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Se presentan un conjunto de propuestas para el diseiio de servicios de
informacién que inlegren wtilidades de comercio electronico. Un entorno
transparente, la frersonalizacion de los servicios y su facilidad de uso, asi
como prrestaciones de ayuda a la toma de decisiones se consideran factores
clave a la hora de desarrollar un servicio de informacién en el que se
mmplementen utilidades de comercio electronico. Se insinvia la posibilidad
de integrar ciertas teenologias desarolladas en el dmbito del comercio
electrdnico a los proyectos de biblioteca digital.
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En los altimos afios el comercio electrénico ha experimen-
tado un gran crecimicnto debido a la convergencia de diferen-
tes desarrollos tecnolégicos en las telecomunicaciones, la in-
formitica y la gestion de informacién; a lo que ha contribuido
un clima econémico favorable.

Por otro lado, ¢l ingente crecimiento cuantitativo y cuali-
tativo de Internet y su sucesivo aumento de popularidad cons-
tituyen las bases para el desarrollo del comercio electrénico.
Un valor afadido que ofrece la red Internet es la posibilidad
de garantizar la representacién apropiada de las PYMEs y fo-
mentar su participacion en un mercado global. En realidad, el
comercio electrénico no ha surgido de forma espontinca o
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como un avance de las tecnologias EDI, sino que responde a
una necesidad empresarial de realizar transacciones comercia-
les de una forma eficiente y a bajo costo

El éxito del comercio electrénico dependerd de que se
aprovechen al maximo las caracteristicas diferenciales de esta
nueva tecnologia, esto es: que aporte soluciones que no son
posibles en el mundo real, que se den servicios que el cliente
precise, que no pueda vivir sin cllos.

En este aspecto reside el fundamento de nuestra comuni-
cacion, establecer aquellos puntos relacionados con ia calidad
de los servicios via web, entre otros: acceso directo a la infor
macion, posibilidad de transacciones seguras, unién en un
mismo «sitio» del creador, suministrador y cliente del servicio,
posibilidades de colaboracién y compra conjunta, posibilida-
des de biisqueda y comparacion de ofertas.

Actualmente prima la necesidad de ofrecer servicios fici-
les de usar, en los que el cliente sienta una cierta oricntacién y
pueda requerir asistencia del proveedor del servicio asi como
Ia colaboracién con otros clientes. Podemos resumirlo en tres
apartados:

¢ Dchen ofrecerse soluciones simples y ficiles de usar
para el tratamicnto electrénico de las sucesivas fases
de Ia transaccion.

e Debe garantizarse la facilidad de acceso a la informa-
cién (problemas del exceso de informacién).

¢  Deben wiilizarse al maximo los sistemas multimedia y
basados en ¢l conocimiento para simplificar y perso-
nalizar la interfaz de usuario.

Los aspectos claves para 1a construccién de sitios web, cu-
yos objctivos estén dirigidos a la prestacion de diversos servi-
cios relacionados con actividades de comercio electronico,
pueden sintetizarse en los siguientes:

1. Entorno transparente. Se trata de ofrecer una ventana
lo mds parccida a la realidad y al comportamiento humano,
para ello, la tecnologia web parece, hasta el momento, to mas
adecuado. La planificacién y puesta en funcionamiento del
servicio es una etapa delicada y esencial para su éxito futuro.

La construccion ¢ identficacion adecuada del web, que va
a permitir la posterior extraccién de informacién tiene que ser
Hevada a cabo con meticulosidad. Hace unos afos se imponfan
los metadata, definidos por el creador y que permiten identifi-
car cl sitio web. Actualmente se.prevalece XML como un medio
de identificacién automatica de objetos para su recuperacién,
que permite, ademas, Ia interaccién entre maquinas.

No es suliciente «estar», sino que es necesario «existir» en
Ja red, para cllo, las actividades de mdrketing y publicitacién
delsitio web son primordiales. (Es muy interesante visitar http:/
/www.owilsonweb.com/articles),

2. Personalizacidén, En los tilumos anos se ha evoluciona-
do desde los sitios web como folletos de informacién estitica
hacia los sitios que ofrecen una interaccién dindmica y
personalizada, de hecho ya casi todos ofrecen MY «lo que sean.

En el dmbito del comercio electronico se ha evoluciona-
do en tres etapas, que viene representada por los diferentes
tipos de catilogos:

®  Smart calalogs: que integran texto+imagen+multimedia

e Virtual catalogs: que posibilitan el trabajo con varios ven-
dedores que estdn integrados en un mismo sitio web.

*  Comparative calalogs: que permiten comparar las ofer-
tas de los diferentes servicios a través del web. Se hasan
en la tecnologia de agentes inteligentes. Por ejemplo,
para el mercado de los libros cabe destacar hup://
WWW.RCSES, COM.

3. Facilidad de uso. Se trata del aspecto fundamental de
todo sitio web, sea cual sea su funcidn. En este aspecto es im-
portante destacar los conceptos de arquitectura de la informa-
cién, que hace referencia a la metodologia pa‘ra cstructurar un
sitio web de forma que responda a las expectativas de la mayo-
ria de sus clientes. Ademds, es muy interesante para nuestro
campo tener en cuenta los conceptos relacionados con usability,
esto es, ¢l estudio de la conducta del cliente que nos permite
modificar las aplicaciones de forma que encajen mas con los
requerimicntos de los clientes reales y potenciales. (Jacob
Nielsen http://www.uscit.com).






4. Ayuda a la decisién. El acceso a web estd condicionado
por las cerca de 800 millones de piginas web, 6 terabites de da-
tos de texto y mds de trés millones de servidores, como conse-
cuencia, hoy dia, la bisqueda de un producto concreto en un
buscador puede ofrecer varios cientos e incluso miles de resuita-
dos, entre los que se pueden encontrar unas pocas tiendas que
efectivamente venden este producto y entonces proceder a Ja
comparacién de precios, modelos, etc., todo de forma manual,

Para solucionar estos problemas se han desarrollado va-
rios agentes inteligentes para utilidades en el dmbito del co-
mercio electrénico. De ellos destacamos los siguientes:

Buscador de productos: se trata de un agente personal que reco-
ge informacién sobre el perfil de interés del usuario (profiling) y,
utilizando un algoritmo para medir el grado en el que los produc-
tos respenden a este perfil de usuario {matching), filtra los pro-
ductos presentes en web y recupera un conjunto ordenado de
tales productos. Algunos ejemplos son: NetSage Sage (hup://
www.netsage.com), Extempo Imp (http://www.externpo.com} y
Personallogic (http://wiww.personalogic.com).

Filtrado de informacion cooperativa (collaborative filtering): se trata
de agentes capaces de anticipar las necesidades individuales de
un usuario a partir del contexto con otros usuarios. Esto es, el
agente ofrece servicios y productos que han sido recomendados
a otros usuarios con un perfil similar. Los agentes de informa-
cién mds populares que implementan esta tecnologia son, entre
otros: Firefly (hup://www.firefly.com), LikeMinds (hup://
wwiv.likeminds.com) y WiseWire (http://www.wisewire.com).

Robots de compra (shopbols): son sistemas que pueden obtener
informaci6n sobre el precio y/o especificaciones téenicas de un
producto en los diferentes sitios web y comparar la oferta de los
distintos competidores, normalmente ordenada de acuerdo con
un criterio elegido por ¢l usuario. Algunos ejemplos de agentes
que permiten la compra comparativa son: CompareNet (htp://
www.compare.net), Jango/Excite (la tienda de Excite), hup://
jango.excite.com}, Junglee/Yahoo! (http:/ /wwwjunglee.com),
RoboShopper (http:/ /www.roboshopper.com) o Fido (htp://
www.shopfido.com}.

Mercados basados en agentes {agent-based marketplaces) aplica-
cién de la tecnologia de agentes donde miiltiples usuarios y pro-
veedores pueden reunirse para negociar e intercambiar infor-
macion, productos y servicios. Algunos de los mercados basados
en agentes y mercados de subastas ya disponibles en web son:
Kasbah (http://kasbah.media.mit.edu), OnSale Exchange
{htip:/ /www.onsale.com/exchange.htm), y FairMarket (hip:/
Swww.fairmarket.com).

Intentando extraer algunas conclusiones aplicables a nues-
tra realidad, a continuacidn se enuncian algunos casos practi-
cos que pueden ser imitados por las bibliotecas. De hecho ¢l
comercio electrénico esti sentando las bases para el desarrolio
de nuevas prestaciones en los proyectos de biblioteca digital.
Al in y al cabo la misién del profesional de la informacién es
atender a sus clientes de la mejor forma posible, bien a partir
de sus recursos y su imaginacién, o bien realizando
benchmarking de otras dreas. En este sentido, los servicios de
informacién desarrollados en el dmbito del comercio electré-
nico pueden ofrecernos buenas ideas.

Uno de los secretos del éxito de las actividades de comer
cio clecrénico viene determinado por la utlizacién de len-
guaje de codificacién XML (eXtensible Mark-up Language),
que permite realizar procesos comerciales de forma automiti-
ca. Un ejemplo podria se el software utilizado por los super-
mercados britdnicos J. Sainsbury, que genera informacién en
tiernpo real de los productos que se estdn retirando de los es-
tantes, esia informacion va directamente a sus suministrado-
res, como Nestlé, quién sabe en cada momento cuantas barri-
tas de chocolate producir, ademds de la cantidad de envolturas
que ticne que solicitar a sus propios proveedores. Una biblioteca
se parece mucho a un supermercado. . _

La eficiencia comercial no viene asegurada por la calidad
del servicio sino por la ocupacién de un nicho de mercado
rentable y por la tipologia de clientes. Por ejemplo, en la revis-
ta TIME de 28 de febrero del 2000 se afirma que industrias
tales como el acero, papel, plistico o tas aseguradoras han crea-
do un sector electronico propio donde practican comercio B2B
{comercio business-to-business, esto es, empresa-a-empresa) en
cl que las empresas pueden comprar y vender bajo un conjun-






to de reglas. Se estima que para el 2003 la ganancia global en
actividades de comercio electrénico sera 1,3 trillones de déla-
res, de los que ¢l 85% provendra de transacciones B2B y sélo el
15% de transacciones empresa-a-consumidor (business-to-
consumer), como Amazom.com, por ejemplo. Existen bibliote-
cas especializadas en cada sector del conocimiento.

Aunque actualmente parece que los portales pueden so-
lucionar todos nuestros problemas, ripidamente queda demos-
trado que no son ttiles para usuarios especializados, asi, han
aparecido los denominados Trusted Brokers: unos portah.es de
valor afiadido que proporcionan garantia sobre los suministra-
dores, la calidad de los productos, la seguridad de las transac-
ciones, etc. Un paso mds alld los Weblogs ofrecen informes téc-
nicos personalizados basados en noticias del web. (Por ejem-
plo, el Instituto SANS produce un informe semanal sobre las
noticias relacionadas con la seguridad informadtica, http://
www.sans.org). El cliente necesita serviciosy productos personalizados.

Los proyectos de biblioteca digital de Stanford (http://
www-diglib.stanford.edu), y la Universidad de Michigan (http:/
/htp2.sils.umich.edu/ UMDL/) utilizan arquitecturas basadas
en agentes. Puesto que, como afirman Nabil Adam y Yelena
Yesha, Ia evolucidn del comercio electrénico y las bibliotecas
digitales tienen aspectos en comtn tales como ¢l requerimifzn-
to de arquitecturas robustas y la creacién de un mercado abier-
to para informacién, bienes y servicios. La tecnologia de agen-
tes en el dmbito del comercio electrénico y las bibliotecas
digitales es 1itil para que los proveedores tengan conocimiemf)
de las necesidades de los consumidores y alertar a los consumi-
dores de las ofertas de los proveedores. En ambos sistemas el
futuro se fundamenta en el uso de agentes que negocien los
términos de una transaccion. Se debe fomentar la comunicacion y
la colaboracion.
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