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Introduccion

Hoy dia es muy comin escuchar o leer en los medios de comunicacion palabras como
Internet, correo electrénico, ventas “on-line” (en linea), comunicacidn digital y la lista de
tecnicismos sigue creciendo, todo ello para formar parte de o que actuaimente definimos
como COMERCIO ELECTRONICO, pero entonces surge la pregunta: ,Qué es el Comercio
Electrénico?

La definicion de Comercio Electronico va mas alld de sélo decir que es “"hacer negocios
electrénicamente”, #s un término que se ha venido desarrollado durante mas de una década,
el cual incluye las negociaciones empresa-empresa (B2B), empresa-cliente (B2C), empresa-
empleados (B2E), por mencionar algunos, a través de medics digitales en las redes privadas
o en las redes publicas; pero o que bien es cierto es que el Comercio Electrénice es un
medio de crecimiento econémice en las empresas por la alta capacidad de optimizacién en
los procesos de administracién, reduccion de costos de comunicacion y un medio econdmico
para darse a conogcer,

Para entender bien que es el comercio electronico s necesario sumergimos en el tiempo y
hacer una resefia de como se fue desarrollando este “accidente comercial® a través de varios
sisteras de comunicacién hasta ilegar a lo que ahora se conoce como comercio electrénico.

El objetivo de este trabajo de tesis es definir un modelo de aplicacion del comercio
electronico enfocado a la mercadotecnia desarrollado para la industria quimica que va de lo
general a lo especifico, analizando los pros y los contras que este representa desde el punto
de vista economico.

Contempla también una parte técnica que incluye la tecnologia € infraestructura que se
requiere instalar o contratar de manera externa para que la industria tome la decisién de que
se adapta mejor a sus necesidades.




Capitulo Primero - Que es el Comercio Electrénico.

La importancia de los medios electronicos va creciendo dia con dia, como lo hemos
presenciado en los dltimos aftos con la revolucidn de las computadoras personales, las
cuales se han desarrollado a tal velocidad que lo que hace 10 afios tomaba calcutarse un par
de minutos en un procesador de 20 MHZ (Megahertz)ahora toma un par de segundos, si no
es que menos en procesadores de 500 — 1200 MHz e inclusive mas rapidos.

Esto ha llevado a muchas compafilas e investigadores al desarrollc de medios de
comunicacién mas sofisticados y eficientes que se acoplen a estos cambios continuos y a la
par con las computadoras, asl es que se desarroflan las redes de comunicacion entre
computadoras, los sisteras de administracién y el “software” (programas) apropiado para
conducirse a través de ellas.

Un poco de Historia

El origen de las redes no nacié con la comercializacién de ias Computadoras Personales
{PC - "Personal Ccmputer”), sino muchos afios atrds, gracias a la voluntad de las
autoridades de la defensa de los Estados Unidos de garantizar que en caso de ataque
nuclear las computadoras que no resultaran dafiadas podrian suplir a las computadoras
afectadas en los lugares destruidos. Para elle era necesario desarrollar una red de
computadoras que pudieran entenderse, por lo tanto el problema no solo era la conexion
flsica por cables o algin tipo de sefial, sino el desarrollar protocolos de transferencia de
informacién para que se tuviera una buena comunicacion eficiente y flexible ya que no todas
las computadoras eran de una marca y caracteristicas iguales.

La agencia encargada de desarrollar la red fue la lamada ARPA {Advanced Research
Projects Agency —Agencia de Proyectos de Investigacion Avanzados), que habla sido creada
en 1957 como respuesta de USA al lanzamiento del Sputnik por la URSS. La red fue creada
en 1969 y se le llamé ARPANET (Net referida a red). En un principio su objetivo fue conectar
los ordenadores de organismos militares, empresas contratistas del Departamento de
Defensa, asi como universidades que realizaban investigaciones de tipo militar. El protocolo
que se desarrolié para conectarse fue et NCP {Network Conta! Protocol - Protocolo de
Control de Red} En 1971, ARPANET disponia de 15 nodos {nudos de la red) de los que
“colgaban® unos 23 grandes ordenadores ("hosts™), A partir de ese momento, el ritmo de



incorporacién de maquinas a la red no paré de crecer, tanto dentro de los Estados Unidos
como en el exterior.

Un acontecimiento critico en la expansion de ARPANET fue el desarrollado por parte de
Victor Cerf y Bob Kahn en 1974 de TCP ("Transmission Control Protocol” —Protocolo de
Contol de Transmision), un lenguaje de comunicacién entre computadoras que se ha
demostrado posteriormente muy eficaz. Hay que esperar sin embargo hasta 1882 para que
el protocolo TCP/IP (*Transmission Control Protocol/internet Protocol” —Protocolo de Contol
de Transmisidn/Protocolo de Internet) se convierta en el estdndar jn facte para las
comunicaciones en ARPANET. Es en ese momento cuando se empieza a hablarse de
conexion de redes fisicamente distintas, de una red de redes o de una Internet de redes. Es
también en 1982 cuando en Europa se lanza ta red EUNET { "European Unix Network”).

Un segunde acontecimiento critico es la incorporacion en 1983 de TCPAP a Unix, el lenguaje
basico de miles de computadoras en todo el mundo. Ello hace que a partir de entonces
aumente de manera imparable el nimero de ordenadores conectados a ta red en todo el
mundo. Pero este crecimiento origina el problema de la designacion e identificacidén univeca
de las computadoras conectadas a las redes. En 1984 se empieza a aplicar e! sistema DNS
{“Domain Name Server” — Servidor de Nombre de Dominio), gue habla sido desarrollado un
afio antes en la Universidad de Wisconsin, EEUU. A finales de 1984 son ya 1000 los hosts
interconectados; en Japén se lanza la red JUNET (“Japan Unix Network®-Red Unix de

Japon).

Un tercer acontecimiento se produce en 1986 cuando las autoridades norteamericanas
deciden financiar una red gque conectara entre sl a las universidades y centros de
investigacién norteamericanos, asl como crear un conjunto de centros de supercomputacién
de utilizacidn coman. El organismo encargado de llevar este proyecto adelante es la NSF
(“National Science Foundation® - Fundacion de Ciencia Nacionalf), y la red recibe
naturaimente el nombre de NSFNET. Esta red se estructura alrededor de un esqueleto
principal (*backbone”) consistente en una linea T1, que permite transportar 56 kbps{miles de
bits por segundo); en 1987, su gestion y mantenimiento se subcontrata a la empresa “Merit
Networks”™, y en 1880 estos pasan a ANS (*Advanced Network & Services"-Servicios y redes
avanzadas), una iniciativa conjunta de Merit Networks, IBM y MCI La capacidad de
transmisidn del esqueleto de la NSFNET crece a 1.5 Mbps {millones de bits por segundo} al
utilizar ura linea T3 en 1989, y a 45 Mbps en 1992,




A partir de ese momento, la red crece sin parar, en t&rmincs de nimero de hosts

conectados, como se ve en {a figura 1.

En 1990 ARPANET desaparece. Otfras redes toman el revuelo, como la NREN (*National
Research and Education Network™ — Red nacional de educacion e investigacion) en 1991, y
mas recientemente la vBNS ( “Very-High —Speed Backbone Network Service®-Servicio de
red de alta velocidad), con una capacidad de 155 Mbps (una llnea OC3),que puede
aumentar en el futuro a 622 Mbps (una linea OC12) y a 2.5 Gbps (miles de millones de bits
por segundo; una linea QC48). En el contexto en que se enmarcan todos estos avances no
es otro que la "National Information Infrastructure Act * (de 1993, en la que se define la
poliica de informacidn de los Estados Unidos que ha de llevarie a una sociedad de la
informacién a finales del siglo XX y principios del siglo XXI).

En 1995, la NSF elimina la subvenciéon a la NSFNET en favor de {a vBNS. La gestion y
mantenimiento de Intemet pasa a manos de empresas privadas (MCI, “Sprint” y "America
Online”, basicamente), y su viabilidad econdmica depende de las cuotas pagadas por
organismos, empresas e individuos para poder utilizarla a través de las empresas
proveedoras de acceso a la red.

A parte de la expansion fisica de la red — el aumento del nimero de computadoras
conectadas -, el éxito de Internet ha sido también consecuencia de la introduccion de
instrumentos que le han dotado de utilidad, primero para la investigacion y luego para las
empresas. Entre eflos cabe mencionar el correo electrénico (e-mail, de “electronic mail")
cuyo indicio hay que buscarlo en los trabajos de Ray Tomilson en 1971, el *Gopher”, ideado
en la Universidad de Minessota en 1991 y el WAIS ("Wide Area Information Service™-Servicio
de informacién de area ancha), en el mismo afio, creado por “Thinking Machines”, el WWw
("World Wide Web" —red ancha mundial) creado por el “CERN" en 1992, y los navegadores
“Mosaic” y “Netscape™(1994).

La WWW es tan solo el desarrollo mas reciente disefiado para simplificar la interfase del
usuario para la transferencia de archivos por la transferencia automatizada y la presentacién
de contenido enriquecido. Anteriormente el método mas utilizado para la transferencia de
informacion fue el FTP (*File Transfer Protocol” - Protocolo de Transferencia de Archivos), el
cual requiere de un nombre de usuario ("login ) remoto y permite solo a usuarics autorizados




conectarse. Si no se quiere limitar el acceso, entonces se configura un fip andnimo para
permitir el acceso a usuarios en general provenientes de Internet.

Programas automatizados de ftp andnimos fueron el siguiente paso que se presentd a los
usuarios para evitar conectividad que requiriera de conocimientos muy técnicos, pero los
usuarios aln debian entrar y después salir de una conexion para ingresar a la siguiente. Asi
¢l siguiente paso fue el desarrollar un ftp automatizado llamado servicio “Gopher”, el cuat
permitia a los usuarios entrar @ muchos sitics en una sola sesién. Simple y consistente, un
cliente “"Gopher” presenta usuarios con una serie de mends in una jerarquia. El ftp alcanzé |a
cumbre de su popularidad en 1993, y el servicio "Gopher” se fue incrementando rapidamente
en 1994,

Contrariamente, la “World Wide Web" ha invertide el crecimiento de ambos. Ha reemplazado
el FTP como la manera mas facil y popular de transferir archives, y ha reemplazado el
“Gopher* como el método preferide para presentar archivos € informacién. De manera similar
al “Gopher”, la red permite a los usuarios revisar sitios diferentes en una sesién, pero en
lugar de usar menus por jerarquias esta utiliza "saltos®, via uniones de Hipertexto hacia otras
paginas en la red. Cada pagina de la red es esencialmente una conexién diferente, la cual
reduce el acceso a la informacion. Pero de manera diferente a los métodos anteriores, la red
tiene una gran ventaja y es que esta presenta mas que solo informacién en texto. Esta
capacidad de presentar archivos digitalizados de sonido, imagen y video compensa en la
mayoria de los casos la pérdida de velocidad de transferencia de la informacién. Tal vez la
caracteristica mas importante es la programacion de autorla, HTML ("HiperText Markup
Language® — Lenguaje de HiperTexto Resaltado), el cuél es bastante facil de programar para
que personas no técnicas armen sus paginas de red. Esto permite a los usuarios proveer y
recibir informacion.

La combinacién de estos avances de la WWW esta opacando las contrapartes del Internet.
Mientras ia transmision de red crece de cero al 30% de datos totales por el NSFNET, el uso
de FTP ha caldo un tercio, en 1995. La mayoria de archivos designados a transferirse por
FTP y "Gopher” se han cambiado a servidores de Red (www).
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Figura | - Tipos de informacion mandados a través del esqueleto de NSFNET.

tnformacion de http://www.mit.edu:8001/people/kkgray/netfweb-growth-summary.html

El cambio es una Realidad Digital

¢Pero que es realmente el comercio electrénico? Se puede decir en términos muy
generales que el Comercio Electrénico (CE) es el uso de medios electronicos para expeditar
transacciones comerciales y mejorar la eficiencia en procesos de negociacidn vy
organizacién. Esta definicion esta siempre cambiando y expandiéndose para incluir mas y
mas sectores de la economia, come la influencia de comunicaciones electrénicas lo permita,
Pero El CE va mas alla de solo "hacer negocios electronicamente”, sino que esto significa
que muchos procesos de negeciacidn convencionales, como publicidad y pedidos de
productos, estan siendo digitalizados y conducidos por Internet. Sin embargo, |a Internet no
es solamente un canal alternativo para realizar mercadeo o vender productos por en linea
(*online™), por ejemplo, las mas recientes alternativas para negocios de pedidos por correo
electrénico, compra por catalogo, redes de compra en casa, y markeling directo, sino que
este mercado electronico permite a los vendedores innovar procesos de negociacion
completos desde la produccidn hasta servicios al cliente, integrandolos en un todo, donde,



por ejemplo, elecciones de productos y precios se pueden actualizar de acuerdo a la
informacién del cliente a tiempo real en tiendas en la Red. Estos cambios con relacién a los
procesos impactaran de gran manera la organizacion interna de los negocios, refaciones de

hegocio a negocio e interacciones negocio-cliente.

Las tecnologias implementadas son utilizadas en actividades no comerciales como el
entretenimiento, comunicaciones, llenado y pago de impuestos, control de finanzas
personales, investigacion y educacién, los cuales también pueden ser servicios ofrecidos en
linea por las compafiias privadas.

Para las empresas que quieran lograr un rol en la carrera por la globalizacién, conquistar
nuevos mercados o solamente sobrevivir a la apertura y desregularizacion, las redes de
informacién jugaran un papel clave. Ameérica Latina empieza a explorar nuevas fronteras al
conectar oficinas, fabricas y sucursales en redes propias de informacidn (Iniranets), ya sea
en la forma de Redes de Area Local {LAN - “Local Area Network”™), o de Area Amplia (WAN
- "Wide Area Network™). A través de ellas, circula la informacion que “mueve el negocio®:
ventas, inventarios, transferencia de fondos y correo electrénico entre los miembros de la
organizacién.

A pesar de que las ralces pasadas del Comercio Electrénice en transacciones entre grandes
corporaciones, bancos y ofras instituciones financieras, el uso del Internet como un medio
para traer comercio electrdnico al cliente individual ha permitido un cambio de visién. En los
tltimos afios la comunidad periodista y de negocios ha incrementado su interés en el
Comercio Electronico debido a las ventajas que el mismo presenta en el uso y actualizacion
de la informacién involucrando a los clientes y piblico en general.

Las negociaciones electronicas negocio a negocio estdn mas fuertes que nunca ya que el
Intermet les ha dado un empuje, en algunos casos las compafilas pequefias estan
descubriendo que pueden conducir negocios en Iinea al igual que sus grandes contrapartes,
Y los negocios de cualquier tamano estan encontrando que pueden tomar ventzja de la
Internet para reducir costos de comercio electrénico — ya sea remplazando redes o utilizando
la Internet como otro medio de comunicacién pasando la informacion del negocio en forma
digital e incorporandola a las practicas del negocio.

El proceso de digitalizacion de la informacion no es nada nuevo, es mas, es algo que se
realiza desde hace mas de una década, lo que ahora hace la notable diferencia en un
negocio es la Simergia que se ha formado entre ef uso de informacion digital, uso de



practicas de negocic computarizadas y la Internet. Esta sinergia es |0 que permite la
realizacién de comercio electrénico.

Ahora consideremos como se realiza el comercio tradicional para poder entender las
diferencias y necesidades que se tienen al realizar comercio electronico.

El comercio tradicional involucra mas que solo el vender un producto y cobrar el dinero, Se
necesita conocer las necesidades del mercado, disefio del negocio y la manufactura de
nueves productos, introduciros al mercado, distribuitos y proveer soporte a los clientes; a
grandes rasgos, generando ganancias para la empresa légicamente. Aunado a todo esto, el
consumidor debe reconocer la necesidad a algo, sea un producto fisico, un servicio o
informacion. Después deben buscar informacién respecto al producto o servicio, donde lo
venden, comparar opiniones que encuentre {precio, servicio brindade, reputacion, etc.) antes
de gue adquiera el producto. Realizar la venta puede también involucrar el negociar el
precio, cantidad, términos de entrega, y muy probablemente hasta aspectos legales. Pero el
ciclo de venta no termina al vender y entregar el producto mercadotécnico, sino que también
el servicio al cliente agrega valor a ambas partes - los clientes obtienen lo que necesitan
para mantener bien sus productos y el vendedor aprende mas de las necesidades del
mercado. Mientras tanto el banco y ofras instituciones financieras manejan la transferencia
de fondos entre compradores y vendedores, ya sean clientes individuales o corporacicnes
multinacionales.

Bueno, una vez visto esto podemos descartar [a idea de que comerciar es solo vender y
comprar un producto y de igual manera debemos de descartar la simple definicién de que el
comercio electronico es solo conducir transacciones de negocios por medio de redes
electrénicas en lugar de utilizar papel, teléfonos, camiones, aviones o cualguier ofro medio

para mover productos e informacion.



El comercio electrénico es todo un sistema que no solo incluye aquellas transacciones de
compra y venta de bienes y servicios para generar ingresos directos, sino también aquellas
transacciones que sostienen la generacion de ingreses, como generar demanda de
productos y servicios, ofreciendo soporte de ventas y servicio al cliente, o facilitando

comunicacién entre socios comerciales.
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El comercio electronico se ha edificado con las ventajas y estructura del comercio tradicional
adicionando la flexibilidad que ofrecen las redes electrénicas Por operar con informacion
digital en redes electrénicas, el comercio electronico nos ofrece nuevas oportunidades para
conducir actividades comerciales, por ejemplo, el trabajar con grupos se hace mas facil;
estos grupos podrian ser depaniamentos que comparten informacién en una empresa para

disefiar una campafia mercadotecnia, compaiias que trabajan juntas para desamollar un
producte 0 mejorar el servicio al cliente, o una compaiila que comparte informacion con sus

clientes para mejorar la relacién entre ambos, etc.



Procesos:

Instituciones: Mercadeo
Gobiema Ventas
Mercaderes Pago
Fabricantes Ordenes
Proveedores Servicios
Consumidores Soporte

Area del
Comercio
Elactrénico

Redes:
Corporativas
Intemet

Comerciales

Componentes del Comercio Electréonico

Una ventaja mas de conducir actividades comerciales por medio de redes electronicas es
que se disuelven limitantes fisicas. Por ejemplo se puede sostener por sistemas
computarizados en Internet soporte a clientes las 24 horas al dia, 7 dias a fa semana durante
{os 365 dias de! afto. Los pedidos de productos o servicios se pueden hacer a cualquier hora
y sobre cualquier base, en cualquier parte de! mundo.

Por todo lo anterior es que no podemos dar una sola definicion de lo que es el comercio
electrénico, ya que no es una definicién estatica. A pesar de que la tecnologia que se tiene
hoy dia no ha sido explotada por completo, nuevas tecnologias en redes o nuevas
aplicaciones pueden llegar mafiana, asi que no solo no$ encontraremos conh nuevas
maneras de hacer lo que hemos echo en el pasado, sino gue encontraremos nuevas
maneras de hacerlo con mayor eficiencia y en menos tiempo.

Transacciones Comerciales Tradicionales vs Electrénicas

Consideremos el echo de que una persona quiere comprar un articulo, digamos un
escritorio. Lo primero que necesita hacer es conseguir informacion de los proveedores de
escritorios, revisar sus catdlogos buscando el modelo que $e ajuste a sus necesidades y
presupuesto. Una vez seleccionado el proveedor, se levanta una orden de compra, por fax,




por correo ( ya que las ordenes por teléfono no se aceptan, el documento en papel es una
parte importante del proceso de compra en México) o en el almacén.

Una vez que la orden ha sido recibida, el proveedor verifica el crédito y la historia de
compras del determinado cliente, checa la existencia en inventario del articulo que se ests
solicitando y se informa cuando puede ser enviado el pedido y las condiciones de entrega a
la localidad apropiada. Una vez confirmada la satisfaccion del cliente del tiempo de entrega,
el proveedor crea una orden de envio, notifica al centro de distribucién y crea fa factura para
el escritorio. La factura se manda por correo, €l escritoric s enviado y e cliente ha pagado
en el franscurso del procese ya sea una parte o el total.

Ahora consideremos como seria esto haciendo uso del comercio electronico. El cliente visita
el sitic en fa red (pagina “Web")de cada distribuidor o inclusive fabricantes directos,
selecciona el escritorio que se ajuste a sus necesidades (color, tamafio, cajones, etc.) con la
informacion que tiene de catalbgos en linea (“online”), entences manda un e-mal {o correo

slectrdnico) con la orden de compra.

Cuando el proveedor recibe la orden de compra, un programa de computadora puede
insertar automaticamente la orden a una base de datos de ordenes pendientes, checar el
inventaric en el centro de distribucién, comprobar el estatus del crédito del cliente y apartar
el articulo para envio. Este mismo programa puede pasar la orden de envio al centro de
distribucidn y crear la factura. Si se requiere de una compafila de envio, el centro de
distribucién le notifica por medio de e-mail. Una vez recibido el escritorio, se da la instruccion
al banco, via e-mail, de que se transfiera los fondos apropiados al proveedor.

Si comparamos los dos escenarios, tanto el tradicional como el electrénico tienen
practicamente los mismos pasos, pero la forma en gue la informacién es obtenida y
transferida a través del ciclo es diferente. Varios medios distintos se requirieron en el
praceso tradicional, haciendo la coordinacion mas dificultosa, incrementando el tiempo
requerido para procesar la orden. Pero con el comercio electrdnico, toda la transaccién se
conservd digitalmente, solo apiicaciones diferentes se necesitaron para transferir y procesar

los datos "de ida y de regreso” a través del procesc de pedido.

Agul se ve que tan eficiente puede ser el proceso de negociacién si se tiene {a informacion
que se necesila con el solo oprimir un par de teclas, y hacer toda una compra o venta en un
solo medie, sin tener que invertir en impresos como revistas, flyers, comerciales en radio,



TV, llamadas telefénicas, etc; 0 al menos estos costos se verian muy reducidos. Esa es la
promesa de un Comercio Electrénico, y aungue no se pueda mandar el escritorio por
Internet, el proceso de ftransportacién puede ser mas rapido y se le puede dar un
seguimiento por la red. Lo que si es cierto es que algunos productos son mas digitales que
otros, por ejemplo la informacién de la bolsa de valores, publicaciones o programas pueden
ser transportados por la red. La informacién puede ser expresada y guardada en una
computadora en forma de bits, lo cual hace al producto mas versatil asi como nuevos medios
son aceplados o nuevas oportunidades se presentan. Le infraestructura que requiere una
empresa que maneje este tipo de produccion se basard en computadoras y otros aparatos
electrénicos. Si se publica informacion en Internet, se utilizaran Servidores Web, bases de
datos y herramientas de autoria multimedia.

A continuacién se presenta un cuadro gue muestra el ciclo de vida del Comercio Electrénico
durante un proceso de negociacion:



Cometrcio Electrénico y el Proceso de Negociacion
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Més adelante se explicaran con detalle cada uno de los puntos de este ciclo.
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Nuevas Oportunidades

La comparacién de como el comercio tradicional y el electronico puede ser utilizada para
comprar bienes o servicios, es solo un ejemplo de comercio. Pero si consideramos las
diferentes aplicaciones que pueden ser utilizadas para trabajar con informacion digital, como
lo que mencionamos anteriormente, nos podemos dar cuanta de que el comercio electronico
no solo es la entrega de informacién y bienes, pero esto también puede cambiar las
relacicnes entre ambos, lo cual adiciona nuevas oportunidades.

Cliente .

Su Negocio

¢ Mejora la concientizacitn del
Mercado

»  Crea nuevos canales de
Ventas

«  Personaliza mercados

\ +  Investiga mercados

+  Agiliza la produccién
e Incrementa Ja eficiencia de los
procesos
»  Comparte informacidn Compaheros de Negociacidn
+ Genera nuevos producios

basados en Informacién -

»  Adrministra 1a cadena de
provisién
Reduce costos de transaccién
Crea organizaciones virtuales
dinadmicas

Algunas de las oportunidades del Comercic Electrénico
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El CE ofrece nuevas oportunidades a los individuos y a los negociantes. Conforme vaya
madurando se vera que mas y mas compafiias conducen negocios “online’ y seremos
capaces de hacer "compras por comparacién® mas facilmente. Los vendedores podran
nofificar a sus clientes potenciales ventas de los articulos en los que ellos estan interesados,
se puede tener un incremento en las negociaciones directas cliente-vendedor al nivel de
persona promedio, se tendran nuevas oportunidades para un nuevo tipo de intermediarios.
Por ejemplo algunos negocios se especializardn en el drea de estudio de mercados
especiales en ia red, busqueda de informacidn diflcil de encontrar y especializada, etc.

Ahora las transacciones negocio-negocio (mencionadas anteriormente) pueden tomar lugar
a menores costos por Intemet que utilizando redes privadas brindadas para transacciones
bancarias y EDI,

La Importancia de INTERNET

Uno de los componentes del Comercic Electrénico, es ef uso de las redes utilizadas para la
comunicacion y entre varios tipos de redes, la Intemet ha tenido la mayor atencién en los
ultimos afios.

Internet es una red de vision global y descentralizada; esto es, no tiene un gobiemo
establecido. Cualquier persona en cualquier parte del mundo puede accesar a ella con una
computadora, un ‘crowser” {navegador de Internet), un “fax modem® y una conexién
telefonica o via satélite con acceso a Intermet; visitar sitios (paginas “Web") y mandar
informacién a través de la red a servidores donde es almacenada para posteriormente ser
procesada, ya sea un e-mail, un pedido, una sugerencia al fabricante, un archivoe hecho en
otro programa, efc.

Las compaitias deben de tomar parte del comercio electronico en un contexto de un mayor
uso de Internet que del comercio tradicicnal. Come un mercado, este tipo de comercio no
solo impacta el drea mercadotecnia (ya que tiene la gran peculiaridad de mostrar una
interfase totalmente grafica, asl gque se puede accesar a datos visuales, haciendo mas facil
la eleccién de un producto por parte del consumidor), sino también las areas de produccion y
consumo (distribucién, inventarios). La informacion colectada en las tiendas virtuales de
Internet es utilizada para disefiar productos, para cubrir demandas en un futuro, y para
formular estrategias de negocio. Los clientes no solo ordenan y pagan un producto en linea,



sino también buscan informacion, lo cual revela sus preferencias, negocian con vendedores,
intercambian informacién acerca de productos y compaifilas, y utilizan productes online,
fitrandolos, procesandolos y uniéndolos con otros programas de computadora, De igua)
manera, las cadenas de relaciones de proveedores entre negocios y las estrategias
competitivas deben de ayudar a incrementar la eficiencia general del mercado, no solo la
eficiencia de las transacciones.

La Intenet puede ciertamente ser utilizada como un canal de mercadeo alternativo,
vendiendo productos existentes “online”, a pesar de que muchos profesionales en negocios
piensen que el potencial comercial de Intemnet es minimo, sefialando gue los usos mas
comunes del Internet y |a red son el “surfear” y el entretenimiento. Por otro lado, los usos que
mas promete dar ta tecnologia de Intemet son las Intranets y otras aplicaciones negocio-
negocio y en-negocio, los cuales adn son soportados en EDIs.

Resumen

Podemos observar gque el comercio electrénico es una nueva &rea para desarrollar la
manera de hacer negocios aprovechando los nuevos desarrollos de la tecnologla que
envuelve la infraestructura de las redes de comunicacién, y principalmente lo concerniente a
la tan mencionada redes de redes: INTERNET.

El comercio electrénico no se puede solo definir como el hecho de realizar transacciones
comerciales con medios electrénicos, porque como se menciond, se involucran varios
factores o cual hace cambiar la definicién de! mismo.

Las empresas en un futurc no lejano deberan de contar con mecanismos y sistemas que los
habiliten para realizar transacciones comerciales a través de las redes de comunicacién,
para poder ampliar sus mercados, brindar mejores servicios a clientes y proveedores y hacer
méas eficiente la comunicacion de sus empleados para aumentar su productividad y la
rentabilidad de la empresa.

En los capitulos subsecuentes trataremos con mas detalle lo mencionado en este para
brindar un mejor entendimiento de lo que nos ofrece el Comercio Electrénico.
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Capitulo 2 - Desarrollo de los Sistemas Electronicos

Tipos de Datos en las Redes

El Comercio Electrénico se ha desarrollado a través de los afios hasta nuestros dias,
pasando por una serie de cambios en la manera en que se presenta {a informacion al
usuario, por lo que se ha desarrollado a la vez diferentes tipos de datos que viajan en las
redes. Para poder entender el desarrollo de tas transacciones comerciales por las redes
necesitamos conocer las ventajas y limitantes de cada tipo de datos en la red.

{ Investigar acerca del ftp, gopher, telnet, irc, e-mail, web)
Infraestructura

Los productos y servicios natives de Internet se encuentran disponibles desde las
conexiones con acceso standard hasta los servicios de conectividad privados basados en
servicios de informacién por subscripcidn. Asi que Intemet es un servicio privado y es por
eso que analizaremos los costos implicados en su estructura y  servicios de conexion. Hoy
dia el publico en general conoce los problerhas que se tienen por la congestién en las lineas
telefonicas en Internet, es por eso que se han desarrcllado infraestructura entre teléfonos,
cables de cobre y fibra 6ptica, satélites, servicios inalambricos y los servidores de Intemnet.
Echaremos un vistazo a la tecnologla de comunicacion implicada y revisaremos varias
maneras de evaluar en precio de la infraestructura en funcidn de eficiencia econdmica.

Vias de Internet

La infraestructura de Internet es muy similar a la utilizada por el sistema telefonico. Es mas,
la mayor parte del trafico de internet vigja a través de las mismas redes que las llamadas
locales y de larga distancia, las cuales pueden ser cables de cobre, cables coaxiales, fibra
optica y sistemas inalambricos y de satélite. Tenemos cuatro niveles del sistema de
distribucion de! trafico por la red los cuales son los siguientes: Usuario Final, Redes de
Acceso Local (“Local Access Network” — LAN), redes regionales y Redes “"Backbone” {redes
centrales).

Usuario Final: Clientes y negocios que inician y reciben mensajes utilizando sus
computadoras, “modems” y otro equipe, Estos usuarios se conectan a una LAN directamente
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con una tarjeta “Ethernet” o indirectaments con por medio de una conexién de marcado
utilizando un teléfono o un fax médem: Esta Ultima solo estabiece una conexidn temporal a la
Red.

Red de Acceso Local (LAN) - Estas redes son proveedores de servicio de Internet,
Universidades e instituciones de Investigacién. Este servicio ayuda a proveedores de
servicios “online” y servidores comerciales que aceptan conexiones de marcado remoto.

Redes Regionales: Estas redes son un puente entre las LANs y varias Redes "Backbone”.
Una red regional puede cubrir una drea tan extensa como un estado, o inclusive varios
estados, colectando varios mensajes y mand&ndolos a sus destinatarios via “Backbones”.

Redes “Backbone”™ Estas son las redes que cargan con todo el trafico de Internet entre
redes regionales y , sl una conexidn no esta presente, directo a otra red backbone
inteconectada que tenga una conexién a la red regional destinataria. Una Backbone tiene
una gran banda larga montada en redes de fibra ¢ptica, las cuales son capaces de llevar
miles de MegaBytes par segundo. El backbone que brinda servicio a México es el CERFnet
via satélile.
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Usuarios Finales

3

Redes de Acceso

Local Redes Backbone

Redes Regionales

Ctras Redes de Otras Redes
Acceso Local Regicnales

Arquitectura de Redes de Internet
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Como una red regicnal es comercializada y u trafico es enrutado a través de los backbones
mas comerciales ( AT&T , Sprint, MCI, Telmex en México ) entonces no hay mucha
diferencia en algunas LANs entre redes regionales y backbones. Los backbones
comerciales utilizan la misma infraestructura de redes que utilizan para el trafico de
llamadas de larga distancia. En este caso, Internet no difiere mucho del sistema telefénico
tradicional en lo que se refiere a infraestructura, pero lo que los diferencia a ambes es la
manera en que el trafico de Internet es manejado.

Control de Trafico en Internet

Los mensajes que se mandan a través de las vias de interconexién de Internet {figura
anterior) son entregados a sus destinatarios por un control de trafico y sistema de
distribucién lamado Proiocolo de Transmisidn/Protocolo de Internet ("Tansmission Controf
Protocoliinternet Protocal” — Topnp).. Este protocolo es a su vez una coleccién de
protocolos que incluye al TCP, IP, UDP ("User Datagram Protocol” — Prott;colo Datagrama
de Usuario) , ICMP (*Intermnet Control Message Protocol” — Protocolo de Mensaje Contolado
de Internet) entre otros, Pero los més importantes y necesarios para poder entender la
transmisién de la informacion por 1a red, Los puntos esenciales del trafico en Internet se
divide en 3 puntos: Swilcheo de Paquetes, direcciones [P y enrutamiento y protocolo TCP,

Switcheo de Paquetes

Los sistemas tradicionzles de teléfonos transmiten la informacion utilizando un circuito en red
de swicheo. Ver la figura # XXX. Por ejemplo si Alicia (515-555-1122) llama a Carlos (213-
555-1212), el circuito se abre via switches, conectando a Alicia y Carlos directamente. El
circuito se abre estén o no hablando. Note que si el switch del codigo de drea 213 se apaga,
Alicia no podra hablar con Carlos.

Internet por otro lado, utiliza una tecnologla conocida como switcheo de paquetes, la
cual manda paquetes de datos a través de ruteadores. Un mensaje es dividido en varias
pedacites de informacidn llamados paquetes, cada uno de ellos consta de un par de
kilobytes. Cada paquete contiene informacién necesaria como la direccién del destinatario —
llamada direccién IP.

Suponga que Alice manda un mensaje a Carlos ,por ejemplo, en un sistema de
switcheo de paquetes donde de R1 a R6 representan computadoras y ruteadores que
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checan la direccién en cada paquete y los mandan al destinatario apropiado ( Ver el
siguiente esquema). En lugar de abrir un circuito de Alicia a Carios, el protocolo de Internet
encuentra una rula que esté trabajando en la red IP ( es decir Internet) y manda el paquete a
través de , por decir, R1 a R2 a R6. Si R2 ¢ cualquiera de las computadoras no es capaz de
mandar el mensaje o si la conexién de R2 esta fisicamente apagada, los paquetes de Alicia
pueden ser “ruteados” a través de varias altemativas — por R4, por ejemplo. Por la facilidad
de lransmision ademas de las implicaciones econdmicas que tiene este tipo de sistema de
transferencia de informacion fueron las razones por las cuales ARPA optd en utilizar el
método de switcheo de paquetes para ARPAnet, el predecesor de Internet,

{ A l
: Red IP / Intemet

e Pricnier rita iomada oor Ing pamietes de Alicia

e3>  Rula alterna si R2 esta apagada

Switcheo de paquetes |P
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Direcciones de Protocolo de Internet

De igual manera que los nimeros telefénicos, cada nodo de Internet o HOST tiene una
direccién Onica ilamada direccion IP, la cusl se utiliza para enrutar mensajes. Una direccién
IP se define por niimeros de 32 bits — 4 ntmeros de 8 bits. Cada numero de 8 bits ( esto es
un byte) puede especificar 258 sitios diferentes .- del 0 al 255 ( o 00000000 al 11111111 en
nameros binarios). Estos 4 nGmeros de 8 bits se separan por un punto as! tenemos
direcciones como lo siguiente: 125.133.254.20. £] punto separa diferentes clases de
jerarquias, la computadora con el IP 125.133.254.20 se conecta a un nivel mas alto con la
direccién 125.133.254.* (clase C), la cual se conecta a su vez a una red de ain mas alto
nivel 125.133.*.* (clase B). Una red clase A solo se denota con el primer nimero del 1P,
125

Asf{ si una empresa ¢ una universidad es asignada a una red clase B, entonces todos
sus componentes de la sub-red y computadoras compartiran los 2 primeros nimeros del IP
(gue ya son direcciones), y con 256 nimeros para el tercer nivel y 256 para el cuarto nivel se
pueden acomodar 65000 direcciones IP Unicas.

Este sistema de direcciones IP es Unico lo cual permite localizar todas las
computadoras que participan en Intemet Por ejemplo una red clase B con
128.83.* * perteneciente a una empresa, el tercer nivel con 124 puede denotar el
departamento de Ventas y finalmente en el cuarto nivel con 55 puede ser la computadora de
un agente de ventas. Esta computadora puede servir a varias personas teniendo diferentes

nombres de cuanta, especificAndose como sigue; Carlos@128.83.124 .55,

Entonces si Alicia le manda un recado a Carlos, su mensaje se divide en varios
paquetes, cada uno de los cuales contendra la direccién IP de Carlos. La computadora de
Alicia busca la locacion de Carlos solicitando informacién a servidores de niveles més altos
hasta localizar la computadora de Carlos. Una vez localizada la computadora de Carlos en la
red entonces la computadora de Alicia carga unos programas para mandar la informacion y
monitorear el progreso.

Ya que es dificil recordar un himero se ha optado por utilizar nombres de dominio
los cuales corresponden a una direccion IP, asl pues, la computadora de Carlos puede tener
un nomhre del dominio como pquim.unam.mx o dupont.com.mx. Cada direccion IP es
conectada a un solo dominio por el Sistema de Nombre de Dominic de Internet {*Internet’s
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Domain Name” - DNS). Estos nombres se organizan por jerarquias. Un dominio de trabajo
se compone de dos partes principalmente: el nombre de dominio de nivel allo y el nombre
unico. Los el nombres de dominio de nivel alto se clasifican como edu para instituciones de
educacion, gob para el gobierno, com para los dominios comerciales y asi sucesivamente,
pero también existe la diferenciacidn de naciones, y asl se tienen los dominios como us
(USA), mx (México), de (Deutschiand), etc.

A diferencia de loas direcciones IP, los nombres Unicos no tienen limite de nitmeros
para las combinaciones de los mismos; esta informacion es guardada en un servidor DNS, o
un servidor de nombres el cual es accesado por un Ruteador.

Un ruteador switchea equipos que recién, mandan y distribuyen cada paquete
conectando direcciones IP y nombres de dominio.

Protocolo de Control de Transmisién (TCP — “Transfer Control Protocol”)

IP se encarga de encontrar e} destino de la informacién, mientras que el TCP es el
pregrama responsable para dividir a los mensajes en paquetes, mandarios al IP adecuado y
reconstruirkos con el destinataric. El TCP es uno de varios sistemas existentes para trasmitir
la informacion a través de Internet, y es el mas utilizado por revisar la integridad de los
paquetes que se mandan. Si un paquete no llega en buen estado, este lo vuelve a mandar.

Tambi¢n se cuenta con diferentes sistemas para mandar informacion dependiendo
de las necesidades que tenga una empresa. Asl se cuenta con sistemas “Unicast”,
"Broadcast” y "Multicast’. Estos sistemas nacen por la necesidad de encontrar mecanismos
eficientes para la transmision de informacion por Internet, la cual cada dia se encuentra mas
saturada.

Como ya se discutié anteriormente, Internet se basa en sistemas similares a los
utilizados por las compaiilas telefénicas, pero con la gran diferencia que el sistema utilizado
en Intemet se basa en tecnologia “Broadcast” {muchos usuarios se pueden conectar a una
computadora al mismo tiempo, y viceversa) contra los sistemas “Unicast™ (una persona se
comunica con una perscena solamente al mismo tiempo) ulilizados en las llamadas
telefdnicas tradicionales. Un ejemplo de los sistemas “Broadcast® son los Grupos de Trabajo
("Mailing Lists" — Listas de correo), los cuales distribuyen un archivo a una lista de
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destinatarios, duplicando la informacién por cada direccion [P a contactar, lo cual puede ser

poco eficiente al mandar archivos muy grandes por (a red y duplicandolos.

Mas sin embargo por esto se ha desarrollado los sistemas “Multicast”, los cuales
mandan al archivo una vez a la red que se encargard de distribuirlo sin que se tenga que

repetir 1a informacién como se hace por medio del “Broadcasting”.

Lo anterior se representa por el siguiente esquema:

Miembros del
Servidor de Lista . g:dmgau;sapma
de Corren P -
Se.l
L]
]

1
]
.
[}

Pedro

. S

Varias maneras de mandar un mensaje por internet.

28



Una de las razones principales det uso del Multicasting es para utilizar la
infraestructura de Internet de manera mas eficiente y para preparamos al incremento en la
demanda en Iz banda alta para las aplicaciones de mullimedia y a tiempo real. El uso del tipo
de transferencia que se utiizard o desamollard en un futuro estard mercado por las
necesidades y gustos de los clientes y por la congestion que estos puedan causar en las
lineas. Las investigaciones econdmicas en materia del precio de la infragstructura se ayuda
de definir las fuentes influenciando el consumo y el comportamiento de la inversion.

La congestion y el Precio de la Infraestructura

Hemos sido testigos de ia transformacion de Intemet desde su principio en
instituciones educativas y de Investigacion hasta los medios de diversion, educacién,
exploracién, comunicacion, propaganda y sobre todo , la orientacidn para hacer negocios,
haciendo uso de ia gran expansion de la “World Wide Web® (www — la Red Mundial), la
conectividad computacional y el comercio electronico. Pero como es de esperar, fa
congestion de las lineas ha incrementado, dando cormno resultado !a disminucion substancial
de los beneficios de los usuarios y proveedores de servicios.

Estos problemas son inherentes en la infraestuctura de Intemet y parece ponerse
peor por tres factores:

« El nimero de usuarios que se conectan a Internet se duplica por afo, por lo
tanto los requerimientos de la amplitud de la banda para las aplicaciones del
fururo disafiadas para usar video, scnido, multimedia, elc, sera insuficiente ya
que [os recursos acluales soportan principalmente archivos que se basan en
texto. A pesar de que se ha incrementado la capacidad de las lineas ( de 56
kbps de hace 10 afics a 1 Gbps) se espara el momento en que se genere el
cuelio de botella.

« Las estralegias de precio por los proveedores y proprietarios de la infraestructura
de Intemet se complica. Los propietarios de la intraestructura cobran la conecion
a un precio fijo, mientras que los proveedores cobran por uso de tiempo de {a
coneccion, Ninguno toma en cuenta el problema de congestién.
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» El sistema raciona recursos de acuerdo a la paciencia de los usuarios en lugar
de su valor social. Un usuario impaciente puede dejar una red congestionada sin
que por ello deje de ser un usuario potencial y valioso.

El reto es ahora ef el come dirigir el trafico y los recursos de manera que permita una
buena realizacién del potencial de Internet. Los puntos en los que se trabaja hoy dia se
dividen en dos categorias:

« Ameglos Ingenienles

« Esquemas de pricridades compatibles No incitivas

Ei primer punto involucra incrementos substanciables en lo correspondiente a eliminar
cuelfos de botella - cuales son los ruteadores sobrecargados, redes regionales, puntes de
acceso a Intermetbancos de modems y lineas telefénicas locales. Este punto puede
encontrar soluciones rapidas relativamente, pero implica inversiones fuertes y se cormre con el
riesgo de que la inversién sea obsocleta en un periédo de tiempo muy pequefic debido al
rapido crecimiento de las necesidades presentadas por la banda en tas Iineas por las
aplicaciones.As que la congestion que crece por los esquemas de precios ineficientes
pueden llevamas a una inversidn en infraestructura ineficiente.

Por otro lado , la préxima generacion de Internet considera cambiar el rendimiento vy la
eficiencia de transferencia de la aproximacion “el que primero llega- primero en utiliza la red”
a diferenciar el trafico basados en la prioridad de clases y prioridades basadas en clases
diferentes de aplicaciones. Aunque este cambio aun no se considera ya que un video
necesitara mayores recursos para la transmision sea un comercial o entretenimiento y por lo
tanto necesitarfa mayor prioridad que un documento de una cotizacién, la cual solo consta
de texto. Ademas la prioridad de seleccién de los sistemas presenta prioridades no
incentivas, es decir, nada previene al usvario o una aplicacidn el ser promovido
artificialmente su prioridad para mejorar su rendimiento.

La economla, siendo el estudio de problemas de asignacién de recursos, puede proveermnos
respuestas y la respuesta econdmica estandar es crear mercados y permitir que los precios
se cologuen en las fuentes. Sin embargo, en Internet es diferente y mas complicada, ya que
en primer lugar los costos que se presentan son en la inversién de la infraestructura y el
costo marginal de la transportacién de la informacion en Intemet es practicamente cero,
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entonces si los recurses de Internet fueran bienes privados su precio séria cero. De aqui que
se separe el proceso de transporte de datos y el procesos de producir el contenido de la
informacion de un paquete transportado, y se enfoca ahora en la anterior. En segundo lugar,
los recursos de Internet son bienes pblicos y por lo tanto la congestidn es una externalidad
negativa potencial.

Es por lo anterior que se tiene como resutado mercados privados y no son socialmente
Optimos. Acerca a esto, economistas conccen muy poco acerca a el como resultardn y
funcionaran redes de Intemnet privadas. La teoria es que se tendra idealmente et mismo
nimero de usuarios, en el que se tendrd tarifas mayores teniendo mayor eficiencia social,
pero esto traerd como consecuencia una segregacion social en Intemet y la generacién de
subredes, lo cual perdera la esencia de las ventajas que trae Internet ademas de que se
perdera un equilibrio en precios entre diferentes proveedores de servicios de red y se
perderd {a realidad de precios, convirtiéndose en un juego mas que en un servicio.

Resumen

Si es que solo se considera cables y conexiones fisicas, Intenet serfa practicamente
indistinguible de las redes de comunicacion telefonica. Es un hecho que el trafico de Intemet
se lleva a cabo a través de las mismas conexiones ulilizadas para llevar informacién de voz,
fax y transmision de datos, pero la fuerza de Internet come un medio de comunicacién y para
propésitos de comercio electrdnico radica en la manera de administrar la transmision de
datos. Ayudade de computadoras, programas y tecnologia de multimedia, las redes por
cable telefénico, cable coaxial o inalambricas se han convertido en la infraestructura de
informacion del futuro.

Sin embargo, mientras la tecnologla se va perfeccionando y mas conexiones Se van
abriendo, la clave en la administracién de esta infraestructura y el aumento en su utilidad
radica en la solucion del problema de poder soportar recursos eficientementa ante la
congestion de las redes. Esta congestién ha sido el problema que ha causado que Ias redes
hayan evolucionado de redes que soportaban 56 kbps en 1985 a varios Mbps soportados
por fibras épticas. Los mecanismos de precio eficientes pueden presentar buenas soluciones
efectivas a los problemas de congestion - por distribuir eficientemente el trafico- y las
actualizaciones a la tecnologia — invirtiendo directamente donde se pueda incrementar el

bienestar social.
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Capitulo 3 — Uso del Comercio Electronico en las Empresas.

Primero desee a conocer

La importancia de anunciarse en un mercado es evidenciado por una gran cantidad de
literatura de negocios y economia al respecto y por lo tanto modelos de anuncios para los
mercados electrénicos se han convertido en un tépico de interés. Sin embargo, la literatura
relacionada a la publicidad en Intemet ha sido desarrollada para adaptar los modelos
convencionales de anunciarse a las particularidades de Internet, es decir esta publicidad es
considerada actualmente como un nuevo canal para anunciarse, en adicién a los medios
convencionales {periddicos, revistas, radio y television).

El primer aspecto econdmico concemiente a este capitulo es la efectividad de varios
“aparatos de sefial por parte de los vendedores “en el comercio electrdnico, en ef cual los
preductos son hechos a la medida y los clientes estan buscando productos basandose en
sus necesidades. La informacién de los productos se da a través de “e-mail”,
‘banners’{comerciales graficos de Intermet) y paginas de informacidn del producto en la red.
Aunque la posibilidad de anuncios dirigidos al cliente ha emocionado a varfos publicistas de
Intemet, una estrategia viable depende en como se iguala las caracteristicas del producto a
las necesidades del cliente.

El elemento critico de las nuevas estrategias es la participacion por parte de los
compradores en el desarrollo del contenido de la publicidad a través de su interaccion.

Contenidos de Informacién en Internet

Ya que anunciarse en Internet es un fendmeno reciente, los expertos han enfatizado los
aspectos culturales de fos usuarios de Internet que difieren de aguellos con los cuales los
medios masivos y el “broadcasting” (TV y radio) son familiares. Es asi que uno escucha
frecuentemente que los publicistas deberian utilizar el método de poner informacitn que pida
el cliente (pull model) en lugar de utilizar el método de decidir el contenido de su publicidad y
seleccionar su audiencia {push mode!). La Internet utiliza ambos modelos; los sitios de [a red
son modemizados de acuerdo a las sugerencias y gustos de los usuarios, mientras que la
publicidad dirigida af cliente se decide por parte del vendedor.
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El crecimiento en Internet

La vision general de anunciarse y del comercio electrdnico ve a internet como un medio
alternativo de anunciarse con 1a conciencia de los clientes en el medio que crege
rapidamente, De acuerdo a estudios recientes de “Advertising Age” (hitp://www.adage.com)
et crecimiento en Norteamérica de usuarios de Internet crecio el 80% en el sector femenino y
22.5% en el sector masculine con respecto a los ditimos 9 meses (junio 1999 - revisar
Anexo 1).

El puro hecho de anunciarse en la Intemet es un gran negocio, El total de gastos invertidos
en publicidad en los USA excede ia cantidad de 419 billones de délares en total por todos los
medios de comunicacién {Ver tabla 1 en el Anexo 1}). Aunque no se tenga desglosado la
inversion por compafila, muchas gastan grances sumas en publicidad. Procter and Gamble
gastd $1.4 billones de délares en 1986. Aunque las compafilas estan invirtiendo mas en
internet, aln es una pequefa parte del mercado publicitario total. En 1995 se estima se
invirtié 43 millones de ddlares (Business Week, Sept. 23, 1896). Estimados para 1996 varian
de 140 a 350 millones de ddlares. Aln este estimado no alcanza a representar el 1% del
mercado total de USA. Este estimado incluyendo nacicnes como Japén, Inglaterra y

Alemania en 1996 invirtieron 6.1 millones de délares (de acuerdo a hitp://www.jup.com} )

Como se ve en la fabla 1 del anexo 1, el periddico es el medio con mayor participacion en el
mercado de la publicidad en USA, y este medio esta incrementando su servicio de
distribucién por medios electrnicos, asl como otros medios impresos (revistas, folleterfa,
hojas técnicas), asi como que estos medios se han convertido en fuentes substancizles de

ingresos por publicidad.(revisar hittp:/Awww.naa.com). Ahora mas de Ia mitad de los

periddicos tienen un “staff” dedicado a preducciones electrénicas “online™ y ventas.

Los modelos de ingresos de publicidad se basan en la definicién convencional de publicidad:
el pago de representantes cuyos anuncios son mostrados en desplegadores de la red
("browsers”). Las paginas de Internet cada vez estan mas llenas de pequefios comerciales
que llaman la atencién de los usuarios- de igual manera que lo hacen en revistas, periddicos
y TV. A pesar de que esta forma “convencional” de anunciarse esta creciendo y ganando
mas audiencia en ta WWW, Intemet ofrece mas mecanismos para este fin, incluyendo
grupos de trabajo, listas de correo, ligas de la red y correo electronico. Los costes de estos
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mecanismos generalmente no son incluidos en los estimados de ingresos dados para la

industria de Ta publicidad.

Tipos de Publicidad de Internet

La consideracién fundamental en la publicidad de Intemet es encontrar caminos para
distribuir informacién a los clientes o inducirlos a visitar los sitios de la red. Cuando una firma
solicita clientes por Ia red, su publicidad es regulada por organismos gubernamentales que
avalen que la informacién es verdadera. Este aspecto atin esta en consideraciones de como
se debe regular y que es lo que se debe regular.

Los medios mas importantes utilizades para anunciarse en Internet son los banners y el
correo electrdnico.

Los “banners” son etiquetas presentes en las paginas de Internet que contienen informacion
de productos, esléganes de empresas inclusive imagenes gue hacen la funcién de un boton,
el cual al dar clic nos llevan a las paginas de la firma ¢ producto anunciado. El problema que
este medio presenta es que las imagenes tardan mas tiempo para desplegarse en el menitor
y alenta la transferencia de datos, es decir, mientras mds “banners” contenga un pagina de
Internet, mas tiempo necesitara para desplegar la informacién del sitio,

Debido a que el correo electrénico ha tomado tanta fama y uso en Internet, se han creado
sistemas que reparten informacién de las empresas y sus productos por medio de listas de
camreo, evitando la bisqueda y agilizando la transferencia de informacion, al recibir ia
informacion que le interesa a los clientes. El problema que se presenta es que, de igual
manera a los “banners®, los sistemas de correo electrénico y conectividad se saturan,
trayendo como consecuencia el alentamiento de transmisién de datos.

Tiendas Electronicas
Abrir una tienda electrdnica establece la presencia de la compafila en un nuevo medio de
comunicacién. Aunque la mayoria de los publicistas gastan una pequeiia cantidad en gastos

para Internet, los costos de desarrollar y mantener tiendas en la red o paginas de las
compaiilas debe ser considerado como parte de los costos de publicidad.

34




Una tienda en la red incluye invariablemente informacidn acerca de los productos. Al proveer
informacién de manera extensa acerca de los productos, una tienda en !a red puede tener
mas oportunidades para ser exitosa.

El proveer interaccién con los clientes, las paginas también actian como asistentes de
ventas eficientes, los cuales no solo dan informacion al cliente, sino que también lo pueda
ayudar a escoger un producto. Esta interactividad entre clientes y "asistentes de ventas”
mejora la eficlencia del mercado al proveer una mejor correspondencia éntre clientes y
productos. Por lo tanto , una tienda electronica no solo se convierte en un canal para
anunciarse, sino gue se convierte en una herramienta de marketing integral.

En fas tiendas de Internet, lo que un asistente de ventas provee a los clientes solo lo que se
ve, por lo tanto el "vendedor” no puede mentir y por lo tanto se puede hacer mas fiable la
informacion electronica que la asistencia humana. Sin embargo, la presencia de "Hackers™ y
pseudo-identidades hace mas dificil llevar a cabo estas transacciones que los mercados
fisicos.

La economia det anuncio

La meta de anunciarse es informar y de cierta manera el influenciar la demanda del
consumidor en los mercados competitivos. La manera en la que los comerciales informan al
consumidor difiere de acuerdo al tipo de producto y la estructura de mercado de ese
producto. Es por eso que analizaremos los roles econdmicos que toma la publicidad en
términos de variables de mercado, tales como precio, competencia y satisfaccion al cliente.

Las compafias utilizan fa publicidad para alcanzar uno ¢ mas de los siguientes objetivos:

- Informar a los clientes

- Incrementar la demanda por parie del cliente

- Incrementar o disminuir la elasticidad de la demanda
- Desalentar la entrada de competidores potenciales

- Diferenciar a la compafia de la competencia

En los mercados de competencia perfecta no hay necesidad de la publicidad ya que se

asume informacidn perfecta y las compafiias sélo necesitan bajar sus precios para atraer
clientes, pero en los mercados reales, ni los compradores ni los vendedores pueden toda ta
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informacién necesaria para negociar productos o servicios eficientemente. La adquisicion de
este conocimiento es facilitada al informar al cliente a través de la experiencia del vendedor y
un producto, la calidad de! producto, el precio y otros términos de venta, la locacion de
distribuidores o informacion de como ordenar y otras condiciones fisicas del bien o servicio
en cuestidn. El informar al consumidor del producto, sus caracteristicas y ventajas y el donde
puede conseguirlo por si no lo sabfa nos trae como consecuencia un aumento en la
demanda det producto. Al mismo tiempo la empresa puede reducir la elasticidad del precio
de ta demanda y producir una curva de demanda con pendiente mas pronunciada al
convencer a los compradores que sus productos son mejores que los de la competencia o
tan simple como posicionar la firma y generar una reputacién y una identidad propia.

Precio
Incremento en utilidades
pl
P &
Costos Marginales (MC)
MR )
MR D D'
Q @ Cantidad

Publicidad y demanda
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La figura previa nos muestra como la demanda de !a venta de un producte puede cambiar
con el uso de la publicidad. La linea vendida, D, y la linea de ingreses marginales, MR,
representa el nivel de demanda antes de anunciarse. La demanda de la compafia es
mostrada para ser elastica en el precio, implicando que el preducto es diferenciade de los
otros en el mercade o que el producto es un monopolio. Dado un costo marginal constante,
MC, el precio de previo a la publicidad, P, es determinado por la condicién MC = MR. A ese
precio el nimero de cantidades compradas es Q. Después de publicitarse, la demanda
tiende a la derecha, implicando que cada cliente esta de acuerdo a pagar mas debido a una
mejor informacidn, Consecuentemente a cada precio dado hay mas consumidores los cuales
Quieren comprar el producto. Con sus nuevos niveles de ingreso de demanda y marginal,
ambos el precio y la cantidad vendida incrementan a P* y Q' respectivamente. Las
ganancias de la empresa incrementan porque méas unidades son vendidas a un precio mayor
por unidad. Las ganancias generadas por la red de la fima y su publicidad dependen de Ia
“forma" del costo margina! y el coslo de publicidad. Este escenario estd simplificado en fa
figura anterior en donde el incremento maximo en ganancias es el drea sombreada {{P'-P)*Q
+ (P-MC)Y(@-Q)}

E! hecho de que la publicidad pueda cambiar la elasticidad de la demanda esta
representado por 12 rotacion de la lista de demanda. En la figiira mostrada anteriormente, ta
nueva finea D’ tiene una pendiente mas pronunciada que la linea de D, asi la nueva
demanda del consumidor €s menos elastica a cambios de precio. Cuando la elasticidad es
baja, una firma puede incrementar el precio def producto sin reducir sus ventas. Compare
con la siguiente figura los cambios en la cantidad demandada dando un cambio en el précio.
Aqui el precio es incrementado de P a P'. La reduccién en c¢antidad demandada es menor
para la demanda inelastica {de Q a Qi) que para la demanda elastica (de G a Cie). En otras
palabras, un producto con una demanda inelastica (esto es, una elasticidad baja de
demanda) es mas estable en términos de sustitucidn por otro producto por parte del
consumidor. Si el producte en cuestidn es de la competencia, la estrategia a seguir es el
incrementar su elasticidad en la demanda ( una curva mas plana) para que sea mas facil
sustituir su producto con el nuestro, Esto o logramos aumentando el poder de mercado
{control monopolistico) ¢ aumentando el precio y ganancias a través de la publicidad.
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Precio

Demanda
Demanda !
Elastica \ Inelastica
\
\
Pl
P
-
-
e 72 Q Cantidad

Demandas elastica e Inelastica

Ya que la publicidad no es gratuita, las compafiias quimicas deben tomar decisiones
criticas de donde se debe de enfocar el mayor nivel de utilidades por publicidad.
Considérese un mercado con N nuamero de clientes y firmas vendiendo un producto similar
(homogénec). tniciaimente ninguno de los clientes N conoce acerca del producto
(existencia, precio, localidad del vendedor, eic.). El costo de publicidad varia de acuerdo al
método escogido — comentario de boca en boca, folletos, carteles, correos masivos, medios
impresos © TV. Una curva de costo pusde ser dibujada para cada método de publicidad
basandose en el ndmero de clientes alcanzados. Las curvas de costo de publicidad nos
muestra el costo de medios impresos y TV. En el ejernplo, el periddico cuesta menos que la
TV para un nimero reducido de clientes alcanzados, sin embargo al alcanzar audiencias
masivas, a TV presenta un costo efectivo. En otras palabras, el periddico es un buen medio
de publicidad para mercados locales, mieniras que la TV alcanza mercados de escala
nacional. ’
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La forma de esta curva es convexa desde el origen implicando lo siguiente:

- No hay costo asociado con no publicidad

- El costo de alcanzar mas clientes incrementa a una tasa de crecimiento

- Es imposible (esto es , el costo es infinito) alcanzar a todos los clientes.
Este tipo de costo convexo es solo tedrico; suposiciones altermativas son posibles. Una
funcion de coste concavo, por ejemplo |, implica que el costo de alcanzar méas clientes
incrementa, pero a una tasa decresiva. Una linea recta implica que ef costo de alcanzar un
cliente mas es siempre el mismo. Si dos curvas no se encuentran en un punto diferente al
origen, un canal de publicidad serd mas eficiente en costo que otro a todos los niveles de
audiencia que se alcancen,
La funcién de costo puede ser representada por |a siguiente funcion matematica:

A (m,n), en donde m =1,....m denota un métedo de publicidad especifico (o canal), ¥ n
significa el nimero de consumidores alcanzados. Por ejemio, m = 1 puede significar
publicidad el medios impresos, m = 2 significa publicidad en TV, etc. Para la publicidad de
TV en la siguiente figura esto significa que A82,50000) = $ 50,000. Con N consumidores en
et mercado, las tres implicaciones anteriores pueden ser representadas matematicamente
COMO sigue; A{m,0) = 0,A, (m,n) >0, y A (M,N) =0

Costo Total

Medios Impresos TV

S1Q0K pb—

3504 =

5C.C0% Numerg de consumidores alcanzados

Curvas de Costo de Publicidad



Para cualquier publicidad, m es el método, a denota una derivacion parcial. Utilizande estas
suposiciones acerca del costo por publicidad, los modelos econémicos de publicidad pueden
servirle a una empresa a escoger el método de publicidad necesario en una estrategia de la
compafifa para captar cierto nimero de clientes con determinado nivel de precios.

Las utilidades de una firma con publicidad son los ingresos totales menos los costos totales.
Primero, fa firma escoge el nimero de productos para producir, el método de publicidad y
cuanto gastar en cada método de publicidad. La funcién del costo de publicidad indica
cuanto cuesta el alcanzar a cierto nimero de clientes. La funcién de costo puede también
ser representada de manera que esta nos diga cuantos consumidores pueden ser
alcanzados censiderando un presupuesto de publicidad. Esta funcién serfa n(A,m), en donde
es una funcidn inversa a A (m,n). La funcién n nos dice que si uno gasta $50,000 en la TV,
por ejemplo, 50,000 clientes seran alcanzados en la campafia.

Cuando una compafifa utiliza varios métedos de publicidad en una campafia, esta puede
dividir sus ventas en mercados separados (segmentados) basados en métodos de publicidad
lo cual genera una suma de ingresos y costos en cualguier segmento del mercado. Para
simplificar, permitdmonos que el nimero de clientes alcanzados por un método de publicidad
n(A) sea independiente del gasto. Entonces representamos el ingreso total de una firma
como R[Q, n{A)]. El costo consiste del costo de produccitn, incluyendo materiates y mano de
obra, y los costos de publicidad para todos los métodos escogidos. Las utilidades de la
compafifa, dados los nimeros de ventas y gastos de publicidad, son como sigue:

Utiidades = R'Q, n(A)} - C(Q) - T A(m,n) ~C(Q)
La estrategia de |a firma es maximizar sus utilidades, decidiendo el nivel de produccion {Q) y
los gastos de cada métode de publicidad (m). La estrategia puede ser resumida en dos

ecuaciones de primer orden;

Rg=C'

R, = A'(n) paracadam
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En donde los apodstrofes denotan derivadas parciales, C' es el costo marginal de la
produccion, y A'(n) es el costo marginal de alcanzar un cliente mas con un mélodo de
publicidad, La primera ecuacién solamente denota la condicion de que el costo de
produccidn marginal es igua! a los ingresos marginales. La segunda ecuacién denota que el
nivel dptimo de publicidad ocurre cuando el incremento marginai de los ingresos generados
por la publicidad es igual al costo marginal de alcanzar al cliente marginal. Dando una curva
convexa de costo de publicidad, el nimere de clientes informados nunca seran N, porque el
ingreso marginal asociado con la publicidad (R,) no serd infinito, Sin embarge, si uno asume
que el costo de publicidad es constante — o por lo menos céncavo ~ el nimero éptimo de
publicidad puede ser N.

La forma de la funcién de costo de publicidad, por consiguiente, es un tema de gran interés
para el comercio electrénico. Si el costo marginal de publicidad, que es A’(n), es cero en
Internet, las compailas alcanzarian a todos los clientes en el mercado. Tal mercado con
clientes completamente informados no es posible en mercados fisicos dado al incremento
del costo de publicidad al margen. Por otro lado, la publicidad en Internet puede
substancialmente mejorar la eficiencia a través de costos de publicidad mas bajos. No
obstante , no todos los clientes ven la publicidad y por o tante, a pesar de gue la publicidad
por Intemet es méas baja que otros medios, no puede ser cero si uno pretende llegar a mas
clientes.

Profesionales en negocios y mercadotecnia necesitan aprender mas de la funcién A (m,n).
Una estrategia eficiente de publicidad muestra costos de publicidad totales menores a
cualquier nivel de n (su funcion de costo esta por debajo de las funciones de la figura
anterior). Ya que aun no se encuentran estudios empiricos, uno no puede especular que tan
eficiente es la publicidad de base en Internet comparada con otros medios, Sin embarge, lo
que se puede decir es que Internet atrae la atencién come un canal de publicidad con un
costo relativo menor comparado con los canales tradicionales de medios masivos.

Otra de las ventajas es que los clientes accesan a los sitios “web™ reduciendo con ello los
costos tradicionales de que pagaban los vendedores, como los costos de correo para
mantener informados a sus clientes, lo cual también disminuye los problemas de una
compafila al presentar informacion nueva.
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Pero no todo es color de rosa en Internet. Posteriormente se analizaran los problemas que
esto nos puede traer, por el momento tengamos presente que Internet tiene un potencial
muy grande como canal de publicidad entre otras posibilidades que se comentan a
continuacién.

Estrategias Mercadotécnicas para Internet

Como un medio de Mercadotecnia, Intemet presenta muchas ventajas sobre los medios
tradicionales. Con la capacidad de Intemmet de captar clientes especificos, la publicidad es
mas eficiente; con su flexibiidad de interactuar con los clientes, las tiendas en {a red
combinan varias funciones de mercadotecnia en procesos mas eficientes y organizados. La
publicidad y otras formas de llevar {a informacion de productos, sin embargo, son solo una
parte de un proceso global de la venta de productes en el mercado electronico. Los clientes
mismos Invierten en su bosqueda de productos. Los fabricantes también interactuan con los
clientes para desarrollar y adecuar sus productos a los gustos del cliente, variando los
precios en el proceso, Por lo tanto la adecuacion del producto y su precio se lleva a ¢abo por
medio del uso de Estrategias Mercadotécnicas en la red.

Para entender un poco mas el hecho de que Internet funciona coma medio efectronico para
la publicidad de manera masiva, debemos entender algunas reglas generales que aplican a
la publicidad:

» La publicidad debe ser visualmente llamativa: Disefiada para atrapar la atencion de las
personas. En Intemet esto se traduce a la interactividad, lo cual genera visitas continuas

» La publicidad debe estar dirigida a un cierto segmento del mercade: Los anuncios son
disefiados y hablados a diferentes niveles personalizados.

» El contenido debe ser valioso para los consumidores: Las paginas de Internet deben
contener informacion valiosa, de facil acceso y no solo textos enormes o documentos
que tarden en ser descargados en la computadora personal.

» La publicidad debe enfatizar las marcas y la imagen corporativa de la empresa: Los
comerciales deben enfatizar como una firma se distingue de otras del mismo giro el
Internet.

» La publicidad debe ser persuasiva: Los comerciales no deben forzar al cliente a
regresar, sinc persuadir para que regresen a visitar el sitio a través de informacion
interesante y valicsa.
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» La publicidad debe ser parte de una estrategia mercadotecnia. Las empresas deben
participar activamente en todos los tipos de actividades de Internet, como grupos de
trabajo, listas de correo masivo y boletines.

De lo anterior podemos concluir tres principios de mercadotecnia y publicidad en Internet.

» La publicidad en Intemet debe ser segmentada

» La publicidad en Internet debe estar orientada a utiizar modelos de motivacion, no de
hostigacién.

» LaMercadotecnia en Internet debe ser activa, no pasiva.

L Qué tan efectiva es la publicidad en Intemet?

Muchos piensan gue no todo es color de rosa en Internet, por lo cual el escepticismo hace
presencia, El escepticismo estd basado en hechos verificables, pero en general es cuestidn
de opinién. Sin embargo, los seis mitos mas mencionades acerca de fa publicidad en Internet
son discutidos a continuacién:

» No hay una herramienta adecuada para medir la respuesta de los clientes a la publicidad
en Internet,

Ei hecho es que la WWW es una herramienta mas efectiva que los medios tradicionales
para medir la respuesta de los clientes a los comerciales. La abundancia y detalie de los
datos permite a los investigadores verificar profundamente [as razones de! porque un
cliente hace clic en un “banner”. Este analisis es imposible para la publicidad en medios
masivos,

» Los clientes son fastidiados por los *banners” o los “banners” son ignorados por

completo por los clientes.

Investigaciones realizadas por “Advertising Age* (http:/Mww.adage.com) y BYTE
encontraron que acerca de la mitad de 10$ consumidores investigados ven los “banners”
publicitarios y piensan que son efectivos. Ahora que esto se traduzca en ventas, es un
tema diferente. La misma dificuitad se tiene para bacer [a conexion entre los "ratings” de
la TV, la efectividad de los comerciales transmitidos y su impacto en las ventas actuales.
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» Nadie compra en Intemnet

Dado que el tamafio y la demografia de los usuarios de Internet cambia rapidamente,
cualquier estudio de este tema esta obsoleto, pero lo que si se puede asegurar es que
cada dia crece la confiabilidad de los sistemas de compra por Intemet, ya que los
mecanismos de transacciones comerciales y bancarias son mas seguros, o cual permite
realizar intercambios de dinero entre cuentas a través de Internet de manera segura,
Ademas, la publicidad por medio de “banners” permite tener presencia a las compafilas
en et mercado lo cual genera una tendencia de compra al usuario,

» Los clientes dejan de responder después de la repetida exposicién a los anuncios
“banner”.

Estudios recientes basados en tasas de “clickeo” en los “banners” muestra que los
clientes responden mejor a exposiciones repetidas de publicidad por “banners™ que por
medios impresos.

» Los prondsticos en Intemet son falsos

Todos los prondsticos estdn basados en las tasas de crecimiento en un periodo de
tiempo pasado. Por lo tanto, los pronésticos de ingresos por la publicidad en la red
pueden estar prejuiciado porque los ingresos de publicidad crecieron fenomenalmente
en los Ultimos afos ya que la industria de Internet es aan muy joven. Existen dos puntos
que explican el porque los ingresos por publicidad por la red pueden seguir creciendo
rapidamente: Uno, Internet puede convertirse en un canal altemativo para el negocio de
correo directo y dos, los gastos de tiendas en {a red y otras formas de publicidad y
mercado han sido ignoradas en el calculo en el tamafio de el mercado de publicidad en
linea.

% Los publicistas estan atn comprometidos con los medios tradicionales,
La tendencia que se tiene en los mercados intemacionales actualmente implica que las

companias deben tomar en cuenta Intemet como un canal alternative de mercadotecnia
y no debe ser ignorado. Una estrategia de publicidad efectiva debe ser considerada no



solo Ia caracteristica del medio de comunicacion, sinc también las caracteristicas de!
producto a ser vendido y la manera en que sera vendido.

Tomande en consideracion las estrategias y las explicaciones de los mitos, podemos
concluir que el contar con un canal de comunicacion efectivo por Intermet con los clientes
puede ayudar a reforzar relaciones existentes y a generar vinculos que permitan realizar
transacciones comerciales directas con el concepto de Tiendas Digitales o Virtuales.

La tienda Digital

Como ya hemos tratado, Intemet es un medio de comunicacién alternativo para darse a
conocer, sin embargo, Internet tiene la facilidad de intercambiar informacion entre el cliente y
el productor (0 en determinados cases, distribuidores) lo cual puede dar lugar a un
intercambio comercial, para lo cuat se requerira de una tienda virtual-

El hecho de contar con un lugar electronico que proporcione informacion de determinado
producto no es suficiente para determinados nichos de negocio, ya que estos requerirdn
informacidn extra que debe ser comunicada de manera confidencial o directa, por o gue la
tienda virtual, es decir un espacio virtual administrado en un servidor, nos ayuda a tener
mejor control durante las transaccicnes comerciales, con persenal interno o externo. Es por
es0 que la industria quimica debe implementar un sistema de transacciones electrénicas,
tanto a nivel interno como a nivel externo.

Nivel Interno

Este nivel estd orientado a dar soporte al proceso de comunicacién entre empleados internos
de la compadia. Los servicios con los que contamos en este nivel son el uso del corren
electrénico, pdaginas de Intranet y transacciones comerciales dentro de sistemas de
administracién en moédules internos de empresas (e.9. SAP) en donde se lleva control de
inventarios, planeacion, compras, ventas, produccion entre otros departamentos

Nivel Externo

Un mercado electronico para vendedores y compradores.- Existen varios testimonios de
compaiiias que han implementado sitios virtuales para realizar transacciones comerciales.
Pero ¢ qué debe una compania considerar para implementar un sitio en Internet?

Lo primero a considerar es pensar en un sitio de mercado de negociacion que facilite las
transacciones entre el comprador y el vendedor — no las transacciones financieras actuales,
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$ino el proceso involucrado en la blisqueda de compradores y vendedores en el sector
de manufactura. De esta manera la compafifa no solo tendré la informacion y los catalogos

de los productos, sino podra definir espacios para ofertas, noticias, actualizacicnes,
exposiciones del ramo, oportunidades de trabajo e incluso ligas a asociaciones de industrias
pertinentes.

Los catalogos pueden ser simplemente convertidos a lenguaje HTML (*Hyper Text Markup
Language” —Lenguaje de texto hipermarcado), pero esto no permite actualizar la informacion
de manera sencilla y rutinaria, ademas no permite a los usuarios tener una capacidad de
bisqueda de facil manejo. Lo mas adecuado para una industria quimica que presente sus
artfculos en la red es utilizar bases de dztos y plantillas de despliegue. Estas plantillas
determinan como va a ser desplegada la informacion utilizando cualquier navegador de
Internet, estas bases de datos pueden ser utilizadas para presentar l2 informacién en otros
medios como son Discos Compactos interactivos e informacidn impresa.

Hoy dia las compafilas quimicas empiezan a integrar varios mecanismos de comercio
electrénico en sus organizaciones para hacer mas eficiente las relaciones con los clientes
actuales y los clientes potenciales a los que pueden ilegar por medio de Internet.

Relacién Negocio a Negocio (Business-to-business) [B28])

Actualmente se conoce come modelo comercial de Negocio-a-Negocio (B2B) al uso de
Internet para  facilitar transacciones comerciales directas entre las compafilas fyyendo a
través de grandes y centralizadas computadoras disminuyendo draméticamente fos costos y
permitiendo un mayor acceso a compradores y vendedores mejorando la liquidez del
mercado y ulilizando métodos de transaccion nuevos, flexibles y mas eficientes. Pero a
pesar de gue se comenta cada vez mas del comercio B2B, muy poco se conoce de como se
comportara en Internet.

Actualmente se puede dividir el comercio electrénico en 5 tipos:

e 1. -Prestadores de servicio de Intercambio comercial (*Mega-exchanges”):
Computadoras centrales gue ejecutan la mayoria de las transacciones y comunicacién
entre comprador y distribuidor.

« 2. -Originadores de especialidades: Estandarizan y automatizan el proceso de decision
de compra para productos mas complejos y mandan la transaccion a los prestadores de
intercambio electrdnico para su ejecucién
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« 3. - E-specufadores: Participan o corren los intercambios electrénicos, ganando
informacién en tiempo real para lomar directa o indirectamente posiciones en el

mercado.

« 4. - Proveedores de Soluciones: Operan separadamente de los mega intercambiadores
electrénicos protegiendo la informacion de venta de manera privada y con un servicio

mas personalizado

« 5. - Intercambios de beneficio en ventas: Aumentan eficiencia por asignar o revender

ordenes entre un grupo selecto de suministradores de bienes.

La relacién entre comprador y vendedor entre €stos grupos se representan mejor en ef

siguiente diagrama:

Comprador

Originadores
a de

especialidades

S

3 E-speculadores

ventas

MEGA — Intercambiadores

electronicos

1

@ Proveedores de soluciones

Las caracter(sticas de cada grupo se definen en el siguiente cuadro:

Intercambic de
beneficio en 5

Vendedor

Visién general de los nuevos modelos B2B

- Aseguradioras

profundo ded producte

de apeyo para toma de

Grup | Caracteristicas | Industrias relevantes o | Capacidad Fuentes de | Fuente de
o clave mercados requerida ventaja utilidades
competitiva
1 -Liquidez mixima - Categorlas de compra | - Procesado  de | - Alcance y liquidez - Ganancias bajas o
-Estandar de herizontal transacciones a gran | - Establecimiento de | intercambio de
transaccidn tomiin »  Mayoia de  industias | escala estangares informacidn sin
verticales - Neutratidad percibida utilidad
2 -Producios complejos - Componentes mecanicos y { - Habilidades marcadas | - Conocimiento profunde | -  Comisiones  por
- Productos eléctricos da consulta para | de las calegorias de | transaccion
relativamente ¢arcs - Componentes automotrices y [ ventas productos - Page mensual de
de aergnaves. - Entendimiento | - Uso efectivo de software | vendedores o por

intercambios
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Relaciones™ Tueries

decisiones

con el cliente « Acceso de suministro

calificado

- Habiiidad para ammado

de transacciones  de

volumen
- Eslandanzacion 0 | - dumicos - Habiidades _ en [ -  Informacion del | - Expansin
funcionatidad del | -Refactiones automatrices ingenieria ecandmica mercado a tiempo - Vanta de producios
producto de alto grade - Perfecio | -Escaladetransacciones | de apoyo a  los
- Volatiidad del precic entendimianto del | - Alneamiento  con | participantes
alta y moderada mercado y de s | COMpPradones y

dinamisrmo vendedores principales

- EI cosio del producio | - ESpociaidades quimicas | - Fueres habihgades | - Marcas fuertes | - Margenes  de |
es bajo comparado con | - Plasticos de ingenieria técnicas - Oferta integral producto mayores
e costo total - Harramientas de corte Solucitn de | - Seguridad parm el | - Rellencs y
Los asuntos problemas usuano al navegar adicionales de valor
relacionados  con e
producto impactan
otros costos
~Cosios Fijos alavados | - Trang, | - Fueries reaconas | - Lquidez [~ Venla de productos |
- Base de distribuidores | - Maquinaria para metates con distriby - M tos  rapidos | y servicios
y chentes relativamente { - Construccidn - Habilidad para ofrecer | con suministros adicionales & s
fragmentada BEIVICIOS relevanias miembros

adicionales

Ahora bien, debida a las caracteristicas que cada grupo representa, la industria quimica

puede aplicar el modelo B2B de los grupos 3 y 4, ya que éstos grupos cumplen los

requerimientos que la industria quimica requiere para que se pueda realizar ef intercambio

de informacién entre empresas de grandes sumas econémicas de manera segura, privada y

con informacidn actualizada en tiempo real para evitar perdidas por cambios repentinos en

las bolsas econtmicas mundiales.

Actualmente se cuenta en México con servicios de comercio B28 enfocados a la industria

quimica para proporcionar los servicios de transaccion comercial en los siguientes sitios

electrénicos:

www.quiminet.com

www.latinB2B.com
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Resumen

La presencia en Internet es necesaria en nuestros dias y considerando las tendencias de los
medios de comunicacién actuales. Los costos de anunciarse en Internet son
consideradamente mas bajos comparadocs con los costos de los medios convencicnales
como TV, radio e impresos, y se tiene una mayor difusién de los productos y servicios que
una empresa puede proporcionar a los visitantes. Las estrategias de mercadotecnia que se
necesita implementar para tener éxito en Internet involucra hacer un analisis del mercado a
quien va dirigido para disefiar la presentacion de la informacidn y la manera de contactarlos.
La comunicacion tanto a nivel interno (en la compafila) como a nivel externo (visitantes y
clientes) se optimiza implementando sistemas de intercambio de informacién en linea que
estén en funcionamiento las 24 horas al dla los 365 dias del afio, sin presentar las limitantes
de un horario de atencidn personalizada.

Los modetos de comercializacion electrronicos no solo se utilizan para captar cloentes
finales, sino que puede servir para establecer negociaciones entre empresas, como materia
prima o transportacién, por lo que el implementar un modelo electrdnico en una compafiia
puede servir para hacer mas redituable

El modelo general que una industria quimica puede implementar para entrar en el proceso
de la implementacion de comercio electrénico se trata en el siguiente capltulo.

49



Capitulo 4. - Propuesta del Modelo General

Como se ha comentado anteriormente, la necesidad de tener presencia en Internet es
inminentemente necesaria, asl que tomando como base lo anterior, el modelo de navegacién
que propongo tomando como base el estudio de mercado y el estudio de "benchmarking”
actual en las empresas inscritas a la Asociacién Nacional de la Industria Quimica (ANIQ) a
través de su catalogo de empresas actualizado 2000, los puntos a ser expuestos cubren las

necesidades de presencia en Internet actuales. {revisar Anexo 2)

La estadistica mostrada en el anexo 3 muestra claramente la poca difusién de los modelos
de comercio electrénico en el mercado mexicano por la falta de experencia del personal
encargado en implementar una pagina de Intemnet. La idea emdnea de solo contar con una
pagina en un servidor (privado o de algun proveedor) que contenga informacion de la
empresa, tales como teléfonos, historia y productos hace dificil la integracion un modelo
electronico efectivo para atender clientes actuales y para capturar la atencién de clientes
potenciales. Para eliminar estas limitantes se requiere contar con un sitio electrénico gue
incluya requerimientos béasicos asl como elementos mercadotécnicos mas sofisticados,
como a continuacion se describen.

Requerimientos basicos

Comeo requerimientos basicos para realizar el disefio de una pagina de Internet
especificamente para la industria quimica es necesario saber a que mercado se preiende
llegar. No serd lo mismo disefiar un sitio dirigido a usuarios de tintes para el cabello que para
un gjecutivo de compras corporativas de acetona para el proceso de sintesis organicas de
farmacéuticos, o enfocar el diseno de una pagina para venta de productos finales que una de
materias primas. Es importante recalcar la necesidad de definir a quien se dirige el sitio para
poder proceder a la implementacién de los elementos bésicos generales,

Los elementos minimos que debe contener el sitio de Internel son los siguientes:

Dominio registrado — "Home Page™ .- Sitio con un dominio registrado y de facil acceso,
referenciado con el nombre de la compafila y la localidad, de uso comercial {mx en el caso
de México, en caso de existir un dominio .com previo) y facil de recordar y accesar, Esta
pagina va a soportar el drbol de la programacién y debe ser optimizada para tener un fAcil
acceso y procurar que el usuario no espere a que cargue la informacion. La programacién de
elementos “Flash® (banners tipo animacién de la red) debe ser administrada de manera
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adecuada dado que requiere software adicional que no todos los usuarios saben instalar o
tienen acceso facil &l. Si la compafiia pertenece a un consorcio internacional, se recomienda
contar con ia liga a la pagina mundial, sin que esto represente una justificacian para soportar
un sitic nacioral.

Informacicn en Espafiol @ inglés-- La informacion desplegada en el sitio de Internet debe
estar disponible tanto en Espafiol como el Inglés ya que al contar con una pagina en Internet,
se esta dando difusién a la empresa en cualquier parte de! mundo. La mayoria de los
usuarios de Internet en el mundo tienen conacimiento del idioma Inglés, ademas de su
idioma natal.

+ Barra de navegacion del sitio;

Mapa def sitio - Esta herramienta en un sitio es muy dGtil cuande se cuenta con mucha
informacion e interfaces con el contenido de la pagina. Sirve para navegar en una estructura
mas organizada y para hacer al usuaric mas facil y Otil fa visita a la pagina. Puede ser
utilizada para desplegar ligas a las paginas que la compafifa tenga interés que el visitante
entre capturando su atencidn.

Ayuda .- Esta liga brinda al usuario un entendimiento de la funcionalidad de la pagina, el
como esla organizada, que informacién puede encontrar en el sitio, la distribucion de las
ligas y los mend de navegacion.

Direccién y teléfonos de la empresa- Es indispensable que en la pagina de inicio se
encuentre con ésta informacion, ya que es un error de muchas compaiilas no adicionar los
medios de contacto convencionales que wuliliza e usuario regqular en México. Puede
desplegarse al final de la pagina como una pleca o al principio, localizandolos cerca al link de
ayuda,

Contactos.- El contar con una liga que relacione al personal de la empresa con el usuario por
medios convencionales o electrénicos es de gran valor, ya que en ocasiones el usuario al no
estar acostumbrado a llevar a cabo una negociacidon electrénica, procurara tener la
informacién de la empresa y def personal del departamento de su interés desde el principio.
Para que la pagina de contactos no sirva solo como un directorio de Intemet, se recomiendo
que se ligue la informacion de los productos y servicios que ofrezca el departamento de
manera atractiva, sean graficos o textos que animen al usuario a navegar a través del sitio.
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Busqueda.- Para aquellos visitantes que saben perfectamente que es lo que necesitan pero
no tienen ia disposicion o tiempo para navegar a través de la pagina, la opcién de busqueda
es la herramienta adecuada, la cual se puede programar por palabra, por concepto o por
producto/servicio que la empresa ofrece al mercado. Es necesario que al contratar a un
proveedor de programacion se le dé la informacidn digerida para que los documentos o ligas
que despliegue la maquina de busqueda sean los mas adecuados a la necesidad det cliente
electronico.

Fecha de visita.- La fecha de visita tiene la funcion de dar formalidad al sitio y a la
informacién que en él se despliega. Hoy dla con ios avances tecnoldgicos de los
navegadores en el mercado, el guardar la informacion de un sitio, incluyendo imdagenes y
texto, se ha convertide en una actividad convencional, asi que el guardar fa fecha mostrada
en el sitio en los documentos guardados por un visitante en su computadora personal ayuda
a tener un control al usuario.

Noticias.- Contar con una liga {link”) que despliegue las noticias mas recientes es
indispensable para la industria quimica. Muchas compafiias no tienen cambios significativos
sobre sus productos o cubre las ofertas que presentan al mercado, pero éste foro puede
ayudar a fortalecer el conocimiento acerca de sus preductos, de aclividades con la
comunidad, programas y mejoras intemas y organizacionales, certificaciones y eventos,
precio de la accién en el momento de la visita.

Comentarios~ Esta seccién esta designada a obtener informacién acerca del sitio y la
percepecion de los usuarios para poder adaptar la pagina al usuario y hacer el sitio un lugar
virtual interactivo. Se puede hacer por medio de encuestas o de comentarios abiertos. Las
encuestas ayudan a medir ciertos parametros que cada empresa debe definir por Ia facilidad
de llevar una estadlstica, como comportamientos del visitante o gustos, asf como incremento
de bases de datos para "grupos de correo” {Listas determinadas de correos electronicos
donde se puede mandar mensajes determinados de la compaffa y sus productos)

Ahora bien, la informacién que debe desplegar el sitio de una industria quimica determinada
estard dado por los productos, servicios, cadena de distribucion y provisién que la empresa
tenga establecido o quiera desarrollar. Los elementos que pueden hacer la pagina atractiva y

util al usuario son los siguientes:
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+ Contenido

Acerca de la empresa-- Esta seccion contiene informacion como historia, politicas y visién,
Una imagen clara de lo que la compafifa es y los valores que ostenta puede generar una
confianza en el cliente e incentivar el comienzo de una relacion comercial,

Certificaciones~ Para la mayor cantidad de empresas quimicas, ¢l contar con sistemas de
certificacion de calidad o ambientales da un gran valor a la empresa y que mejor que
comunicario por Internet a cada visitante. El que esté interesado en hacer negocios con
empresas certficadas, revisara esta seccidon y se creara un incentivo para establecer una
relacion comercial. Las certificaciones como [SO-8000, GQS!-9000, VDA, 1S0-14000,
Responsabilidad Integral o Industria Limpia destacan entre las mas aceptadas.

Localidades.- El saber donde se puede tener acceso a los productos mostrados en et sitio,
ya sea directamente con el fabricante o por medio de una cadena de distribucion es mas que
indispensable para un visitante. Se puede contemplar un mapa en donde se muestren los
puntos de venta que puede contactar un visitante, sea nacional o extranjero.

Distribuidores Autorizados.- Para poder dar atencion adecuada a un cliente y evitar la
insatisfaccion en el mercado por el uso de productos pirata que dafia la imagen de la
empresa, se recomienda tener un médulo en el sitic que muestre la ubicacidn de! distribuidor
autorizado, sus teléfonos, correo electrénico y pagina de Internet si es que cuenta con ella.

Divisiones del negocio (S es que existen). - Es conveniente dividir la informacién por cada
rubro que la empresa tenga para hacer méas facil la navegacion al usuario, es decir, si una
empresa determinada produce tres productos diferentes, lo recomendable es que se genere
un nodo para cada producto para desarrollar toda la informacién de manera independiente
para que al usuario le sea sencilla la busqueda de la informacién requerida y que el medio
sea mas eficiente para comunicar lo que a la empresa le interese.

Nuevos productos- Debe estar desplegado en la pagina principal de manera de hacer
atractivo a un visitante e} ingresar a esta seccidn para conducir los mensajes adecuados que
lleven al usuaric a levantar una orden o bien, interesarse en contactar a un distribuider
autorizado.
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Dentro de cada division podemos encontrar Ia siguiente informacion:

informacion Técnica.- AQui se debe encontrar la informacion referente al producte, las
caracteristicas fisicas y quimicas de los materales, usos y aplicaciones, ventajas scbre otros
materiales de la competencia, fotograflas del producto, caracteristicas particulares para
evitar piraterfa de material asi como presentaciones. No se sugiere mostrar informacién muy
detallada del matarial y los precios en ésta seccidn, para proteger dicha informacion de fa
competencia. En lugar de ésto, se sugiere que se pueda descargar la informacién detallada
por medio del acceso controlado del cliente en una seccién de Centro de atencién a clientes
al cual debe conducir ésta pagina (revisar mas adelante). La informacién como son las Hojas
de Seguridad pueden estar en ésta seccidn y mostrarse ya sea en el navegador de Internet o
como archivo descargable para cumplir con 1as regulaciones nacionales.

Catalogo de productos.- Desplegado como meni o como archivos descargables, en mostrar
la variedad de materiales que se producen para un uso o aplicacién especifica. Esta pagina
debe estar ligada a la seccién especifica del producto que se quiera consultar.

Informacion financiera.- En ésta liga se incluye la informacidn financiera de la empresa con el
propésito de mantener a los inversionistas y al mercado en general al dia del estatus
financiero de la empresa. Esta seccién también estd pensada a atraer mas inversionistas en
caso de manejar acciones. Generalmente podemos encontrar los estados financieros, valor
de la accion (actualizada dia a dia)

Acciones y servicios a la comunidad.- Si }a empresa tiene algin programa donde interactue
con la comunidad, es de gran valor exponerlo en la pagina electrénica ya que esto puede ser
parte de una campafa de imagen. Si el programa con la comunidad lo permite, se puede
hacer referencia al sitio electronico a través de las actividades ¢ volantes para que el
visitante a la pagina puede ser parte de Ja comunidad en blsqueda de ciertos elementos que
se trabaje con la comunidad, es decir, si la campafia se refiere a donacidn de dinero para
una institucion no lucrativa, se puede realizar una programacién tal que permita al visitante
hacer una donacidn a través de un depésito electranico, o que por cada firma electrénica que
se registre en un determinado periodo de tiempo, se donaran fondos & un instituto de
investigacién o un hospital. Las propuestas pueden ser infinitas.

Informacién para proveedores.- De igual manera que el centro de atencién a clientes, se
puede desarrollar un centre de informacion para proveedores, donde se puede tener acceso
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por medio de un nombre y clave de acceso determinado por la compaiia que administre el
sitio, Este puede contener (a siguiente informacion:

- Pedidos (historial y pedidos nuevos)

- Estado actualizade de pago

- Reguerimientos y comunicados de la empresa con el proveedor

~ Lista de materias primas, equipos o accesorios gue se provee.

La administracién de ésta seccién puede ser muy fil para el desarrollc de proveedores
confiables para la implementacion de sistemas como * fust in Time",

Educacion-- Informacién para alumnos y profescres. Parte de los programas que se puede
trabajar con la comunidad esta la seccidon de educacion, en donde se puede desplegar
noticias o articulos Gtiles con un fin de ensafiar de los expertos de una compalila las bases
de la quimica y pueden estar ligados a los programas académicos actualizados, Esta
seccion debe ser administrada correctamente por el tiempo necesario para desarrollarse.

Downloads (descargables)- - Esta seccidn se refiere a contar con una pagina en el sitio
donde 5S¢ pueda tener acceso a Protectores de Pantalla (“Screensavers™) para PC y
Macintosh, Postales electrdnicas (‘e-postcards®), Papel tapiz para computadoras
("wallpapers"), utilerias ( como un logotipo animado que pasée por la pantalfa mientras se
estd trabajando), programas de uso comin { como calculadoras con la imagen y una liga
directa al siio de la empresa), juegos relacionados con el rubro de Ia
compafiia,publicaciones digitales (“e-magazines”) etc. La finalidad de ésta seccidn es
mantener la imagen de la empresa en la mente del visitante a la vez de proporcionar
herramientas o adornos divertidos sin afectar el rendimiento de la computadora del usuario.

Centro de atencidn al clienta-- Esta seccion es de gran importancia, ya que si se pretende
insertar un modulo de ventas en el sitio electrénico (ya sea para atender a un usuario
esporadico © a un distribuidor de la empresa) se sugiere que cumpla con los siguientes
requisitos:

- Acceso por nombre y clave (“login / password”)

- Informacion detallada de Hojas de uso técnicas y Hojas de seguridad

- Precioy levantamiento de ordenes

- Chequeo del estatus de una orden

- Rastreo de orden

- Ayuda tecnica en linea
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La programacion de éstos mddulos debe estar asistida con compaiifas especializadas y bajo
los cumplimientos legales y de seguridad en Internet con instituciones bancarias para que se
asegure la confidencialidad del servidor que realice transacciones monetarias con nimeros
asignados previamente {como nimero de cliente) o informacidn como tarjetas de crédito.

Tienda de articulos promocionales.- Este modulo esta enfocado al consumidor de articulos
que soportan programas con la comunidad o campafias mercadotécnicas, como patrocinio
de equipos deportivos, eventos culturales, entre otros. Se debe desarrollar bajo una
estructura que pueda soportar ta atencién de éste tipo de clientes y siempre con la vision de
contar con presencia en sectores del mercado a quien se quiere ilegar

Bolsa de Trabajo-- Actuaiments |2 mayorfa de los corporativos cuentan con una seccién
referente a las ofertas de trabajo ge tienen en la organizacidn disponibles, con lo cual uno
puede pensar en los ahorros de tiempo y dinero que tienen al delimitar las entrevistas y
revision de documentos que no comesponden al perfil que buscan. Por ésta misma razon se
sugiere que se cuente con una seccidn donde se exponga los puestos disponibles,
incluyendo, 1a localidad, las caracteristicas y requerimientos a cubrir, y si se considera
conveniente el sueldo aproximade. Aqul deben aparecer las ligas a correos electrénicos del
personal de recursos humanos que atenderd y dard seguimiento al personal que este
interesado en la posicién y a donde se debe mandar el Curriculum Vitae. Se puede
implementar un examen psicométrico aleatorio para evaluar el candidato antes de tener un
acercamiento personai para hacer mas eficiente el proceso de seleccién de personal.

De igual manera, en ésta seccion se puede contemplar la integracién de programas de
becas de medio tiempo a estudiantes, praclicas profesionales, asi como programas de
maestria que pueda cubrir la empresa. Las ligas a Institutos, asociaciones u organizaciones
del gobierno o no lucrativas que dan asistencia a éstas actividades pueden ser incluidos en

ésta seccion.
informacién Legal - Como ple de pagina se puede incluir la informacion de los

requerimientos legales que cumple e! sitio, como son los derechos de autor {("Copyright © *),
uso indebido de la informacién del sitio, responsabilidades de Ia informacién descargable y
aceptacién de los términos de uso y navegacion del sitio. Esto es dfil para liberarse de
responsabilidad de contaminacion de computadoras por virus def sitio a la computadora del
usuario, o por distribucién indebida ¢ no autorizada de documentos digitales de la empresa,
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Estratéqgia de Venta

Toda la informacién anterior debe ser parte de una estrategia de venta, ya sea de imagen o

de un producto mercadotécnico (un bien o un servicio) .Asl que para promover las ventas y

el conocimiento de los productos de la empresa se puede utilizar varios medios por Internet:

Generar presencia con los archivos descargables.

Venta de materiales promocionales por Internet (como gormas, playeras,
chamarras, juegos de mesa, artlculos escolares y de oficina, etc, que presenten
1a imagen de la compafiia o una marca en particular)

Lista de noticias y grupos de trabajo.

Promaviendo la visita continua al sitio que se desarrolle

Cambiando el disefio por lo menos cada 2 afos, sin variar la estructura

Enviando archivos animados al cliente

Teniendo participacién en portales del ramo

Es decisitn de cada compafiia determinar la estrategia a seguir, pero lo que es un hecho es

que se necesita generar visitas continuas al sitio, para que sea redituable y por consiguiente

el ysuario realice compras o contacto a través de éste medio.
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Capitulo 5 .- El Futuro del Comercio Electronico

La gran mayorla de las etapas del comercio electrénico son experimentales y estan en
etapas tempranas de desamollo. Empresas de software, articulos personales como libros,
discos, deportes y centros comerciales son los comercios que estan entrando de manera
rapida en ésta nueva forma de hacer negocios utilizando los medios digitales, pero la
industria quimica debe cambiar y adaptarse al éste cambio a fa misma velocidad, trabajando
arduamente con el departamento de sistemas o por medio de servidores del servicio que
ayuden a las empresas pequefias a implementar el servicio que demande el mercado y que
pasara a ser parte de la vida diaria de las futuras generaciones.

Estas etapas experimentales estaran afectadas por muchas partes como lo muestra la
siguiente ilustracién:

Bancos y otras instituciones Intercambio de datos electrénicos

financieras \ (VANs, Internet)
Comercio “'/

Proveedores de » Electrdnico < Regulaciones
servicio de Intemet gubernamentales

Industria Quimica Software para comercio electrénico(Microsoft,
Netscape, Oracle, Sus Sys, etc.)

Pronéstico final del mercado

El mercado de consumidor de un producto, como una pasta de dientes, o unas medias de
nylon, realizara la compra en casa por computadora u otro aparato que cuente con conexion
a la red, como teléfonos portatiles, TV de forma paralela con el desarrollo de medios més
potentes de comunicacién como es el cambiar el “fax modem” a conexiones por satélite, por
lo que la industia quimica debe pensar en los medios de comunicacion, alianzas,
infraestructura y clientes que debe tener para hacer llegar sus productos al consumidor final.

Para el caso de las compras corporativas, la industria quimica necesitara realizar de manara
mas réapida transacciones financieras y de suministro. El intercambio de datos electrénicos
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por Internet tendrad mayor lugar en este tipo de transacciones ya que se esta desarrollando la
integracién de este sistema con transacciones entre empresas e instituciones financieras,

sea de manera directa o por medio de intermediarios.

Sea como sea, el comercio electrénico en un futuro estard lleno de aprendizaje y
oportunidades para aquellos que se adapten al cambio.

Negociaclones B2B en el futuro = P2P

Como se menciona en el capltulo 4, las negociaciones B2B entre las empresas de manera
directa para disminuir los costos de operacion ya estan siendo utilizados por la industria
quimica, especificamente en México con el uso de servidores como quiminetcom y
latinB2B.com , pero el futuro del comercio B2B va a cambiar para convertirse en un negocio
P2P (peer-to-peer, que significa Compaiiero a compafiero) y esto significa que las
tecnologias que estan en desarrollo para soportar un proceso de negociacién cambiara para
ser llevado a través de una computadora a una computadora directamente, sin necesidad de
tener servicios intermediarios, en éste cambio se contarad con el software necesaric para
implementar la seguridad y las lineas de comunicacion necesarias para poder intercambiar
archivos electronicos con valor comercial entre dos personas quienes representen a la
compaiifa o departamento.

Este intercambio se realizard de manera similar al que se lleva a cabo con tecnologlas del
tipo que se utilizan en Napster o Gnutella. Actualmente se tiene la limitante de que el
software esta ain en etapas de perfeccionamiento y las lineas de comunicacién no son lo
suficientemente estables para implementar negociacion P2P. Sin embargo existe un fuerte
interés por las compafilas en integrar ésta tecnologla para reducir los gastos de
transferencia y facilitar el uso de Internet. Se contard con servidores que cuenten c¢on la
informacion de la ubicacién de archivos pero los archivos estardn en la computadora de cada
compafiero de negociacion.

Cuando se contara con este tipo de negociacién? La respuesta es que pronto, pero a juzgar
la velocidad de los avances de Internet, es muy prahable que no teme mucho tiempo.

Parafraceando a Herdclito, “No hay nada que sea constante, mas que el cambio”

ESTA TESIS NO SAT R
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Conclusiones

Como hemos visto a lo largo del desamollo de este manua! de implementacion de modelos
electrénicos de comercio (comercio electronico) en los nuevos sistemas de ventas de las
empresas quimicas puedo concluir lo siguiente:

- Es necesario que el personal quimico de la empresa participe en el desamollo y conozca
las nuevas tecnologlas para llevar a cabo {a planeacion de una pagina para una industria
quimica, ya que de otra manera, la efectividad del medio puede ser disminuida
considerablemente.

- El medio electronico puede ser un medio de comunicacion efectivo a través de Ia red de
Intermnet para la captacién de clientes, pero debe considerarse el desarrollar habitos en
los consumidores potenciales para que no se convierta la pagina en un documento
estatico.

- Es un hecho que la efectividad de fa red esta cambiando &l mundo y los modelos de
comercializacion y comunicacién en todos los individuos y si consideramos que los
lideres de [a televisién y los lideres de los medios digitales estan fusionandose, podemos
considerar que la propagacion de internet se hara mas fuerte y las empresas quimicas
deben estar preparadas para los cambios que se susciten.

- La propuesta del modelo es susceptible a ser modificada de acuerdo a las necesidades
de cada empresa y hicho de negocio al cual se quiera liegar, tomando en cuenta los
valores de cada segmento del mercado. El modelo presente es un modelo basico
funcional que puede ayudar a las empresas a adaptarse a fa cultura de Internet,

- La informacion en Internet debe ser actualizada por lo menos cada semana (en caso de
contar con una seccion de noticias} o dos meses para el caso de informacién interactiva
para generar visitas repetidas por los usuarios

- Las leyes de Internet se estan regulando cada dia y van evolucionando, por lo que se
requiere estar enterados por parte de! proveedor o del departamento lega! y sistemas los
cambios que se susciten en los documentos regulatorios y en los organismos
internacionales.

- Aguellas empresas que no cambien la manera de hacer negocio que tienen actualmente
estaran destinadas a perder mercado y posiblemente hasta a desaparecer.
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ANEXOS
ANEXO 1 (Capitulo 3)

Study: North American Web users rise to 92 mil

The number of Intemet users in U.S, and Canada has hit 92 million, according to an April study by
CommerceNet and Nielsen Media Research.

Women consumers drove internet usage. With the number of female online buyers increasing 80% in
the past nine menths, growing to 10.6 million. Meanwhile, male online buyers increased 22.5% to 17.4
million. The Aptil telephone survey reached more than 7,200 people age 16 and older.

Copyright June 1999, Crain Communications Inc.

Venezuela's telcoms monopoly seeks massive internet connections
CARACAS - Cantv.net, the ISP of Venezuela's fixed-wire and long-distance telephone monopoly
Compatja Angnima Nacional de Telfonos (Cantv), is promoting a series of new Intemet service plans
in an attempt to increase the number of Internet users in the country.

The products include Free Mail, Control Net and Unlimited Service.

Cantv.net is currently handing out 2 million Free Mail signup software CDs across the country. It is
alse planning to provide users with a virtual mall for on-line shopping.

Control.net is automatically charged at $2.50 an hour to the subscriber's credit card without the
necessity to contract a minitnum number of hours as under the existing arrangement. The Unlimited
Connection plan costs $37.50 per month, about a third less than the previous offer,

Alfredo Pallota, director of mass distribution of Cantv.net, estimates that Cantv.net’s existing 75,000
subscribers last year will double by the end of 1999 as a result of the new subscription structure and
pricing.

Cantv.net's principal competitor is T-net, affiliate of Telce!, Cantv's one competitor in cellutar
telephony.

A major obstacle to widespread ypternet usage however, remains the high cost of local calls. But this
is expected to change when Cantv's monopoly ends in November, 2000, to be replaced by a fully
competitive telecoms market.

Copyright July 1999, Crain Communications Inc.

Singapore, Australia lead internet use in Asia Pacific
SINGAPORE—ACNielsen research suggests that the island state of Singapore leads Asian economies
in adopting the Internet as the new medium of communication.

The ACNielsen NetWatch survey, conducted in {6 countries with nearly 150,000 respondents, found
that one in every four Singaporeans is a regular user of the Intemet. Hong Kong, Singapore's main
rival for regional communications hub status, achieved only half that Internet penetration rate,
Australia is the only other Asia Pacific country to achieve a 25% Internet penetration rate. Among the
newly industrialized countries, Indonesia has the lowest rate of [pjernet usage at 1.2%, behind Taiwan
(12%), Thaitand (1.5%), the Philippines (2%} and Malaysia's 6.3%. China reached 2.9% in the largest
urban areas of Beijing, Shanghai and Guangzhou.

The survey found most people use the Internet for e-mail and access it at home, followed by use in the
workplace. [n all countries surveyed, males have the highest usage rate of the Internet.

Singapore's Net edge over Hong Kong appears even greater when looking at the typical user profile.
While both cities have professionals and students as the main user groups, 58% of PMEBs
(professionals, managers, executives, business people) and 54% of students in Singapore use the Net,
compared i 44% and 34%, respectively, in Hong Kong.

Looking at international usage, says Steve Garton, ACNielsen’s director of media services in Hong
Kong, Singapore is also a "star performer,” in the same league as leading edge countries such as
Canada (38%), the U S, (25%), Australia (25%) and New Zealand (24%), and well ahead of leading
European economies such as Germany (14%)."
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"Singapore is leading the region in the race to build a knowledge-based economy moving into the new
millennium, with today's students being tomormow's professionals, managers, executives and business
people (PMEBs)," he says.

Copyright February 1999, Crain Communications Inc.

Turkish ISP gives away free computers

ISTANBUL—Internet service provider Vestel Net has launched a major advertising and sales
promotion campaign announcing its new subscription package Veezy Go! The company aims to sigh
up 200,000 new subscribers through its free PC promotion. Vestel Net will give those who agree to
subscribe to the service for three years a PC and modem. The Istanbul-based ISP is a subsidiary of
computer and consumer electronics manufacturer Vestel Elektronik.

The print, TV and outdoor campaign promoting the PC giveaway was created by Euro RSCG
Worldwide’s Turkish affiliate, Euro RSCG Klan, Istanbul.

Vestel Net Board Member Orhan Goksal says the low penetration of PCs within the home is seenasa
major obstacle 10 [nternet usage in Turkey.

In order to receive a free PC, users need to purchase a Veezy Go! Internet package for $100, which is
also counted toward the first three month's subscription, A co-branded credit card with a local bank is
issued to the subscriber, which will be automa- tically debited $29.95 a month for three years.
According to Mr. Goksal, the credit card will be Turkey's first ever Intemet credit card that can be used
in regular purchases as well as online. He says users will be able to collect points using the credit card.
The points can later be used for discounts on various goods, as well as on the monthly subscription
price.

"We took the first step towards safe online shopping with "smart card' placed on the keyboard," he
adds.

Copyright June 1999, Crain Communications Inc.

Estadistica de usuarios en Internet 1999

QOctubre 1999 Estadisticas de Comercio Electrénico

Fuente ;: NFO Interactive

Moavil que impulsé a comprar por primera vez en Internct

Movil Porcentaje
Descuento considerable de precio 80.0%
Seguro de privacidad 66.7%
Returns to brick o
and mortar locations 24.6%
Sgrwc:o al cliente en 11.6%
tiempo real

Sexo de compradores por Internet por primera vez

Mujer Hombre

56% 44%

Edad Je los compradores por primera vez

Grupo de edad Porcentaje
Debajo de 30 14.5%
30-39 25.4%
40-49 29.7%
50-59 . 21.0%
Por encima de 60 9.4%

Como encuentran los consumidores el sitio de E-Commerce




Método Porcentaje
Escribiendo la direccién directamente en el navegador  60.0%

Bookmarks (Favoritos) 48.1%
Mdgquinas de bisqueda 422%
Anuncios en imagenes 14.0%

Source: NFQ Interactive

Info obtenida del sitio www.ecommerce.mit.edu

Estadistica de usuarios de internet

La actividad promedio de usuarios de la red en Diciembre del 2000, como lo reporta
Nielsen//NetRatings Inc.

* . En los Estados Unidos de Norteamérica.
Enero 23,2001

Informacién obtenida en http://cyberatlas.internet.com/big_picture/stats_toolbox/

Site de indicadores de Internet : www.mediametrix.com/landing.jsp
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Segmento de comunicacion

Televisidn

Radiop

Servicios de Video
Cine

Mbsica grabada
Periédico

Libros impresos
Revistas d¢ comsamo
Comaunicaciones BIB

Publicaciones educativas o profesionales
Servicio de inforamcién de negocioy

Multimedios Isteractivos

TOTAL

PIB de productos domésticos cn USA

(Disneyw

1]

Gasto Broto
Gasto Brato Gasto Brato 2001

1991 1011908 1996 Fatimaciin (Estimada)
$milionsy CAGR(A ($ mitios) CAGR(A {$ trilliors)
$ 248 73 $ A3 50 § 400
8476 T 12289 91 18580
2524 108 uzs 10.1 SA8
24082 &1 230 70 543
7834 a9 12834 56 1665
4508 45 81163 63 Te2XB
1270 50 1829 &5 27212
12774 49 16198 80 ns0
m N6 74 HB18 86 2565
7.034 1 207 a1 H58
232% 83 Nnsn a2 850

—_—31 22 8461 113 18,788 _
§ 220715 7.0 § 2078 76 $ AR5
$ 526700 61 b 7576100 56 $ 9966.30

{Esta tabla estd en millones de délares americanos)

umch Ayili- uage

Web

Sites

{Reuters)

...1n an effort to reach out to international theme park guests and Spanish-speaking visitors from the U.S.......English/Canadian,
French/Canadian, German, Spanish, and UK. EngHah versions of the DisncyWorld com site will be added on Monday....... The
sites have all been developed with country-specific content 1o help users plan vacations and find information on theme
parks......marketing and online distribution for Walt Disney Parks and Resocts Online, a division of Disney Interoet Group....

- Mar 16 3:17 PM ET)

Anexo 2

PR HETE ¥ AT L PSR

Anexo 3

Presencia de sitios mexicanos en Internet (fuente Cosmos Online, directorio de industria quimica

WWW.COSNTOS.COM.M K}

[nicio del Empresas Empresas con sitio en Total Porcentaje
nombre de la mexicanas Internet
empresa anunciadas
A 113 44 208 21.15
B 34 8 61 13.11
C 148 66 258 25.60
D 61 32 98 32.65
£ 60 25 104 24.03
F 39 12 61 19.67
G 67 25 94 26.60
H 23 9 49 18.37
1 97 36 141 25.53
Promedio 642 257 1074 25.46

Nota: No se completd la tabla dado que Cosmos.com.mx cambié el formato de su pagina y eliminando
el formato que proporcionaba ésta informacién.
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Empresa

IM Mexico, SA 0eCV.
Acabades mAsmoticet, S A. de C.V.
Acaites ¥ pasafinas Industriales, S.A. de CV.
Adhasivos de Cusrnavaca, 5.de R.L.
Aditivos Mexicancs, 5.A de CV.
Agreve Mexicana, 5.A. da C.V.
Agrogen, SA daCV,
Air Products and Chemicals da Mexica, SA. de C.V.
Alr Products Realnas, SA. deCV.
Akzy Nobal Chamicals, SA de C.v>
Albright & Wilson Troy de Mas, SA. deCV.

o i ¥ Diluyantes, S.A. ds C.V.
AledSigral lnc.
Armipss Chamicsl 4 Maxico, SA. de C.V.
Agua Clor, SA. caCV,
Ananal Comercial, S.A de GV,
Arch Quimica, S A JeCV.
Aneva Speciaities, S e AL . de C.V.
Agnland Chamicals de Mexico, S.A. de C.V.
Atanta Juimica, S.4. de GV,
Alo Findley Servicios, 5A. da C.V.
Avanie Ingenieros, S.A. de C.V.
Barlochar Mexicana, SA. da CV.
BASF Mexicana, $.A. de SV,
Basurto, Sanlillana y Arguljo, 5.C.
Bayer de Mexico, S.4. da C.V.
Bip Plastics, SA daCV.
Bostk Mexicana, 5. A da CV.
Calsdonian Oil Corporation
Canamex, SA. de C.V.
Capacilacion Aduanara y Acesonia. A.C.
Celanasa Mexicana, 5.A. da C.V.
Calts Mexico, SA. daCV.
Celulosa y Derivacos. SA. de C V.
Chariotte Chemical Inc.

Empresa
Chawran od Latin Amarica Inc.
Chiristianson, S.A. da CV.
Ciba Especialidades Quimicas Mexico, 5.A de C.V.
Clariant (Maxico), 5.A. de C.V.

Clanmex, 5.A_ de C.V.
Clory o8 Tehuantepee, S.A. da CV.

Comercial importagora. 5.A.

Empresas inscritas a la Asociacion Nacional de la Industria Quimica
Estudio de paginas hasia Febrero 2001
Comercio Electrénice ANEXO 2 MarketStudy.xls
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Empresa
Comarcial Roghiran, 5.A.
Comartial Waiss, SA da C V.
Comercializadora Delta Maxicana, S.A da C.V.
Companla Mexicana da Terminales, S.A. Ga .V,
Companis Universad de indusirias, SA. de GV,
C ] SA GeCV.
Cosmocal, §.A
Crycinfra, SA. da C.V,
Cuprequim ¢e Maxico, SA. de CV.

Cylee de Maxico, S.A. de GV,
De Matso y Compania, S.A. de CV.

Degusss Huls, SA ce CV.

Derivadas Macroquimicos, 5.4, de C.V.
Derivacos Maleicos, S.A. de GV,
Distribesdond da Sosd, 5.4 de CV.
Destribuidora Intemacions], S.A. ca CV.
Dristribuidors Quimica Mexicans, SA. de GV,

Dow Coming de Maxico, SA. da C.V.
Dow Quimica Mexicana, SA. d8 C.V.
Cresen Quimica, S.A. 08 C.V.
DuPont Mexica, .4, Se CV.

Dysiar co Maxkco, SA. de CV.

Eastman Chamical Maxicans, 54 de C.V.

Ecotiac, SA. caCV,

Egon Mays. SA de CV.

Electroquimica Maxicana, S.A. 84 C.V,

EYf Lubvicantas Mexio, S.A de GV,

Especialicades Industiales y Quimicas, S.A. de C.V.
Ess0 Maxico, SA. de C.V.

Expioaos Mexcance. S.A. ds CV.

Fenoquimis, S.A daCV,

Ferro Maxicana, S A de C.V.

Futticay, 54 da CV.

Fibras Sinteticas, SA deCV.

Fibolub, S A ca CV.

Formoquimia, $.A_ de CV.

G & G Division Productos Quimicos, SA. 0s C.V.
GATX da Maxico, $.A deC V.

GE Piastics Mexico, S.A. daC.V.

Emprasas inscritas a la Asociacién Nacional de la Industria Quimica
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Empresa
Gasa Niro de Maxico, SA. da C.V.
Genenal Products Company, SA da G V.
Garardo Aguilar M.
Grace Conainer, S.A de CV.
Gonzalez Ceno y Compant, §.A, de CV,

Golgschmich Quimica de Mexico, S.A. e CV.

Grupa ADYDSA
Grupo GIRSA, SA da V.

Gropa K0} Mexken, S A deCV,

Grupa IDESA

Grupo Prmex, 5.4 de C.V,

Grupo Transpories intermex-Esamex, S.A.
Henkel Mexicana, S.A, de CV.

Helland Chamical Mexicana, §.A_ da C.V.
Hunsiman de Maxico, S.A. de C V.

Hysol indael de Mexico, S A. ce C.V.
C1S-LORD

ICY Maxico, 5.A. da C.V.

ISP (Maxko), S.A. da GV,

i e Maxico, SA. de GV,

Ingustrizs Dervadas osl Etlano. SA.de CV.
\ndeipro, S.A. da CV.

Industria del Alcall, SA. de CV.

Incusiris Quimica del Centro, SA.
Industrla Quirmica cel Istma, S.A_de C.V,
Industrial Quimica de Maxico, S.A. de C.V.
Industrias Cydsa Bayer, SA deC.V.
industrias Lubrizol, S A ce C.V.

ndusirias Negromex. S.A. de C.V,
lenakiriss Sutfamex, SA deCV.
ndustrias Tharme, SA daC.V.

infm. SA daCv.

Intarad, S.A de GV,

Irtartak Tasting Services de Maxico, SA.
KMG de Maxico, 5.4 deC.V.

KPMG Cardenas Dosal, S.C.

Kirax, 5A. da C.V.

Yuber Lubwicacion WMaxicans, SA. da C.V.
Latex Disiribuidors, 5.A. de C.V.
Llantas y Vahiculos, S5.A.
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Empresa

Lord de Mexico, S.A. g C.V.
Lubricantas Francomaxicanas, S.A. de C.V.
Lubricanies de America, S.A. de CV.
Macropol, SA. da GV,
Mallinckradt Bakar, S.A. de C.V.
Mane Mexico, SA. de CV.

e Expociab
Materias Quimicas de Mexico, SA. saC.V.
March-Maxico, S.A.
Mexicana de Lubricantes, S.A. de GV,
Maxicana de Rasinas, S A de GV,
Meaxim, SA. daCV.
Micro, SA.daCV.
Musubizhi da Mexico, S A de .V,
Mutsui de Maxico, SA ce C.V.
Mobid-Of de Maxico, S.A. da CV.
Modion Interacional, SA. de C.V.
Mulitorm, 5.4,
NCH Maxico, 5.A. de C.V.
Naicomex, 5.A. de C.V.
National starch & Chamical, SA. gaC V.
Hesle Reanas, SA daCV.
Nhuma, S.A de TV,
Nissho bwai Maxicana, §.4. de C.V.
nitroAmGnia de Maxico, 5.A de TV,
Norfiwor, S.A. de CV.
Novartis Corporatico, S.A. da CV.
Nugdex Maxicana, §.A. de TV,

SA deCw.

Oczidential Chamical de Maxico, S.A. de C.V,
Ofn Quimics, S.A de C.V.
Oxiquimica. SA. ce Cv,

FPG Industies de Maxico, SA. da GV,
Paniplus, SA.de C.V,

Penmvalt, SA. de CV.

Potrocal, S5.A.

Patroguimica Penimwalt, S A. de CV.

Plaudler, 5A. daCv.
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Empresa

Phillips. Quimica, 5.A. da C.V.

Pae & Sievens de Maxice, S.A. de GV,

Palastic Centurion, S.A. da CV.
Polaquimia, 5.4 g8 TV,
Pok Retinas Huattanes Albertus, SA ce GV,

Policyd, 5.4 da GV,
Poliastrens y Dervados, §.A. de C.V,
Pollmaros Espaciales, SA. da CV.

Polmaros da Maxies, S.A. de C.V.
Policles, 5.A. da C.V.

Praxait Maxko, SA daCv,

Pro Ambignie, SA dg CV.

Probs, S.A de C.V.

Procter § Gamble de Mexico, S.A de CV.

Proteccion Anicormosiva de C

Productos de Consumo Rasistel, $A de GV,
Producics Espaciales Guimices, 5.4, da C.V.
Producios Patrolitercs, 5.A. de GV,
Producios Quimicos Mardupol, S.A. ds C V.
froducto Cuimicos Jeia, SA. de CV.
Producios Sigima, SA.

Productos Taxsco, SA da C.V.
Promotecnia, SA. de CV.

Progi, SA. ceCV,

Prosl v Chamicals, SA da CV,
PeoveQuim-Proguiie, SA. de CV,
Preomia, SA ceCV,

Pyota, §.A. de GV,

Quest Intsmational de Maxico, S A de C.V.
GQuiran, S.A. e CV.

Quimica Amisx, S.A. ds C.V.

Quimica Centra) de Maxico, SA.

Quimica def Rey, 5.A. de C.V.

Cuirmica Daita, S A de C.V.

Quimics Ecotiec, SA_ ca C.V.

Quimica Esmriaal, SA. de C.V.

SAadaCV,

Emp

$ i

alaA

ién Nacional de la industria Quimica
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Empresa amaid & COMmery Dutabas de a-comm Comentarios
Quimica Fioor, 5.4, de C.V.
Cuimica Follar, SA. da CV.
Quimica Franco Maxicans, SA.
Cuimics Heroutas, 5.4 da C.V,
Quimica monsayss, S.A da C.V.
Cuimica Pennwalt, 5.A.
Quimics Sumex, SA.de C.V.
Cuimicos Angostal, S A da CV.
Quimi-kso, SA. da CV.

i
z

Excalonts pagina, E siore. ¥ Mag, ¢ News

!311!1

Sitic wwiw panirealt Com, RO nackonal Sitio en la India

disponible Mo disponibla disponible  No enirs gl sitic desds www.sUMex.com
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mals aad contacts GIRSA

Quimiprocuctos, SA. de C.V.
Quimir, SA. ce CV.
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Raydl Lubricantes, SA deCV.
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Raichihold Quimich e Maxico, 5.4,

| A B

malls and contacts

Rusuduos Industriales multiquim, S.A de CV.
Resinas Sinteticas, SA. de CV.

Resinas y Materiales, SA, de C.V.

Reslrene, 5.A.daC.V.

Rexcel SA de CV.

Rnedia gp Mexico, 5.4, de C.V.

Rodequim,5. de R.L. de .V,

mails and conlacts, muy vistosa la programacion Grupo RIMSA
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Silicatos Especizies, S.A. e C.V.
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Soilis Mexico,S. ds RL. ¢a CV.

Sotvay Quimica y Minera, SA ce &V,
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Empresa web page a mail € Commence Detafles de e-comm Coementarios
Syntex, S A. de C.V. Division Quimica si s si Grupo Roche - Alemania
Tekchemn, S.A. de C V. si i s Username n Pass - Clientes y proveedares
Texsa, SA deCV. No disponible  No disponible  No disponible
The Shepherd Chermical Company sl i si base de dalos & e mai Cetizacion, sample on line
Three 8ond ge Mexico, S A. ge OV Mo disponible Mo disponible  Na disponible
Transmus:ones de Mexico No disporuble  No disponible  No disponitle
Tulip Aromatics, S.A. da C.V. No dispenible  No disponible  No dispenible
UCB Cuimica de Mexico, S.A de GV, no no no
Union Carbide Cuimicos y Plasticas, 5.A_ da C.V. No disponibde  No disponible Mo disponible Grupo DOW Chemicals
Uniroyal Chemical de Mexico, S.A. da G.V. E &l 8i Dealer Locator n tire selactor USA nCanada
Univex, S A No disponibla Mo disponible  No disponible
Van Ommeren TMM Terminals, $ A deC.V. Nodisponible  Nodisponible  No disponibie
Viar Corporacion, S.A. de C.V. sl i si base de datos € e mait
Vitre PQ Quimica, S.A. de C V. si 1l &i Usemame n Pass - Clientes y proveadores
Wacker Mexicana, SA, deCV. si si si Eventos o line Deutschiand
‘Wamer Jenkinsan, $.A de CV. si si si News groups
William Young Co., 5.A. da C.V. Mo disponible  No disponible  No disponible
Witco Mexico, S A deC.V. si si st PDFs, segmento del mercado

Wyn de Mexico Productos Quimices, SA. de C.V. 8i si s Venta por {elefono y mail
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