=== slogan del gigante brita-
=== nico Harrods “tenemos lo
e (JLIE UStEd bDUSCaA y, Si NO
lo tenemos, se lo conseguimos”
sonara en apenas unos anos
como un ridiculo reclamo turfsti-
co, desprovisto de todo gancho
comercial, a oidos de los millo-
nes de turistas que acuden ca-
da afo en masa a este estable-
cimiento. Las tradicionales
aglomeraciones de hora punta

REFLEXIONES

DISTRIBUCION Y
AUTOPISTAS DE
LA INFORMACION

RAMON ARAGONES

sector haya desarrollado sufi-
cientemente su faceta tecnolé-
gica, el tradicional habito de "ir
de compras” puede derivar en
un apasionante recorrido por
imagenes virtuales, videos digi-
talizados, fotografias de alta
definicién y sofisticada gama
de sonidos, sin limite geografi-
co o linguistico alguno.

De tal forma, el consumidor
podra optar entre pasear por la

en el hipermercado o la galeria
comercial del barrio, las colas
en las cajas y la persecucion de
la oferta en los distintos estable-
cimientos pueden convertirse,
en pocos lustros, en imagenes
del pasado, exhibidas en los
museos y las hemerotecas.

Y es que la distribucién del
afio 2000 se perfila ya en el hori-
zonte y amenaza con remover
los cimientos mas solidos en los
que ha estado apoyado el sec-
tor durante el ultimo siglo. En el
nuevo modelo de compra, bauti-
zado ya como la tele-compra, o
compra interactiva, el consumi-
dor ya no necesitara acudir a un
gran almacén para conseguir el
producto que busca, sino que le
basta con disponer de un orde-
nador y conectar en un instante
con alguna de las miles de gale-
rfas comerciales que ofrecen los

Quinta Avenida de Nueva York,
conectar con la calle comercial
de Oxford Circus en Londres
para conocer las ofertas mas in-
teresantes del dia, u "ojear” la
pequena galeria de su pueblo,
que ya figura en Internet.

Asi las cosas, los interro-
gantes que se abren para el
mercado de la distribucién son
muchos. ;Qué pasara con los
tradicionales establecimientos
de venta? ;Cudl ser& el nuevo
sistema de pago? ;Existiran su-
ficientes garantias para evitar
que proliferen los fraudes?
¢Qué estrategia se debe seguir
para no sucumbir al nuevo so-
porte tecnolégico? y, sobre to-
do, (Qué pasos deben darse
para no perder el tren de la
nueva era del sector?

LA TIENDA GLOBAL

sistemas “on-line” para obtener
el articulo. El concepto se ha in-
vertido. Hasta ahora era el cliente el que acudia al cen-
tro comercial, y a partir de ahora sera el comercio el
que se establezca en el interior de su propio hogar.
Todo o que necesitara el consumidor para sumergir-
se en la nueva era de las “autopistas” de la distribu-
cion es una pantalla receptora -digase ordenador o
monitor de televisién- un equipo de transmisién ele-
mental -los mas habituales son los “médem” y la cone-
xién por satélite- y unos conocimientos basicos sobre
la utilizacion de elementales programas de informatica.
Con estas minimas herramientas, y una tarjeta de
crédito, comprar o vender un articulo ya no requerira
salir a la calle, porque sera suficiente apretar varias te-
clas del ordenador. Aun es pronto, pero una vez que €l

Aunque la mayorfa de los inves-
tigadores de mercado sefialan unanimemente que el
modelo de comercio tradicional no desaparecera nun-
ca del todo, muchos consideran que las tiendas clési-
cas tendran que hacer un gran esfuerzo para competir
con este mercado emergente, a menos que compen-
sen sus cuentag de resultados operando en ambos
frentes.

Segun un informe de Goldman Sachs International
sobre distribucion electrénica, publicado a principios
de 1995, las ventas totales a través de los servicios
“on-line" en todo el mundo se sitia en torno a 1.200
millones de dolares (unos 150.000 millones de pese-
tas), segun datos de 1994, y la previsién es que ésta
cifra se eleva hasta 4.500 millones de d6lares (unos
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600.000 millones de pesetas) en 1997, con un incre-
mento anual del 58%.

En la actualidad, y en el marco internacional, los
grandes servicios “on-line” que permiten la compra in-
teractiva son Internet (con concesionarios UUNet-
EE.UU, o Unipaim‘s'Pipex) Compuserve, Online, Pro-
digy y Microsoft Network (esta ultima lanzada en 1995
junto a Windows'95). Solamente Internet, cuenta con
un mercado tedrico de 30 millones de abonados, y es-
ta cifra aumenta a un ritmo mensual del 10% en cuanto
a numero de nuevos suscriptores. A esto se afiaden
los 6 millones de abonados existentes en las restantes
servicios, la mayorfa de ellos ubicados en Estados Uni-
dos, lo que suma un total de 36 millones de potencia-
les compradores.

Entre estos sistemas "on-line”

de algunas iniciativas apadrinadas por el gigante El
Corte Inglés, el terreno esta aun por explorar. Teletien-
da (fruto de la sociedad conjunta creada por esta ca-
dena con Antena 3) y Cortycompra (que opera a tra-
vés del soporte Ibertex, con los departamentos de ali-
mentacion y drogueria de El Corte Inglés -no de la ca-
dena Hipercor-), cuyo lanzamiento data de finales de
los anos ochenta, son practicamente las Gnicas expe-
riencias piloto hasta la fecha.

Con todo, 1995 va a marcar un hito en la historia de
la compra interactiva en Espana, ya que va a nacer
uno de los grandes servicios “on-line"netamente espa-
fiol. Se trata de Infovia, un sistema multimedia multiple,
lanzado por Telefénica junto a El Corte Inglés y a otras

entidades financieras y que pre-
tende ser la puerta de acceso a

de menor implantacion figura la
iniciativa impulsada el pasado
mes de febrero por la comparia
de tarjetas de crédito American
Express con la operadora de re-
des America On Line (AOL) pa-
ra proporcionar viajes, servicios
de compra y de pagos de factu-
ras interactivo a los 36 millones
de socios que usan a diario su
tarjeta. A estos hay que sumarle
otros 1,6 millones de abonados
al servicio AOL.

CRECIMIENTO EXPLOSIVO

En Europa, estas “autopistas de
la informacién” han experimen-
tado un crecimiento explosivo
en los ultimos afos, principal-
mente alentadas por grupos de
comunicacién y ocio, como el
grupo Pearson, propietario de
The Financial Times y del diario

otras redes internacionales co-
mo Internet. A nivel nacional,
aungue inicialmente sélo se po-
dra acceder a esta red desde
las dos grandes capitales, Ma-
drid y Barcelona, Infovia dis-
pondra de un servicio para
usuarios y otro para pequenas y
medianas empresas. Tanto el
uno como el otro han reservado
un lugar de honor a la compra
interactiva.

De acuerdo con las expectati-
vas de Telefénica, el nuevo ser-
vicio, que seré operativo a partir
de enero de 1996, tendra en un
ano mas de 60.000 clientes, lo
que ya implica un potencial de
60.000 compradores.

Para acceder a Infovia, como
ocurre con el resto de los servi-
cios "on-line”, bastara con dis-
poner de un ordenador perso-
nal y un médem de comunica-

Expansion en Espadia, y los con-
glomerados Bertelsmann y America On Line, fundado-
res de la red Bertelsmann-America.

Por parte de la distribucion, el impulso no ha sido
menor, destacando la iniciativa del grupo britanico de
hipermercados y supermercados Sainsbury, que tiene
sus propias ofertas (“Wine Direct Service", desde abiril
de 1995) a traves del soporte de compra-interactiva de
Internet. De esta forma, los amantes del vino pueden
encargar los preciados caldos desde casa, directa-
mente, accediendo a las paginas propias de Sains-
bury en la red. Para mayor seguridad, los clientes son
contactados por teléfono, tras el pedido, y se les solici-
ta los datos de su tarjeta de crédito.

En Espania, el mercado de la compra electronica se
encuentra todavia en una fase embrionaria. Al margen

ciones conectado a la red tele-
fénica. La operadora de telefonia espafola facititara el
paquete de “software” necesario para operar este ser-
vicio de manera totalmente gratuita y el coste del servi-
cio serd de 130 pesetas por hora. En la caratula de
presentacion de este software se hallan varios iconos
que abren al potencial consumidor al mundo de la
compra interactiva, encuadrados bajo titulos como
“Venta catalogo”, “Servicios” o "Turismo y Ocio”. Acce-
diendo a ellos se pueden adquirir productos, comprar
tickets para una actuacion, o reservar una habitacion
en un hotel de cualguier provincia.

No todas las empresas que se incorporaran a este
servicio tienen como objetivo la venta de sus produc-
tos, sino que en muchos casos tan sélo mantienen
abierto una linea de informacion, que les sirve también

(o
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como difusién de su propia marca comercial. En este
caso se encuentran, ademas de El Corte Inglés y de la
propia Telefonica, la sociedad Paradores de Turismo,
la empresa Sony o corporaciones adscritas al Ayunta-
miento de Barcelona. En total, en la actualidad, ya es-
tan conectadas a la red mas de 80 entidades.

GALERIAS

Pero con Infovia no se agota el mapa de la “compra
electronica” en nuestro pafs. Actualmente operan en
Espana otros grandes servicios “on-line”, como IBM
Global Network, Goya, Servicom, Compuserve, Multi-
net, Encomix y Skios. Desde todas ellas se puede ac-
ceder a Internet, en algunos ca-

s0s en condiciones muy favora-

También desde nuestro pais se puede acceder al
servicio IBM Global Network, una red internacional de
datos y servicios impulsado por la multinacional ameri-
cana, presente en 850 ciudades de los cinco continen-
tes y que da servicio a mas de 2 millones de usuarios.
IBM ha dispuesto en Espafa 17 nodos de acceso a la
red, distribuidos por toda la geografia espafiola. El
coste para el usuario es de 4.400 pesetas mensuales,
lo que incluye 30 horas de conexion.

A través de IBM Global Network el potencial consumi-
dor no sélo puede acceder a Internet sino también a
un servicio propio de IBM deno-
minado Prodigy. Este dltimo cir-

bles, si bien la mayoria ofrece
otros servicios complementarios.
Por ejemplo, contratando
Compuserve, una de las firmas
pioneras en este tipo de venta,
se puede acceder a su propia
“galeria electrénica”, una de las
mas implantadas a nivel mun-
dial. Esta galeria esta disponible
a mas de 2,5 millones de abona-
dos en todo el mundo e incluye
servicios de 130 comercios, in-
cluyendo Brooks Brothers, Ford,
Pontiac y 800 empresas de flo-
res. Este ano Compuserve lanzd
un Nuevo servicio como centro
comercial electrénico dirigido a
sus abonados ingleses que in-
cluye productos y ofertas de las
cadenas de hipermercados bri-
tanicas Tesco, Selfridges, Di-
xons, WH Smith, Virgin Megasto-
re, PC World y otros comercios.
Al margen de ello, a través de

cuito “on-line”cuenta en su ofer-
ta con una capltulo llamado
“Smart Shoppers” (comprado-
res con clase), a través del cual
se pueden comprar flores, ele-
mentos de decoracién, compo-
nentes del ordenador, comida
rapida, informacion sobre segu-
ros, folletos de viaje, automovi-
les, y hacer revisiones para el
automdévil. La mayoria de las
principales firmas de automévi-
les ya operan en este nuevo
mercado, entre ellas BMW,
Ford, GM, Honda, Mazda, Sa-
turn. Como complemento, una
comparfia, Consumer Reports
On Line, facilita de antemano al
comprador que lo solicita un in-
forme de las mejores ofertas.

Al margen de los servicios de
compra, los profesionales del
sector de la distribucion de
nuestro pais, tanto empresarios

Compuserve se puede acceder

a Internet, que posee, asimismo,

més de 100 galerias de compra en la actualidad. Inter-
net, al igual que Compuserve o IBM Global Network,
mantiene abiertos, ademas, foros de debate sobre dis-
tintos sectores econémicos, entre ellos la distribucion,
a los que se puede acceder via correo electronico.

De hecho, algunos grandes almacenes y cadenas
de tiendas esparnolas, o grupos extranjeros asentados
en Esparfia, como FNAC o Crisol, se incorporaran pré-
ximamente a Internet para potenciar su ensena a tra-
vés de la red. La integracion de estas dos conocidas
firmas tendran una doble funcién, por un lado facilitar
informacion a los usuarios sobre el mercado de libros,
publicaciones y material audiovisual, y por otro la venta
directa de sus articulos.

como proveedores y analistas,

cuentan con un buen marco de
referencia para obtener informacién del sector a diario,
a traves del grupo de publicaciones Negocios. Este
conjunto de publicaciones de perfil econémico -inte-
grado por Gaceta de los Negocios, Dinero, Interecono-
mia y Negocios Anuarios- lanzé recientemente un ser-
vicio ‘on-line" para la consulta de cualquiera de sus pu-
blicaciones a través de la red de Internet. Asimismo,
prestigiosos medios internacionales como el The Fi-
nancial Times o The Economist (con sede en Londres)
disponen ya de un servicio "on-line" a través del cual
se puede obtener informacién muy valiosa y de prime-
ra mano sobre el sector de la distribucion interna-
cional, o sobre la situacion actual y tendencias del co-
mercio mundial.
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REVOLUCION TECNOLOGICA

La clave de la revolucién sin precedentes que esté te-
niendo lugar en el area de la distribucién mundial hay
que buscarlo en el campo tecnologico. Los nueves so-
portes informaticos, los nuevos sistemas por cable, el
desarrollo de las comunicaciones via satélite y las re-
des de comunicacion digitales han hecho posible un
nuevo resurgir del mercado de las telecomunicacio-
nes.

Los gigantes de las telecomunicaciones de todo el
mundo, como ATT, IBM, ICL, British Telecom, France
Telecom, etcétera, estan poniendo a punto sus engra-
najes para lo que se promete como uno de los grandes
mercados del futuro: la era ci-
bernética. En ella figuran desde

Hoy por hoy, la industria de la venta de articulos por
television ya supera en Estados Unidos la cifra de
2.000 millones de délares (alrededor de 260.000 millo-
nes de pesetas). De ahi, que comerciantes y empresas
de distribucion asi como los consumidores aguardan
con verdadero frenesi la inminente llegada del siguien-
te paso: la television interactiva.

De la mano de este nuevo formato, se aproximan to-
do un abanico de ingenios tecnoldgicos, que combi-
nan diversas técnicas audiovisuales, a cual mas sobre-
saliente. El mas espectacular, por su potencial como
herramienta al servicio de la distribucion, es, sin duda,
el de la realidad virtual.

COMPRA VIRTUAL

fa television de alta definicion,
hasta los soportes de realidad
virtual, pasando por los CD-Rom
de Ultima generacion y los kios-
cos multimedia.

Tendencias como el “video on
demand”, consistente en el esta-
blecimiento en los hogares de
todo el mundo de los medios
técnicos para facilitar al consu-
midor un menu de peliculas y
programas “a la carta”, con tan
solo presionar un botéon de su
televisor, amenazan con lanzar
por los aires la industria de los
video—clubs, e incluso la indus-
tria del cine.

A esto se une el propio poten-
cial multimedia de la television.
Algunos expertos creen que la
“caja tonta” sufrird en los proxi-
mos lustros un proceso de meta-
morfosis, hasta convertirse en
un instrumento interactivo “de

Valiendose de una tecnologia
que recuerda al film "Desafio
Total” (cuando el protagonista
entra en una agencia de viajes
futurista para recibir de inmedia-
to una inyeccion de “vacaciones
en el planeta Marte, acompana-
do por su prototipo femenino
ideal”), la realidad virtual desa-
rrolla un modelo de comunica-
cién evasiva, ideal para fines
comerciales. Esta modalidad
multimedia permite contemplar
una realidad ficticia a modo real
-reproduciendo un determinado
ambiente—, mediante el engano
de los sentidos con unas gafas
especiales y un sistema de tac-
to electronico.

Algunas casas de subastas
ya han comenzado a utilizar es-
ta técnica como medio para au-
mentar el alcance de sus tran-
sacciones e incrementar su fac-

oro” para el comercio mundial.

Las televisiones por cable ya es-

tan siendo un buen precursor para estos servicios, ya
que muchas estan aprovechando el potencial derivado
de su alto numero de televidentes para realizar ventas
multimillonarias mediante tele-compra.

Una compafia americana, General Magic, ha desa-
rrollado el sistema Telescript, que permitird a los con-
sumidores buscar un producto a través de la pantalla,
Sin que éste exceda un determinado precio o presu-
puesto. El "barrido” se efectua entre las diferentes ga-
lerfas, hipermercados o tiendas que ofrecen ese articu-
lo, dando la posibilidad al comprador de negociar la
cesta de bienes y elegir lo que mas se ajusta a su bol-
sillo. Se cree que este ingenio ayudara aun mas a los
servicios de tele—compra a disparar sus ventas.

turacion. Los asistentes o es-

pectadores tan sélo necesitan
conectarse a uno de los multiples equipos virtuales pa-
ra contemplar desde cualquier punto del planeta las
piezas que se subastan en cada una de las sesiones.

De igual forma, distintas firmas comerciales han lan-
zado a través de Internet sistemas denominados “vir-
tual electronic shopping malls” (centros comerciales
electronicos virtuales).

Entre ellos, se encuentra el lanzado por la entidad fi-
nanciera britanica Barclays Bank, y el servicio se deno-
mina Barclays Square Internet Shopping, gue ha sido
establecido este afio conjuntamente con Interactive Te-
lephony, un proveedor asentado en las Islas del Canal.
Entre los comercios que ya han solicitado un espacio
en este servicio figuran empresas tan prestigiosas, co-

-
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mo la cadena de juguetes Toys R US, y la editora de li-
bros Blackwell’s.

Oftra tendencia de futuro hacia la que se encamina la
“compra electrénica interactiva” es el catalogo en CD-
Rom, en virtud del cual el comprador puede ver por or-
denador, en resolucion de alta calidad, fotografias o vi-
deos cortos de productos, que puede adquirir apretan-
do un botén de su propia terminal.

La ventaja de este sistema, sobre otras alternativas
de compra multimedia, es que todo el material en ofer-
ta puede ser recogido a través de un disco Cd-Rom,
por lo que se puede seleccionar el catalogo segun las
pretensiones de compra.

Por ejemplo, en Estados Unidos existe una galeria
comercial por catélogo a través de CD-Rom llamada
“The Merchant” (“El Mercado"),
que contiene 20 diferentes cata-

permite a los compradores seleccionar los productos
por orden alfabético.

KIOSCOS ELECTRONICOS

En su afan de extender al maximo sus dominios, los
impulsores de la nueva compra-interactiva no han de-
jado de lado a aquellos consumidores que aun no dis-
ponen de ordenadores personales. Para ellos ha naci-
do los “kioscos multimedia”. Consisten en un gran mo-
nitor de television, emplazado en lugares publicos, que
funcionan al contacto de la palma de la mano, y que
ofrecen a los viandantes una amplia gama de produc-
tos. Estos articulos se presentan a través de videos, fo-
tografias e imagenes animadas digitalizadas.
E! invento no ha tardado en
ser rentabilizado. La compariia

logos. Igualmente, Apple Com-
puter, America on-line y Medior,
tres de los grupos mas involu-
crados en el desarrollo de las
‘autopistas de la informacién”
ofrecen el disco “2Market CD-
Rom", conectado electrénica-
mente con el servicio America
On Line, para recoger pedidos
de compra, aungue también po-
sibilita el intercambio de datos e
informacién. Por su parte, Test
Drive Superstore ofrece un dis-
co-pack CD-Rom con 70 pro-
gramas de software comerciales
que puede ser comprado direc-
tamente desde el propio disco,
pagando su precio mediante
una clave de acceso.

Por su parte, IBM Software
Manufacturing Solutions y Hug-

surcoreana de coches Daewoo
ha sustituido a algunos de los
vendedores de coches de sus
concesionarios britanicos por
estos sistema multimedia. Un
sistema que ya ha demostrado
su eficacia en su reflejo sobre el
indice de ventas.

La comparia Daewoo recono-
ce que muchos de los curiosos
que tocan la pantalla no llegan
nunca a comprarse el coche,
pero asegura que éstos se con-
vierten en potenciales clientes
para el mailing, al haber dejado
sus datos al acceder a la panta-
Ila”. Este método también se
usa para la venta de programas
informaticos de software, lo que
conlleva la entrega directa de
productos a través de teléfono o

hes y Network Systems han sido

empresas pioneras en el impul-

so de un nuevo sistema, denominado DirecPC, para
empresas que decidan vender a través de estos siste-
mas, y para grandes organizaciones que estén intere-
sadas en comprar usando este soporte. Un programa
que puede ser adquirido y cargado en el ordenador
personal mediante sefiales a través de via satélite de
alta velocidad .

Al mismo tiempo, cada vez se involucran en la com-
pra interactiva mas firmas informaticas de pequefo ta-
mano, que desarrollan sus propios programas. El gru-
po americano Peapod esta probando un sistema “on-li-
ne"para tienda de ultramarinos, por el cual los residen-
tes en Chicago y en San Francisco pueden hacer pedi-
dos de ultramarinos a través de sus ordenadores a los
supermercados locales, con entrega a domicilio. Un
software especial recogido en este paquete interactivo

satélite.
SEGURIDAD Y FRAUDES

Pero para que el “méagico mundo” surgido del matrimo-
nio entre las telecomunicaciones y la informatica fertili-
ce en la tele-compra, los servicios “on-line” tendran
que superar una de las principales pruebas de fuego:
la seguridad. Un reciente estudio, realizado por la con-
sultora Forrester, sefiala que las empresas que operen
a través de Internet perderan en un futuro cercano uno
de cada 1.000 délares a causa de los fraudes.

Aunque este nivel esta todavia por debajo del ratio
de 1,411 dolar de fraude por cada 1.000 délares que
sufren cada afio compafifas de tarjetas de crédito Mas-
ters Card’s, o del ratio de 20 délares de fraude por ca-
da 1.000 ddélares que experimentan las empresas de
teléfonos celulares de Estados Unidos, los grandes
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grupos empresariales citan el fraude como uno de los
principales motivos de desconfianza a la hora de unir-
se a estos nuevos soportes tecnolégicos. Mas aun,
cuando ni Internet, ni ningun otro servicio “on-line”
operativo, es capaz actualmente de garantizar al 100%
la inexistencia de casos de fraude.

Para alejar esta sombra de desconfianza, las empre-
sas de software y de hardware han aunado esfuerzos
con las entidades financieras y de tarjetas de crédito,
impulsando nuevos programas tecnolégicos. Uno de
los méas conocidos es el denominado Semper, que co-
menz6 a funcionar a finales de este afno en Internet.

Est4 promovido por la Comisién Europea e integrado
por expertos del mundo académico, tecnologico y de
los negocios, y su coste ronda los 9 millones de ecus.

Ademas, algunas empresas
han comenzado ya a elaborar

mas de proteccion de datos, que impide a los “intru-
s0s” el acceso a ciertos areas, como transferencias de
fondos o disponibilidad de saldo en una cuenta co-
rriente. Ademas, a las empresas que operan en estas
redes tienen que incorporar al sistema las denomina-
das “audit tools”, software cuya finalidad es detectar
las posibles lagunas en el servicio “on-line"y tratar de
corregirlos.

Por otro lado, existen programas destinados a la pro-
teccion del sistema ante la entrada de algin “virus” por
parte de desaprensivos o de estafadores y softwares
que automaticamente cambian las claves de acceso
por parte de los responsables del servicio a la informa-
cién protegida. Otro de los riesgos surge de la posibili-
dad de que los abonados a una red “on-line” puedan

acceder a &reas sé6lo autoriza-
das a empleados del! propio

sugerencias para todas aquellas
empresas que deseen operar en
este medio, especialmente si la
finalidad ultima es la oferta de
bienes y servicios a través del
ordenador o la television.

Lo primero que debe hacer
una compania es saber cuales
son sus activos de informacion
mas vulnerables al fraude.
Posteriormente, o mejor es eva-
luar los costes de emprender
medidas de seguridad y si estas
son rentables. Asimismo, convie-
ne imponer claves y c6digos se-
cretos en el acceso a la informa-
cién confidencial de la empresa,
asi como dividir la informacion
disponible en diferentes bloques
con particiones internas. Educar
a los empleados acerca de las

servicio. Para este caso existe
un programa denominado “Fire-
wall”, gue hace las veces de fil-
tro, para evitar la circulacién de
personas no autorizadas desde
areas no restringidas a zonas
restringidas.

Algunas entidades financieras
han puesto en marcha un méto-
do denominado Pipex Worldser-
ver, que proporciona a los clien-
tes tarjetas de crédito especia-
les. Otro sistema similar es el de
“Mondex electronica cash
card"”, una especie de monede-
ro electrénico, que ha sido im-
pulsado por National Westmins-
ter y por Midland Banks y que
esta a punto de ser puesto en

"marcha en Gran Bretada. Si las

ventajas de llevar una organiza-

cién y disciplina en el manejo de

los datos, evitando confiar la informacién protegida a
una sola persona, resuita igualmente esencial.

La seguridad fisica en las instalaciones donde se en-
cuentra el sistema informatico, la revisién periédica de
los puntos de conexién, de los sistemas de clave de
acceso de los médem conectados (en muchos casos
son ilegales), de las claves de acceso (intentando que
sean resistentes) y de los mecanismos de las cuentas
bancarias resulta también vital.

Para aquellas empresas, como las de distribucion,
que habitualmente realizan transferencias monetarias a
través de las lineas se recomienda la aplicacion de va-
rias herramientas, entre ellas el software de verificacion
de identidad. De esta forma se asegura que la persona
que solicita datos o bienes es reaimente quien asegura
ser. Igualmente, se hace necesario el uso de progra-

companias adoptan estos siste-
mas de seguridad, a juicio de la
consultora Forrester Research,
en apenas 18 meses Internet y los restantes servicios
on-line gozaran de unas minimas garantias de seguri-
dad. Ello se traduciria en una garantia de superviven-
cia para los sistemas de compra ‘on-line", cuyas pers-
pectivas de futuro son inmensas.

Asl, la sociedad americana de analistas Killen & As-
sociates, predice que en el afo 2005 la compra inte-
ractiva a través de Internet superaré los 30.000 millo-
nes de libras. Goldman Sachs, por su parte, estima
gue este modelo de compra esté valorado actualmente
en 5.000 millones de libras, sobre todo teniendo en
cuenta las transacciones en Estados Unidos. Y todo
hace pensar gue son cantidades simbolicas en com-
paracion con el gran potencial de que dispone. &
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