones multimedia u ofimaticas con mayor ten-
dencia a comprar méviles de marca, Sony Ericsson, Nokia y Samsung (iPhone en USA). Dispo-
nen de un profundo conocimiento de los terminales y portales. Abiertos al marketing movil. Cam-
bian de terminal asiduamente y se adaptan rapidamente a la nueva tecnologia. Ademas, estan
relativamente abiertos a la informacion gratuita con publicidad via mavil.

Un 38% eran usuarios funcionales: Utilizan las aplicaciones, pero no intercambian grandes
cantidades de datos con otras aplicaciones o Internet. La gran mayoria son propietarios de un
modelo Nokia. Disponen de un conocimiento medio de su terminal y estdn menos abiertos al
marketing movil. Mayor predominancia del publico femenino en este grupo.

A esta informacion donde los usuarios avanzados estaban mas dispuestos a recibir informacion
en su movil, hay que afiadir que la respuesta via movil es casi inmediata al realizar una campafa.

Many consumers respond via mobile to ads Response via mobile is immediate
Participation to SMS Game or 100 %

response to ad via SMS

90
80
70
&a
50
No: 60% a0
30
20
10

Perlad
N {Internat usars): 2861 N n @ A =3 W ,bQ ) ,‘.JQ .‘.DB ,‘.JQ %chrh)

! e-lns‘tes Filtar: only owners of a N R
B SR T St e T mobile phone Sarmrcn: ety 2004

Una curiosa encuesta desvela que la gran mayoria se llevaria a una isla desierta su teléfono movil
antes que la television. Un 38% de los usuarios volverian a casa antes a por su movil que a por su
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cartera si se lo hubieran olvidado. Un 63% no prestaria su teléfono a un amigo. Un 56% ha ligado
mediante el moévil y un 14% responderian al teléfono si este suena durante el acto sexual.

Todo esto indica que el movil es algo muy personal, cercano y que el usuario siempre lleva con-
sigo.

Acerca de un 50% de los teléfonos mdviles estan equipados con SMS y MMS asi como de cone-
Xion a internet.

Usage 100% QWhich functions are available on your mobile phona? ;
O:To what extent do you use the following funciions on your moblls phone?
G0 '
Colour screen
80%
T
Samara
0% _ :
: Polyph
509, Touch screen v ' oiyp O,”'ﬁ{#ﬂﬁlﬁgr
d MP3 playar Eﬁﬁglca%era ; i
© MMS
o
E o InSi 0% 10%: 20% 0% 40% 50% B0% TO% 0% a0% 100%
B tes Filter: cnly owners of a mobile phone i
< SLIRLEEIY Leage: Monthly or more often Adoption

Los portales de los operadores no son demasiado visitados por sus usuarios, la gran mayoria no
lo hacen o cerca de un 20-30% lo han hecho un par de veces en los Gltimos 6 meses.

Q:How often did you visit the mobile portal of your current mobile phone
operator in the last 6 months?

Baw— b 1 E“

Fnever Once” 2 1o 5 Umes™ 6 1o 10 times™More than 10 imes ' No Idea

N {Internat users)-1810

! 0‘ Ins‘tes Filtar: only owners of a mobile phona who know at least 1 mobile portal
Corarcarzt bosetan Jdig

Todas las grandes empresas han realizado campafias de marketing mévil via SMS o MMS. El
impacto de las campafias de marketing via SMS o MMS, ha aumentado significativamente.
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Percent of Consumer Recipients of SMS or MMS

Mobile Marketing from Leading Brands in Europée Who
Have Requested More Information or a Product

Sample, January 2006 & July 2007 (% of respondents)

26%:
5%

g i =N
_
&%=10%

3T

I January 2006 M July 2007

Note. numbers may not add up to 100% due to rounding
Source. Ainwide Solutions, "Mobile Marketing" conducted by Vanson
Sowrne, Qctober ¢, 2007

fnazad vrrss e arkeder,com

Time Spent* on Mobile Internet Activities by US

Internet Users, June 2010

MinNs:secs

Email 2500
Portals 7.00
Social netwaorks/blogs &8
Search 412
MEWs 242
Entertainment 200
Music 1:54
Weather 142
Sparts 124
Videos/mavies 112
Other** &.42

hate: *read chart as saying that if all ime spent on the intermet by LS
Wsers was condensed inta T hour, then emall wsage would compiss 25
mll;gs **refers to the 14 remaining online sectofs wisited from mobile
phanes

Source: The Nigdsen Cormpany, "What Americans Do Onfine: Social Media
and Games Dominate Activity”™ 85 cited on company bfclg,. Aug 2, 2010

11843 v eMarketer.com
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Leading Categories for Mobile Browsing Among US
Maobile Subscribers, Mar 2010
{% of total mobile subscribers)

Search
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soclal networking
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Sports information
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Emtertainment news
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Work emall via browser 23%

Photo-/video-sharing service prs?
21%

Movie information

-

3

g
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3

Bank accounts 7%

Note: n=30,740; 3 manth average for period ending Mar 2010
Source: comScore MobiLens, "The State of Mobile: US Mohile Media
Landscape and Trends.” Jun & 2070

116778

4.3.1 Formatos mas utilizados en marketing movil

wiii efarketer.com

A continuacidn se muestran algunos de los formatos mas utilizados en las campafias moviles.

Anuncios

Banners / Links sponsorizados
Directorios
Mailing SMS/MMS

Respuesta directa

SMS a e-mail
Internet movil
SMS a Call-center

Interactivo

SMS y concursos
Sitio de internet mévil
Personalizacion GSM

Participativo

Comunidad SMS/MMS
MMS Blogging

4.4  Movil como medio de pago

Poder pagar desde el teléfono mavil constituye la Gltima posibilidad que se le ha ofrecido a los
consumidores de llevar a término un pago electrdnico. Y es que el Gltimo esfuerzo de desarrollar
el pago electrénico por parte de las entidades de crédito se ha encaminado a convencer a las
compafiias prestadoras de servicios telefonicos del futuro inminente de estas modernas formas de

pago.
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Por lo que atafie a la ejecucion de una operacion de pago electronico desde el moévil se debe
comenzar diciendo que, hasta este momento, en

Espafia, existen las siguientes iniciativas: Movilpago, que fue un proyecto de pago electronico
nacido de la colaboracion del BBVA y de Telefonica; Pagomavil, fruto de la unién entre BSCH
y Vodafone (que se fusionaron con los anteriores dando lugar a la compafiia MoviPay); Caixamo-
vil, que alna los esfuerzos de la Caixa y VISA; y Paybox que entré en Espafia de la mano de
Deutsche Bank.

De estos sistemas, algunos utilizan la tarjeta bancaria, como soporte del sistema, mientras que los
otros dos sistemas usan tecnologias diferentes, al cargar los pagos de las compras en la factura
telefonica o directamente en una cuenta del banco.

Es coincidente a todos los modelos que se basan en una estructura trilateral la presencia de una
entidad de crédito autorizando o negando la operacion. Coincide que todos ellos operan sobre una
tarjeta de crédito o una tarjeta de débito. Asi, por ejemplo, unos modelos proponen que el pago
por medio del movil vaya asociado a una cuenta de tarjeta de crédito o de tarjeta de débito si-
guiéndose la secuencia de la operacion del siguiente modo: el cliente le propone al estableci-
miento comercial pagar por medio del movil y le da el nimero de ese mavil (si la compra es en
Internet, introduce el nimero del maévil en el espacio reservado para ello) y se envia la informa-
cién a la entidad de crédito. Se requiere que tanto el cliente como el establecimiento comercial
pertenezcan al mismo sistema de pago con moévil. Seguidamente, la entidad de crédito llama al
teléfono mavil del usuario para que confirme la operacion de compra e introduzca el NUmero de
Identificacion Personal (NIP o PIN) que se le solicita. EI NIP viene a identificarse juridicamente
con la prestacion de consentimiento del cliente a la operacion. Una vez que el cliente ha introdu-
cido el NIP y se lo ha enviado a la entidad de crédito, ésta comprueba que tiene saldo suficiente
(si la tarjeta es de débito) o se ratifica en que entra dentro del crédito concedido a ese cliente (si
la tarjeta asociada a ese mavil es de crédito) y autoriza la operacion comunicandoselo, de nuevo,
tanto al cliente como al establecimiento comercial.

Junto a esta modalidad existe otra en la que también subyace de fondo la presencia de la entidad
de crédito haciéndose cargo o no de la operacion y es aquella en la que la propia tarjeta SIM del
teléfono hace las veces de tarjeta de crédito.

4.4.1  Algunos pagos especificos de pago con moévil

Existen algunas modalidades de pago a través del teléfono mévil que no estan basadas en esa
estructura trilateral. Un ejemplo de esta forma de operar lo constituye el sistema de pago Paybox,
que ha entrado en Espafia de la mano de Deutsche Bank. En su operatoria, Unicamente se exigen
tres requisitos: poseer un teléfono maovil, una cuenta bancaria en cualquier entidad financiera de
Espafia y darse de alta en Paybox.

Su forma de proceder es la siguiente: una vez seleccionado un producto en Internet, hay que
seleccionar la modalidad de pago Paybox (que el establecimiento virtual debe ofrecer en su Web)
e introducir el nimero de los datos de la transaccion a Paybox, que, a su vez, llamaré al mavil del
cliente para solicitar la autorizacion de la compra. Si el comprador autoriza el pago tecleando, en
el movil, el nimero secreto que recibié, Paybox confirmara la transaccion en el movil y en la
pagina Web. La ultima fase de esta forma de pago movil consiste en la anotacién en la cuenta
corriente del comprador del cargo de la compra efectuada.

Junto a esta forma de ejecutar un pago electrénico a través del teléfono mévil no basada estricta-
mente en el sistema trilateral tipico de las otras, en el que se requiere la intermediacion necesaria
de una autorizacion por parte de una entidad de crédito, existen otras propuestas como la de uti-
lizar tarjetas de prepago. Basadas en la compra de una de las tarjetas en cualquier distribuidor
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autorizado para ello y comunicar con una operadora el nimero que aparece inserto en dicha tar-
jeta.

44.1.1 Paypal

Paypal, el célebre gestor de pagos online también ha abrazado el texto como medio de pago para
teléfonos moéviles para la ampliacion de su popular sitio de servicios.

El texto de compra permite a los compradores enviar dinero via teléfono simplemente escribiendo
una cantidad y una direccién de email a un nimero SMS de Paypal, cuyo nimero en Estados
Unidos es: 729725.

Ademas de la escritura de texto Paypal Mobile Checkout ofrece otros servicios tradicionales de
pago via movil: https://cms.paypal.com/us/cgi-bin/?cmd=_render-content&con-
tent_ID=developer/howto_api_mobile_checkout
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