5

24

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA
DE MEXICO

ESCUELA NACIONAL DE ESTUDIOS PROFESIONALES
"ACATLAN"

“TIENDA VIRTUAL: UN ESTUDIO DE LOS FACTORES
QUE DEBEN TOMARSE EN CUENTA PARA SU BUEN
FUNCIONAMIENTO"

T E S [ N A
QUE PARA OBTENER EL TITULO DE

LICENCIADO EN MATEMATICAS
APLICADAS Y COMPUTACION
P R E ] E N T A

CARLOS MIGUEL LOPEZ  MARTINEZ

2\
- T

s T

wm RS
ASE{/ RFIS. ANTONIO GAMA CAMPILLO

. "._* // JULIO 2002

TESIS CON

FALLA DE OR:GEN




e e

Universidad Nacional - J ~  Biblioteca Central
Auténoma de México -

Direccion General de Bibliotecas de la UNAM
Swmie 1 Bpg L IR

UNAM - Direccion General de Bibliotecas
Tesis Digitales
Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADQOS ©
PROHIBIDA SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta protegido por la Ley Federal
del Derecho de Autor (LFDA) de los Estados Unidos Mexicanos (México).

El uso de imagenes, fragmentos de videos, y demas material que sea
objeto de proteccion de los derechos de autor, serd exclusivamente para
fines educativos e informativos y debera citar la fuente donde la obtuvo
mencionando el autor o autores. Cualquier uso distinto como el lucro,
reproduccion, edicion o modificacion, sera perseguido y sancionado por el
respectivo titular de los Derechos de Autor.



AGRADECIMIENTOS

A Dios por permitirme vivir y compartir con mi famﬁlia y zunigos.

A mi madre Sofia por darme I vida ¥y que, con’ su; amor, fon.d(_

# y esfuerzo me enseiio o
luchar dix con dl.l y h()y rcu)mpcncn su Iuclm con mi tiunf RO

$ -ll"l (.:u

P

A mis Sm(xLll Judith Jaramillo,

Léopez.

v, Garcia Moncada'y Alma

Adtonon e NleIC() pnr .Ahrirmc sus pucrtas’ en la BENIEP
e : o g : ’

Y atodas In I)Cr\()ll.l

wron de manera dircer ¢ indirecta en mi vida v en mi cirrern
profesional. : . .

 CUE Part

GRACIAS




En Memoria de...

PATRICIA ITANDEHUI GARCIA PINA
+ Q.r.D.

PARA LA MEJOR AMIGA QUE LA VIDA ME DIO

Estudiante de MAC, compaiiera de aula y de vida,

Hago este triunfo pr()ﬁ.smn'll como; tuyn seite! ‘fuc:la vida pero nunca se te
fucron las ganas, sé¢ cuanto. luchaste por I()gnrl( ¥ 1 or qu(. 'lh()l"l desde donde
estés lo comp'mu conml&o :

>y carifo




OBJETIVOS 4
INTRODUCCION 5
CAPITULO [ : “MODELOS DE COMERCIO ELECTRONICO" 8
11 ANTECEDENTES 9
1.2 DEFINICION E IMPACTO 11;
1.3~ CATEGORIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO 12,
1.4  REQUERIMIENTOS PARA EL CAMBIO AL COMERC!O ELECI‘RONICO
1.4.1 Venltajas, Desventajas y Nuevas Oportunidades
1.4.2 Temas Abiertos relacionados con el Comercio Electrdnico.
1.5 MODELOS DE COMERCIO ELECTRONICO 20
1.5.1 Clasificacién general 20
1.5.1.1  Tienda Virtual 20
1.5.1.2  Centrocomercial electrénico 21
1.5.1.3 Aprovisionamiento electronico 21
1.5.1.4 Subasta electronica 22
1.5.1.5 Comunidad virtual 22
1.5.1.6  Suministro de servicios en linea. 23
1.5.1.7 Venta de informacién. 23
1.5.1.8 Modelos de publicidad. 23
1.5.1.9 Ejemplos de sitios en México 23
1.5.2 Clasificacién por cada fase del proceso de compraventa 25
t.5.2.1  La empresa {frente al entorno 25
1.5.2.1.1  Punto de vista de la oferta. 25
1.5.2.1.2  Punto de vista de la demanda 26
1.5.2.1.3 Etapas del proceso de compraventa. 26
1.5.2.2  Modelos de Comercio Electrénico. 27
1.5.2.2.1  Lanzamiento de producto/servicio. 27
1.5.2.2.2  Oferta/Pedido. 28
1.5.2,2.3 Fabricacion/Desarrollo del producto/servicio. 30
1.5.2.2.3  Entrega con su correspondiente comprobante. 30
1.5.2.2.,5 Facturacion, 30
1.5.3 Clasificacidn segiin los procesus de una empresa. 32
1.5.3.1  Procesu de produccion. 32
1.5.3.2  Proceso de compras. 33
1.5.3.3 Proceso de ventas. 33
1.5.3.4 Proceso de publicidad y marketing. 35
1.5.3.5 Proceso de atencion al cliente. 36
1.5.3.6 ‘Trabajo colaborativo y gestién interna. 36
CAPITULO Il: “CLAVES DE EXITO PARA LA PUESTA EN MARCHA™ cociunncveeniviens eersrorvstmns 37
i 2.1 RECOMENDACIONES PARA LA PUESTA EN MARCHA 38
2.1.1 Determinar lo que se va a vender. 38
2.1.2 Analizar la competencia. 39

CONTENIDO

S zns.




2,1.3
2.1.4
2.1.5
2.1.6
2,1.7
2.1.8
2.1.9
2.1.10
2,1.11
2.1.12
2.1.13
2.1.14
2.1.15
2.1.16

2.2  NEGOCIO ELECTRONICO.

2.2.1
2.2,2
2.2.3

2.2.3.1
2.2.3.2
2.2.3.3 Proceso de ventas.
2,2.3.4 Transporte.
2.2.3.5 Publicidad y Marketing.
2.2.3.6 Atencion al cliente.

2.2.3.7 Pagos.
2.2.3.8 Comunicacién interna.
2.2.3.9
2.2.3.10  Administracién interna.

CAPITULO 111 : "CONSIDERACIONES DE DISENO™

pee ™

1.1
1.2
1.3

3.1.3.1
3.1.3.2 Organizacién del catdlogo de productos.
3.1.3.3 Tamafo de las piginas.
3.1.3.4

304

3.2 DISENO DE LA APLICACION DE MANTENIMIENTO DE LA TIENDA 'ELE_FCI‘RONICA

3.3 DISENO DE UNA WEB DE ATENCION AL CLIENTE.

3.3-1
3.3.2
333
3.3-4

CAPITULO IV: * REGLAS O PROCEDIMIENTOS DE IMPLANTACION™..

4.1 OLITICA DE PRESENCIA EN INTERNET. B2C o B2B,

4.1.1
4.1.2

DISENO DE LA TIENDA VIRTUAL.

Determinar el Segmento objetivo, 39

Definicién de objetivos. 41
Definicién del modelo de negocio. 41
Definir un plan de accién. 41
Crear el equipo de gesti6n del Comercio Electrénico. 42
Crear el catdlogo electronico de la tienda virtual, 42
Decidir la ubicacion de la tienda virtual. 42

Detallar el nivel de integracién de la tienda virtual con 1a organizacion. .. 43
Definir las formas de pago.
Definir los aspectos log(st"‘n

Establecer los mecanismos de Seguridad.
Desarrollar campafias de Marketing y pubhcldad
Definicién y establecimiento de un servicio de atencién al cliente. ...uvuee
Exploracién del Negocio.

Adaptacién de la empresa a los nuevos modelos de comerecic

Adaptacién en los recursos humanos .

Adaptacién en los procesos de la empresa.
Proceso de produccion,
Proceso de compras.

Trabajo cooperativo.

Estructura de la tienda.
Distribuci6n de las p4ginas
Consideraciones Generales.

Organizacion de los contenidos.

Varios
Consideraciones de programacion de las paginas.

Estructura de las pdginas.
Organizacion de los contenido:

Disefio del formulario de peticién de informaciéon.
Descarga de archivos de documentacion o ayuda

Comercio Electrénico entre empresa y consunidor. . 62
Comercio Electrénico entre empresas. ceseseres . 62




4.2 DISERO DE LA APLICACION WEB. 63
4.2.1 Contenidos de las pginas Web 63
4.2.2  Eleccién del dominio en Internet. 64
4.2.3 Gerencia del nuevo canal. 65
4.2.4 Integracién con las aplicaciones existente 65
4.2.5  Adecuacién de la distribucién de productos al nuevo canal. 65

4.3 REQUISITOS DE SEGURIDAD Y FORMAS DE PAGO. 66
4.31 Secure Socket Layer (SSL) 66
4.3.2  Secure Electronic Transacnon (SET) 68
4.3.3 Firmas y certificaciones di y hevess 71"
4.3.4  Opciones de pago tradicionales : y ’ 72

4.4 PROCEDIMIENTO DE PROMOCION ON-LINE DE UN PROVEF.DO
4.4.1 Alta en buscadores
4.4.2  Listas de distribuci6n.

4.4.3 Campaiias de Banners.
4.4.4 Integracién del nuevo canal en la imagen de la empresa.

4.5  PROCEDIMIENTO DE SEGUIMIENTO DE UN PROVEEDOR... .
4.6 PROCEDIMIENTO PARA EL INTERCAMBIO ELEC’FRON[CO DE DAT
4.7 CONDICIONES DE UTILIZACION DE LOS SERVICIOS DE COMERCIO ELECI‘RONICO.

4.8 GARANTIA DE PRIVACIDAD O CONFIDENCIALIDAD, .

CAPITULO V: “CODIGO ETICO”

5.1 ASPECTOS LEGALES DEL COMERCIO ELECTRONICO......
5.1.1 Propiedad Intelectual
5.1.2  Transacciones comerciales electrénicas -
5.1.3 Responsabilidades en internet
5.1.4  Aspectos legales en México

5.2  CODIGO ETICO PARA UNA TIENDA ELECTRONICA .83

5.2.1 Condiciones de utilizacion de los semcnos de Comercio Electrémco essensisensnaesertsrineanes 83
5.2.2 Garantia de privacidad o confidencialidad . 84
5.2.3 Realizacion de pedidos. vimassidessriseissinens 84
5.2.4 Propiedad intelectual. eieaseiseesaiiont ' 85
5.2.5 Exoneraciones. wemenissssiaises 85
5.2.6  Politica de privacidad. Crsssisumsiminminsisosisrieiensiissinsesses 85
5.2.7 Seguridad del comercio. . cesassmassinsrinedosssessises onsrsini 86
5.2.8  Condiciones de uso. NI NP 86
CONCLUSIONES 87
GLOSARIO ‘ : evionens 90
BIBLIOGRAFIA 101




OBJETIVOS

OBJETIVO GLOBAL

Proporcionar conocimientos acerca del comercio electrbnico a las Empresas.

OBJETIVOS PARTICULARES

= Conocer los modelos de Comercio Electrénico que se pueden aplicar a las empresas para
pcrmmr la explotacién de sus capacidades y fortalezas.

= Proporcionar Informacién general sobre los siguientes aspectos del comercio electrénico:

% Mejora de la atencién al cliente.

<+ Creacién de una imagen de marca.

< Establecimiento de una relacién directa entre proveedores.
N % Oferta de productos y servicios.

< Venta de espacio publicitario dentro del Web comercial.

<. Procedimientos de Implantacién
< Medios de pagoy Scguridad
< Cédigo Etico
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INTRODUCCION

El avance tecnol6gico a la llegada del nuevo milenio asf como las fuertes presiones mundiales en busca de
la globalizacién se integran y se presentan como un naclente esquema de negocios conacido como
comercio electrénico, sin embargo, este alin se encuentra en un periodo de evaluacién y por tal motivo
existe poca informacién.

Este trabajo esta dirigido a todas las organizaciones productivas que pretendan cambiar de la forma
tradicional de hacer negocios para incursionar al negocio digital o electrénice, presentado una base
tebrica sobre los falc‘lor'es;qde interviencn en el funcionamiento en general del comercio electrénico, y en
lo particular de u_nd ﬁénda virtual o tienda electronica.

Al querer establecer un:negocio electrénico, este se debe considerar como una estrategia del propio .
negocio de Ja empresa y no como una iniciativa del departamento de Informética. En este sentido, lo
importante es la estrategia interna mientras que los aspectos técnicos estan en un segundo nivel, ya que
podrfa resultar un tanto sencillo establecer una tienda en Internet, hospedada en un sitio atractivo, sin
embargo esto no garantiza una seguridad para el éxito del negocio. '

Cualquier proyecto de comercio electrénico debe partir de la definicién de una estrategia de comercio
digital que considere los cambios y requerimientos de negocio en los rubros derproccsos, récursos
humanos, aspectos legales, proceso de digitalizacion, aspectos econémicos y culturales. La estrategia debe
contener los objetivos, alcances, beneficios y oportunidades de la empresa en caso de incursionar en el

comercio electrénico.

De igual forma el proceso de seleccion de tecnologfas como infraestructura de comunicaciones hardware y
software requicere de un proceso de anélisis por separado debido a la robustez y tendencias del mercado
para determinar cual de estas es conveniente aplicar a los procesos de negocio que sufrirdn una
conversién al nuevo modelo de negocios electrénicos, para lograr una adecuada gestion interna de los
procesos dentro de las empresas u organizaciones.

En el proceso de seleccion de tecnologfas es necesario realizar un estudio por separado de la seguridad del
nuevo sistema para determinar las técnicas de criptografia, algoritmos y protocolos de seguridad, va que
existen algoritmos que han sido descifrados o se han detectando vulnerabilidades. Para el caso de
pratocolos, adicional al andlisis de seguridad de cada uno de ellos, es necesario identiticar la aplicacion
que serd realizada debido a que el protocolo SET se utiliza para realizar pagos electrénicos de forma
segura y el protocolo SSL permite establecer conexiones seguras cliente-servidor para aplicaciones
preferentemente del tipo negocio a persona.




Internet es un espacio de encuentro entre personas y, al ritmo que este espacio crece, se va a convertir en
el lugar de encuentro ideal para‘ muchas personas y organizaciones que quieran vender o comprar.

El comercio dectrbmco es una alternativa mas a otras formas de comercio, que al interactuar en el mundo
del ciberespacio, se conwerte en un excelente medio de ventas para distribuidores y/o consumidores
finales, y es esta la altemquva, en contra de lo que se pudiera pensar, mas humana, ya que permite que
cada cual pueda? buscar libremente la informacién y productos que necesita, pudiendo interactuar con el
suministrador y, si el consilmidor lo creé necesario. Ilegar a contactar personalmente al proveedor.

La metodologia unllzacla para la reahzaclbn bajo fue la recop:lacxén de informaci6n publicada

- enfocamos enun modelo cspeclal Hlamado “Tienda Virtual™.

- ‘, Cap‘llulo 1= "Claves dg éxito para la puesta en Marcha™

Este capitulo retine un conjunto de claves para efectuar con éxito la puesta en marcha del

Comercio Electrénico en la empresa. Estas claves representan recomendaciones, que toda

Organizacién deberfa tomar en cuenta a la hora de establecer alguno de los modelos de

Comercio Electrénico.

En este apartado se recogen los aspectos mis importantes a considerar por las
~ Organizaciones que quieran vender en la Red mediante la apertura de un nuevo canal.

» Capitulo LI - “Consideraciones de Disefio”

En este capitulo nos enfocaremos de forma ya particular a la Tienda Virtual en el aspecto
de disefio, asf pues el objetivo de capftulo es el de recoger cuestiones generales para la
realizacion del disefio de la tienda virtual. No se pretende alcanzar detalles especificos,
sino rasgos generales que faciliten la puesta en marcha de una manera més eficiente (en




qué idiomas se pueden encontrar los contenidos, c6mo se pueden realizar basquedas,
generalidades del Interfaz de usuario, tamaiios de péginas, imigenes u otros objetos y
avisos correspondientes, etc.), as{ como conocer los aspectos relacionados con el disefio
de la aplicacion de. mantenimiento de la tienda, y finalmente incluiremos las
generalidades del disefio de una WEB de atenci6n al cliente.

. Capiuilo IV.-“‘Reglas ) Pymcedimientos de Implantacién"
En esle Capnulo se descnben Ios pmcedlmlentos que regulan el funcionamiento de la

‘lmplantaclén de Comercno Electrém para reallzar una supervisién y un control
periédico de su correctp funcionamlento' o

= Capitulo V - Cédigo Etico

En este capitulo se resalta la probleménca que se vwe respecto a los temas legales del
Comercio Electrénico y de como solventarlos. Ya que cl ob_]etlvo deeste capllulo es reunir
los patrones generales de comportamiento que se esperan de los provecdores. de tal
forma que se garantice a los potenciales clientes la confi abilidad del provecdor y a estos
dltimos una competencia limpia.

El capitulo est4 dividido en dos partes; En la primera de ellas se especifican los aspectos
legales del Comercio Electrénico en general y en México en lo particular que se han
tomado en cuenta para definir el cédigo ético, y en la segunda se especifica el cédigo ético
a emplear en el caso concreto de una tienda electrénica.

Es muy importante resaltar que el objetivo de este estudio en ningtin momento es el de presentar una
propuesta o juicio sobre el comercio electrdnico, y si tiene la intencién de ser una gufa de
recomendaciones, y asi como consecuencia, impulsar el desarrollo del comercio electrénico en nuestro

pais, poder entrar en esa tan ansiada globalizacién comercial.




1 CAPITULOI:

“MODELOS DE COMERCIO
ELECTRONICO”




1.1 ANTECEDENTES

El comercio electrénico, como intercambio electrénico de datos (EDI), se originé en los Estados Unidos
en los 60's con iniciativas independientes en los sectores de ferrocarriles, verdulerias y fabricas de
automdviles y fue disefiado para fortalecer la calidad de los datos que ellos estaban intercambiando con
otros en la cadena de proveedores y usandolo para sus procesos internos. [11]

Los primeros cajeros automéaticos (ATM = Automatic Teller Machine) fueron introducidos al piiblico en el
Reino Unido en 1969. Para 1985 existian 160,000 en bancos de todo el mundo. En los 70's la transferencia
electrénica de fondos (TEF) a través de redes de seguridad privadas dentro de las instituciones financieras
expandi6 el uso de las tecnologfas de telecomunicacién para propésitos comerciales, permitiendo el
desarrollo de! intercambio computadora a computadora de la informacién operacional comercial en el
4rea financiera, especificamente la transferencia de giros y pagos. El EDI usa documentos electronicos
con formato estindar que reemplazan los documentos comerciales comunes, tales como, facturas,
conocimientos de embarque, 6rdenes de compra, cambios en érdenes de compra, requerimientos de
cotizaciones y recepcibn de avisos - los 6 tipos mas comunes de documentos comerciales que constituyen
el 85% de las transacciones comerciales oficiales en los Estados Unidos [7/.

Para 1973 se desarrollé el sistema de pagos internacional coordinado por la Society for Worldwide
Interbank Funds Transfer (SWIFT). En 1977 se iniciaron las operaciones para pagos internacionales

cuando tenfan 239 bancos participantes en 15 pafses.

Durante finales de los 70°’s y principios de los 80's el comercio electronico se dio entre empresas mediante
tecnologias de mensajes electr6nicos como el intercambio electrénico de datos (Electronic Data
Interchange - EDI) y el correo electrénico. Estas tecnologfas de mensajes electrénicos impulsaron las
mejoras en los procesos de negocios al reducir el intercambio de papeles e incrementar la automatizacién
de las oficinas. Los negocios intercambian tradicionalmente a través de papel, por ejemplo cheques,
ordenes de compra y documentos de embarque.

La estandarizacién que proponia el EDI permiti6 a las compaiifas enviar y recibir documentos de negocios
entre los distintos proveedores en una forma electrénica. Pero el principal problema para la adopcién del
EDI es el alto costo de implantacién, operacion y mantenimiento de los equipos de computo y

' ; coinuhicaciones. ya que se requiere utilizar redes privadas como las VPN (Virtual Private Network) y

equipo especializado para el procesamiento de la informacién. Con lo cual los pequefios proveedores
quedaban fuera del comercio con las grandes empresas que utilizaban el EDL. {11]

A mediados de los 80’s una nueva forma de tecnologfa de comercio electrénico se introdujo como una
nueva forma de servicios en 1fnea. Este intercambio de informacién incluyé la utilizacién de nuevas
formas de interaccién social como son los chat rooms o el IRC (inter-relay chat), asf como el intercambio
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de conocimiento mediante los grupos de noticias (newsgroups) y los programas de transferencias de
archivos (File Transfer Protocol = FTP).

Esta interaccién social formé un sentimiento de comunidad virtual conocida como ciberespacio o Social
WEB.

Durante los 80's y 90's el cambio fue hacia las transferencias electrénicas y el uso de tarjetas de débito
como Visa Electrén y Swntch

A fi nales de Ios 805 rincipios de los g0's el comercio electrénico se dio con las tecnologfas de
lntercambm de lé@;fénicos y formaron parte integral de los sistemas de flujo de trabajo
(workﬂow) ¥ dé trab ) colaborativo (groupware) teniendo como el ejemplo mas comin el Lotus Notes.
El groupware se er{focé principalmente en convertir los métodos existentes no electrénicos en una

plalat’orma electrémca para mejorar los procesos de negocio.

En la segunda pane de los go’s, el advenimiento del World Wide Web (WWW) en el Internet, representéd
un cambio dramético en el comercio electrénico al proveer una solucién tecnolégica de facil uso al
problema de la publicacién, administracién y diseminaci6én de la informacion y el conocimiento. El Www
permitié a los pequefios negocios competir en equidad tecnolégica para realizar negocios de forma
econdmica (economfas de escala) con empresas multinacionales, las cuales poscen un gran capital
econbmico.

El comercio moderno est4 caracterizado por un incremento de la capacidad de los suministradores, de la
competitividad global y de las expectativas de los consumidores. En respuesta, el comercio mundial est4
cambiando tanto en su organizacién como en su forma de actuar. Se estin sobrepasando las estructuras
jerarquicas antiguas y erradicando las barreras entre divisiones de empresas, asf como las existentes entre
las empresas y sus suministradores y clientes, Los procesos comerciales se estin redisefiando de manera
que atraviesen estos limites. Existen ya muchos ejemplos de procesos que afectan a una empresa entera e
incluso algunos que llevan a cabo de manera conjunta las empresas y sus consumidores o

suministradores.

El comercio electrénico es un medio de hacer posible y soportar tales cambios a escala global. Permite a
las empresas ser més eficientes y méis flexibles en sus operaciones internas, trabajar m4s estrechamente
con sus suministradores y dar  mejor respuesta a las necesidades y expectativas de sus clientes. Les
permite seleccionar los mejores proveedores, sin tener en cuenta su localizacién geogréfica, y vender en
un mercado global [16].

Hoy en dfa el comercio electrénico, se presenta como un medio ideal y estratégico para que las
organizaciones puedan comercializar en forma automatica y permitiendo integrar los procesos de la
propia empresa, llegando a otras empresas, e incluso llegando a usuarios finales con una infinita variedad
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de productos y servicios a nivel global, lo cual es visto por muchas empresas como la préxima frontera

econémica a colonizar.

1.2 DEFINICION E IMPACTO

Es muy comin que al hablar de comercio electrénico, pensemos en compra o venta de productos,
servicios o informacién, mediante redes computacionales, de tal forma que podrfamos definir al comercio
electrénico como cualquier forma de transaccién comercial en In que un suministrador
provee de bienes y servicios a un cliente a cambio de un pago, donde ambas partes
interactiian electréonicamente en lugar de hacerlo por intercambio o contacto fisico
directo, sin embargo, esta definicién dificilmente capta el espiritu del comercio electrénico, ya que, el
comercio electrénico supone la reestructuracion de los procesos de las organizaciones, con el objetivo de
reducir costos, obtener tiempos menores del ciclo de productos, respuestas mas répidas de los clientes y el
mejoramiento de la calidad de servicio.

El comercio electronico engloba diferentes perspectivas de las cuales podriamos citar las siguientes

definiciones:

o En cuanto a las Comu. el Comercio Electrénico cs la entrega de informacion,
productos o servicios, o pagos a través de lineas telef6nicas, redes de computadoras o cualquier
otro medio electrénico.

¢ En cuanto a los Procesos de ncgocios. el Comercio Electrénico es la aplicacién de la
tecnologfa hacia la automatizacién de transacciones de negocio y flujos de trabajo.

e En cuanto al Servicio: el Comercio Electrénico es una herramienta que permite a las
organizaciones, clientes y administracién de reducir los costos de servicio mientras se mejora la
calidad de los bienes y se incrementa la velocidad de la entrega de servicios.

¢ En cuanto a Ia venta En lfnea: el Comercio Electrénico permite comprar y vender productos e
informaci6n en Internet y otros servicios en linea

El comercio moderno esta caracterizado por un incremento de 1a capacidad de los suministradores en la
competitividad global y expectativas de los consumidores, el comercio electrénico es el medio para hacer
posible y soportar tales cambios a escala global. Permite a las empresas ser mas eficientes mas flexibles en
sus operaciones internas, trabajar més estrechamente con sus suministradores y dar mejor respuesta a las
necesidades y expectativas de sus clientes, permitiendo seleccionar los mejores proveedores, sin tomar en
cuenta una localizacién geogréfica y asf poder vender en un mercado global.

Los productos comercializados pueden ser productos fisicos (como coches usados) o servicios (como
viajes, consultas médicas en linea, educacién a distancia, etc.). También pueden ser productos digitales




como noticias, imagen y sonido, bases de datos, software y todos los tipos de productos relativos a la
informacién. De esta forma, el Comercio Electrénico cs similar a la venta por catalogo o la telé tienda.

Las empresas que miren al comercio electrénico como una forma adicional a su forma habitual de hacer
negocios obtendran solo beneficios limitados, sin embargo para aquellas empresas u organizaciones que
exploten completamente su potencial, el comercio digital ofrece la posibilidad realizar cambios que
modifiquen radicalmente las expectativas de los clientes y redefinan el mercado o creen mercados
completamente nuevos. Todas las empresas, incluidas aquellas que ignoren las nuevas tecnologfas,
sentirdn el impacto de estos cambios cn el mercado y de las expectativas de los clientes de la misma
forma, cada uno de los miembros de la sociedad se enfrentardn con formas completamente nuevas de
adquirir bienes y servicios, acceder a la informacién e Interactuar con las entidades productivas. Las
posibilidades estarin realmente extendidas y las restricciones geogrificas y de tiempo quedaran
eliminadas.

Por lo anterior, propongo la siguiente definicion:

“El vio electrénico es una forma de ncgociar utilizando Ia tecnologia para
intercambinr informacién, bienes, servicios y capital inter do electréni te, ¥
que propone a las organizaci todologfas de comerciar, en una combinacion de
t logias, aplicaci pr y estrategias de negocios”™

1.3 CATEGORIAS DEL COMERCIO ELECTRONICO

En el Comercio Electrénico participan como actores principales las empresas, los consumidores y las
Administraciones Piblicas. Asf, segin los agentes implicados, se subdividen cuatro categorfas diferentes:

«  Entre cmpresas (B2B)

« Entre empresa y consumidor (B2C)

s  Entre empresa y Administracién (B24)

« Entre ciudadano y Administracién (C24)
s  Entre ciudadano y ciudadano (C2C)




La Siguiente figura nos muestra los tipos basicos de Comercio Electrénico.

ADMINISTRACION

EMPRESA CONSUMIDOR

La categorfa empresa a empresa permite a dos empresas realizar transacciones seguras, las cuales
intercambian informacién directamente de sus sistemas computacionales. Anterfiormente el intercambio
de informacion se realizaba mediante el uso de redes privadas, pero en la actualidad esto es logrado
mediante el uso de las Extranets, las cuales permiten ligar las estrategias de intranets e Internet en el
nuevo concepto de comercio electrénico [8]. Asf las 6rdenes de compra o pedidos, formatos de entrega,
facturacién y cobranza pueden ser enlazados para optimizar tiempos y costos.

Un ejemplo de la categorfa empresa-empresa seria una compaiifa que usa una red para ordenar pedidos a
proveedores, recibiendo los cargos y haciendo los pagos. Esta modalidad est4 establecida desde hace
bastantes afios, usando ecn particular Intercambio Electrénico de Datos (EDI, Electronic Data
Interchange) sobre redes privadas o de valor afiadido .

Se le denomina comercio electrénico negocio a consumidor cuando una empresa realiza las funciones de
mercadeo, promoci6n, publicacién de informaci6én y catalogos de productos o servicios y pago con tarjeta
de crédito o débito.

El sistema estd dirigido al usuario final o consumidor y el procedimiento normalmente se realiza
mediante la navegacién de paginas en Internet con algin programa que permita el intercambio de
informacién de forma segura.




Las Administraciones Piblicas participan ya que, son los que regulan y promueven el Comercio
Electrénico y como usuarias del mismo, por ejemplo en los procedimientos de contrataci6én piiblica o de
compras por la Administracién.

La categorfa empresa-Administracién cubre todas las transacciones entre las empresas y las
organizaciones gubernamentales. Por ejemplo, en EE.UU. las disposiciones gubernamentales se
publicitan en Internet y las compaiifas pueden responder electrénicamente. Adem4s, las administraciones
pueden ofrecer también 1a opci6n del intercambio electrénico para transacciones como determinados
impuestos y el pago de tasas corporativas.

Los consumidores pueden participar en dos formas adicionales de Comercio Electrénico ademas del B2C:
por una parte, el Comercio Electrénico directo entre consumidores (venta directa entre particulares) y,
por otra, las transacciones econ6micas entre ciudadano y la Administracién.

La categorfa consumidor-Administracién no acaba de emerger. Sin embargo, a la vez que crecen tanto las
categorias empresa-consumidor y empresa-Administracién, los gobiernos podrin extender las
interacciones electrénicas a dreas tales como los pagos de pensiones o el autoasesoramicnto en
devoluciones de tasas.

14 REQUERIMIENTOS PARA EL CAMBIO AL COMERCIO ELECTRONICO

Es necesario identificar los cambios y requerimientos mas importantes al decidir adoptar el comercio
electrénico, ya que las empresas pioneras en el cambio hacia el comercio electrénico han reconocido que
no es suficiente instalar sitios Web para clientes, empleados y proveedores. Para compelir en un mundo
globalizado se requiere determinar los cambios mfnimos que nos permitan la participacién en el gran
mercado, y de ser necesario, re-inventar la forma en la que se conduce el negocio, inclusive puede cambiar
el modelo y concepto del negocio que dieron origen al negocio incluyendo su mision, filosofia y vision.

En un enfoque de comercio electrénico, los procesos de negocios de las empresas, requieren ser
entendidos y documentados para poder expresarlos en una visién de comercio digital.

El conjunto de procesos de una empresa requieren de una re-ingenierfa que permita adaptarlos al nuevo
esquema de operacién. El modelo de negocio que dio origen a la empresa, puede ya no funcionar, y por lo
tanto es necesario identificar los procesos clave donde es necesario tomar acciones para convertirlos en
actividades orientadas al comercio electrénico, a este proceso se le denomina la E-ingenierfa, el cual
considera re-inventar la forma en la que se realizan negocios, y que no solo se incluye la distribucién de
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bienes y servicios, la colaboracion y trabajo dentro de la organizacién hasta la negociacién y trato con
proveedores, sino también el uso de la Red para actividades anteriores o posteriores a la venta, como son:

la publicidad

la biasqueda de informaci6n sobre productos y proveedores, etc

la negociaci6n entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de entrega, etc

la atencién a clicntes antes y después de la venta

el cumplimiento de los trimites administrativos relacionados con la actividad del negocio

A N Y T N

ete,

Sin embargo, estas actividades, no .necesariamente tienen que estar presentes en los escenarios del
comercio electrénico. : ’

La siguiente figura nos muestra un posible camino de implementacién gradual de comercio electrénico,

desde el caso més simple de la publicidad no interactiva a través de Internet hasta el caso més completo
donde todos los pasos incluyendo el pago de bienes o servicios, se realizan de manera electrénica.

Comercio Electrénico

Telecompra
+ PAGO POR LA RED
ormaciénCo rclal
int e l l + COMPRA REMOTA
Pubilcidad
+ DETALLES DEL PRODUCTO

El analisis del cambio en la relacién con los clientes y trato con los proveedores debe ser profundo, ya que
el comercio electrénico puede generar problemas, es decir, si en un momento dado no se cuenta con la
capacidad de producir el volumen que estd demandando el mercado, o nuestro proveedor no puede
satisfacer los requerimicntos de insumos, esto puede traer como consecuencia problemas de tipo legal
debido al incumplimiento del servicio.

1.4.1 Ventajas, Desventajas y Nuevas Oportunidades

En cuanto a las ventajas que se pueden percibir podemos mencionar las siguientes:
« Escaparate abierto 24 horas, frente a la limitacién en los horarios de apertura de los comercios

tradicionales.
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. Posnbmdad ‘de conseguir mformamén dlrec
- mediante ¢l uso de “cookies", pequeﬂas cade as: en: nuestras

Contacto directo y personal entre el fabricante y los consumidores, puenteando los segmentos
intermediarios responsable del gran incremento del costo final de venta al pablico. Sin embargo,
también hay que sefialar la aparicién reciente de “"cyberintermediarios”, figura aiin poco
desarrollada y estudiada.

Mercado potencial para los productos de 57 millones de personas y con crecimiento casi en
progresién geométrica.

Posibilidad de un ncercamlento ludlco al cat{llogo de pmduclos de mi cmpresa mediante la
interactividad.

comercio tradlcional
Permanente y eﬁcaz servicio de atencnén al
formularios o

computadoras, bajo nuestro permiso, que les’ permll
web o frecuencia de estos. :
Bajo nivel de riesgo. La tecnologia necesaria para I;'x impla
dificil de conseguir, adem4s de encontrarse en ui pro
Permite una répida y barata actualizacién de la “informacié
clientes: catélogos, nuevas sucursales, etc... :
Por itimo, una ventaja que percibimos es el hecho de que la publicidad ofrecida en Lnternet no es

no;viceversa, comq_en los medios de

e_)o yabaratamlcnlo.
ue queremos ofrecer a nuestros

agresiva, puesto que es el cliente el que acude a_ella

comunicacién tradicionales.

En cuanto a las posibles desventajas del comercio electyérii&d, podemos destacar las siguientes:

La intangibilidad del producto mostrado en Internet se muestra como uno de los mayores frenos
para la implantacién final del sistema. El comprador tiende a no fiarse de un producto que no
puede tocar, y cuya publicidad se basa en potentes herramientas informéiticas capaces de
disimular o de obviar cualquier elemento negativo de este.

Uso de formas de pago en su mayoria con infraestructura bancaria deficiente.

Otro elemento que puede percibirse es el hecho de comprar no se limita al simple acto de compra,
sino que implica una serie de relaciones e interacciones sociales que no pueden sustituirse por un
frio e impersonal pedido por Internct o por teléfono.

Por parte de los empresarios, la mayor reticencia a la hora de adoptar un sistema de comercio
electronico es la poca confianza que se tiene, fomentada por los medios de comunicacién y sus
noticias sensacionalistas sobre él pirateo informatico, en la seguridad de la transmisién de
informacién por Internct. Este es un aspecto psicolégico que debe ser superado mediante la
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demostracion fehaciente de los avances logrados en este campo por las nuevas herramientas de
software, ya que este constituye un campo que merece una muy especial atencién por parte de los
programadores y de las autoridades mundiales con campo de actuacién en Internet.

El comercio electrénico ofrece varias oportunidades a los proveedores como lo son [3).

B3 Presencia Mundial. Los limites del comercio electrénico no estin definidos por
fronteras geograficas o nacionales, sino por la cobertura de las redes de computadoras. Como las
redes mas importantes son de dmbito global, el comercio electrénico permite incluso a los
proveedores mis pequefios alcanzar una presencia global y hacer negocios en todo el mundo. El
beneficio del cliente correspondiente es la eleccién global, puede elegir de entre todos los
proveedores potenciales de un determinado producto o servicio, sin tener en cuenta su

localizacién geogréfica.

<> Competitividad Global. El comercio electrénico permite a los proveedores aumentarla
competitividad llegando a estar mis cerca de sus clientes. Como gjemplo, muchas compafifas
emplean la tecnologfa del comercio electrénico para ofrecer un mejor soporte pre y posventa,
incrementando los niveles de informacion de los productos, las gufas de uso, y una ripida
respuesta a las demandas de los clientes. El beneficio correspondiente por parte del cliente es

una mejora en la calidad del servicio.

B3 Bienes y servicios personalizados. Con la interaccién electrénica, los proveedores
pueden tener informacién detallada de las necesidades de cada cliente individual y
automaticamente ajustar sus productos y servicios. Esto da como resultado productos a medida
comparables a los ofrecidos por especialistas pero a precios de mercado masivo. Un simple
ejemplo es un almacén en-linea diseiiado para lectores individuales que en cada acceso enfatiza
los articulos de interés y excluye los ya leidos.

RS Reduccién de cadenas de Entrega. El comercio electrénico permite a menudo
reducir de manera drastica las cadenas de entrega. Hay muchos ejemplos habituales en los que
los bienes son vendidos directamente por los fabricantes a los consumidores, evitando los
retardos postales, los almacenamientos intermedios y los retrasos de distribucién. La
contribucién del comercio electrénico no es hacer posible tal distribucién directa, lo que puede
conseguirse usando catilogos en papel y encargos por teléfono o carta, sino hacerla prictica en
términos de precio y tiempo. El ejemplo extremo es el caso de productos y servicios que pueden
ser distribuidos electrénicamente, en los que la cadena de distribucién puede suprimirse
complctamente. Esto tiene implicaciones masivas en la industria del ocio (peliculas, video,
musica, revistas, peri6dicos), para las industrias de la informacién y la educacién (incluyendo




todas las formas de publicidad) y para las empresas de desarrollo y distribucién de software. El
beneficio por parte del cliente es 1a posibilidad de obtener rapidamente el producto preciso que
necesita, sin estar limitado a los stocks actuales del distribuidor local.

] Reducci6én de costos. Una de las mayores contribuciones del comercio electrénico es la
reduccién de los costos de transaccién. Mientras que el costo de una transaccién comercial que
implica interacci6bn humana puede medirse en délares, el costo de llevar a cabo una transaccién
similar electronicamente puede ser de unas pocas pesetas. De aquf que, algunos procesos
comerciales que implican interacciones rutinarias pueden reducirse de costo substancialmente,
lo que puede trasladarse en reducciones substanciales de precio para los clientes.

L Nuevas oportunidades de negocio. Ademis de la redefinicién de mercados para
productos y servicios existentes, el comercio electrénico también proporciona productos y
servicios completamente nuevos. Los ejemplos incluyen servicios sobre redes, servicios de
directorios, o servicios de contactos, esto es, establecer los contactos iniciales entre clientes y
proveedores potenciales y muchos tipos de servicios de informacién en-linea.

Aun cuando las oportunidades y beneficios son distintos, hay fuertes interrelaciones entre ellos. Por
ejemplo, el aumento de la competitividad y la calidad de los servicios puede derivarse en parte de la
personalizacién masiva, mientras que el acortamiento de las cadenas de entrega puede contribuir a la
reducci6n de costos y precios.

1.4,2 ‘Temas Abiertos relaci los con el C clo Electrénico.

Aunque el Comercio Electrénico esta creciendo muy rapidamente, ain quedan temas abiertos que deben
ser resueltos para obtener de ¢l todo su potencial.

» Apertura contractual y financiera: Supéngase que una compafifa de Tailandia ojea un
catllogo electronico de una empresa rusa y realiza un pedido electrénico de productos de
distribucién electrénica y cuyo pago también se hara electronicamente. Este escenario tan simple
genera una serie de cuestiones fundamentales que atin estdn por resolver.

¢Con precision, hasta qué punto es un contrato oculto establecido entre empresas?
¢Cuél es el status legal de ese contrato?

&Qué cuerpo juridico lo recoge?

¢Cémo puede hacer y confirmar el pago, dadas las diferentes pricticas y regulaciones
financieras?

000 QC




O  ¢Qué tasas e impuestos se aplicarian a estos productos?

¢Cdmo se cargan, controlan y recaudan estas lasas?

a <¢Pueden resolverse los pagos y tasas por el simple procedimiento de mantener una
"manufacturacién” electrénica en un tercer pais?

o

» Propiedad: Particularmente en el caso de los bienes que pueden distribuirse electrénicamente, y

v

%

pueden ser fAcilmente copiados, 1a proteccion de la propiedad intelectual y de los derechos de
copia representan un hito atn por solucionar.

Direcciones IP (Internet Prot 1) y DNS (D Name System): Desde un punto de
vista legal, la institucién de los DNS plantea distintos problemas. Por un lado pueden surgir
disputas entre particulares respecto a un DNS concreto.

Privacidad y seguridad: El Comercio Electrénico necesita de mecanismos eficaces para
garantizar la privacidad y la seguridad de las redes abiertas. Estos mecanismos deben
proporcionar confidencialidad, autenticacién, esto es, permitir a cada parte que intervenga en una
transacci6n asegurar la identidad de la otra parte y fidelidad o no repudio, esto es, asegurar que
las partes que intervienen en una transaccién no puedan posteriormente negar su participacion,
Ya que el reconocimiento de mecanismos de seguridad y privacidad depende de certificaciones de
una tercera parte cualificada (tales como el cuerpo gubernamental), el Comercio Electronico
requiere el establecimiento de un sistema de certificacién global.

fnter conectividad e interoperatividad: Llevar a cabo tado el potencial del Comercio
Electrénico requiere acceso universal; Cada empresa y cada consumidor deben poder acceder a
todas las organizaciones que ofrezcan productos o servicios, sin importar la localizacién
geogrifica o la red especifica a la que dicha organizaci6n esté conectada. Esto a su vez exige una
normalizacién universal para la interconexién e interoperatividad de redes. En general, el
Comercio Electrénico plantea una serie de nuevos problemas o agudiza algunos ya existentes en el
comercio tradicional:

» lavalidezlegal de las transacciones y contratos sin papel.

» La necesidad de acuerdos internacionales que armonicen las legislaciones sobre
comercio.

« Elcontrol de las transacciones internacionales, incluido el cobro de impuestos.

s Laproteccién de los derechos de propiedad intelectual.
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e La proteccién de los consumidores en cuanto a publicidad engafiosa o no deseada,
fraude, contenidos ilegales y uso abusivo de datos personales.

e La dificultad de encontrar informacién en Internet, comparar ofertas y evaluar la
fiabilidad del vendedor (y del comprador) en una relacién electrénica.

e Lasecguridad de las transacciones y medios de pago electronicos.

e La falta de estindares consolidados y la proliferacién de aplicaciones y protocolos de
Comercio Electrénico incompatibles.

e Lacongestion de Internet y la falta de accesos de usuario de suficiente capacidad.

1.5 MODELOS DE COMERCIO ELECTRONICO.

El comercio electrénico propone tres tipos de modelos de acuerdo a diferentes criterios. La primera
clasificaci6n se realiza en el proceso de transaccion comercial entre el cliente y el proveedor., La segunda
clasificacion se realiza distinguiendo las diferentes implementaciones de cada una de las fases del proceso
de comercio. Por Gltinio, la tercera clasificacion se realiza teniendo en cuenta los diferentes procesos

existentes en una empresa.

1.5.1 Clasificaci6n general.
1.5.1.1 Tienda Virtual

Una tienda virtual o tienda electrénica es el traslado de una tienda tradicional a Internet. Para ello, la
empresa publicard en la Red el catdlogo de sus productos o de sus servicios. Generalmente, la empresa
vender4 sus productos agrupados en diferentes categorfas de precios, ya que los consumidores tienden a
comprobar la calidad del producto y la idoneidad del envio antes de pasar a adquirir otros artfculos mis
caros.

Los productos que mejor se adaptan a este modelo son pricticamente todos como por ejemplo, billetes de
avion, entradas de cspectaculos, discos compactos, libros, software, herramientas, comida, coches, etc.
Otros servicios que no se centrarin necesariamente alrededor de los productos en venta complementarin
la venta. Por ejemplo, en un sitio Web donde se vendan corbatas puede aparecer informacién adicional
acerca de los distintos modos de realizar los nudos de corbata.

Con respecto a los servicios disponibles en Internct, especialmente los servicios relacionados con la
informacién, hay que sefialar que los consumidores consideran que han de ser gratis. De esta manera, los
nuevos servicios que aparecen en la Red (como los periédicos) suelen ser inicialmente gratis, para
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posteriormente desarrollar servicios adicionales {como accesos a archivos de datos y blisquedas mis
precisas de informacién) por los que los usuarios deben pagar cierta cantidad si es que desean utilizarlos.

1.5.1.2 Centro comercial electrénico

Un centro comercial electrénico (CCE) ofrece un sitio Web com(in donde se albergan distintas tiendas
electrénicas. Debido a que el propietario del CCE realiza sus propias campafias de publicidad, es csenclal
para el propietario de la tienda electrénica elegir el CCE més adecuado a sus intereses. Un buen CCE,
entre otras cosas, poseerd una marca reconocida, una buena estrategia de marketing y un sitio Web que
conduzca de forma répida a las distintas tiendas electrénicas que allf se alberguen. Ademas contendré la
proporcién adccﬁada ‘de tiendas de distintos tipos, adem4s de ofrecer valor afiadide por medio de
informaciones sobre la regién o sobre los sectores en los que se agrupan las tiendas.

Volviendd ai'eje'hlpio :{merior' de la tienda de corbatas, su propietario podria elegir o bien pertenecera un
CCE formado’ por’ uendas de moda o bien pertenecer a un CCE formado por tiendas de articulos

especnahmdos.
Algunos de los servi ’s’qu‘ebpruede ofrecer un CCE: - Marketing personalizado para cada tienda
electrémca. S
Tei Mantemmlenlo de Ia tienda electrbmca
e Vahdacnénde pedidos
. ’Vanas posnbxhdades para el pago electrénico.
«  Serviciodeenvio de pedidos.
£l CCE puede cobrar una cantidad fija por albergar la tienda o un porcentaje de las transacciones
realizadas.
También la cuota de cobro puede variar segtin el nimero de articulos a ofertar y ¢l nimero de familias
permitidas, frecuencia de mantenimiento de los mismos, tipo de publicidad para la tienda, etc.
permitiendo dar cabida, dentro del centro, a un ntimero méas amplio de tiendas, con distintas

posibilidades econémicas.

1.5.1.3 Aprovisionamiento electrénico

Este modelo se da cuando las administraciones u organizaciones de gran tamaiio solicitan ofertas para la
obtencién de bienes o servicios (por ejemplo, en ¢l campo de la construccién, o en la adquisicion de
material de oficina en gran cantidad) El aprovisionamiento electrénico puede incluir las negociaciones,
los contratos y las ofertas conjuntas.

Para que este modelo funcione con empresas pequeiias, se crean consorcios o plataformas de compra para
conseguir asf mejores condiciones en las adquisiciones.
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1.5.1.4 Subasta electréonica

La subasta electrénica es un modelo de gran éxito en Internet, Dentro de las categorfas de Comercio
Electrénico, puede utilizarse tanto en B2B como en B2C. Y teniendo en cuenta la atencién que este
modelo genera, puede también integrarse en tiendas electrénicas convencionales.

Los productos vendidos en una subasta electrénica p‘ueden ser:

e Perccederos.
e Correspondientes a un exceso de’ slock
* Degran valorpara coleccxonlstas.

Los objetos de subasta van desde productos rﬁetélicos hasta agricolas, pasando por productos financieros
e incluso obras de arte de gran calidad. Al igual q‘ue en un CCE, una subasta electrénica suele aglutinar
una gran cantidad de vendedores. El responséble de la subasta (cibermediario) suministra los
mecanismos necesarios para la exposicién de los objetos y para las pujas (habitualmente a través del
correo electrénico), y podrfa ademds proveer de mecanismos de pago y de servicios de envio. El
cibermediario normalmente cobra un porcentaje prefijado de la transaccién al vendedor.

1.5.1.5 Comunidad virtual

Al igual que en el mundo real, las personas con intereses comunes se juntan cn Internet alrededor de
comunidades. Los foros de discusién que asf se generan (como los grupos de noticias, los tablones de
anuncios, las charlas en lfnea y las listas de distribucién) se denominan comunidades virtuales, y se

utilizan tanto para el ocio como para las relaciones profesionales.

Estas utilidades son normalmente gratis, aunque es habitual pagar por las comunicaciones orientadas al
mundo laboral. La videoconferencia, por ejemplo, es una herramienta muty atractiva que permite reducir
los costos de desplazamiento, y se emplea a menudo en grandes compaiifas o en simposios clentificos y

comerciales.

Estas plataformas facnlltan un entorno de comunicaci6n para la colaboracién entre las empresas, de tal
manera que pueden utxhzarse, entre otras cosas, para realizar consultorfa o ingenierfa. Caso de que la
plataforma devcolabomcxén no pertenezca a una sola empresa, el responsable deberd prestar especial
atencién a la heutralidad. la proteccién de datos y la fiabilidad del entorno, ya que a menudo la
informacién que se transmitird dentro de esa comunidad serd comprometida (por ejemplo, datos sobre

los precios de productos, o informacion referente @ empresas competidoras) Asimismo, la tenencia de
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una firma digital serd de gran valor en la transmision de datos en un flujo de trabajo o en la realizacién de

un contrato en linea.

1.5.1.6 Suministro de servicios en linea.

Los servicios de apoyo al Comercio Electrénico no tienen porqué ser suministrados tinicamente por
proveedores de servicio de Internet, generalmente involucrados en el albergue de sitios Web y en los
accesos a los mismos. En realidad, cualquiera dentro de la cadena de valor puede llegar a ser proveedor
de servicios en linea y convertirse en referente de su mercado, mediante actividades como la gestion de
phblicidad. procesado de transacciones, integracién de servicios de distribuci6n, etc.

1.5.1.7 Venta de informacién.

Es necesaria la existencia de informacién de calidad a lo largo de toda la cadena de valor. Esta necesidad
no puede satisfacerse mediante las actuales herramientas de bitsqueda, por lo que las bases de datos con
informaci6n profesional se han trasladado al Web, ofreciendo archivos indexados de periédicos,
informacién sobre patentes y mercados, e informaci6n de carcter cientifico.

Por estos servicios puede cobrarse en la manera tradicional, por medio de subscripciones, o bien por
medio de dinero electronico como el £-cash o el Cybercash [6]. Actualmente se estidn desarrollando
nuevos mecanismos de deteccién seméntica, aunque todavia el conocimiento basado en las personas va a
continuar siendo un servicio de importancia para los negocios.

1.5.1.8 Modelos de publicidad.

Aparte de las ganancias obtenidas con las subscripciones y las ventas, las tiendas electrénicas y los sitios
Web en general obtienen beneficios gracias a la publicidad que se encuentra en sus paginas. No obstante,
1a publicidad en una tienda electrénica puede que no siempre sea posible. Algunos CCEs no permiten (o
imponen) anuncios en sus tiendas, dependiendo del modelo de negocio del CCE [18].

1.5.1.9 Ejemplos de sitios en México

México ha incursionado con una gran diversidad de sitios en Internet que permiten realizar intercambios
de productos, servicios o informacion, tanto bajo los esquemas de comercio electrénico negocio a persona
o negocio a negocio. Entre los cuales estan los siguientes:
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Existen dentro de la industria financiera como www.bancomer.com www.bitalcommx o
www.banamex.com,mx. Este tltimo permite realizar operaciones bajo el enfoque de negocio a persona o

negocio a negocio.

El portal financiero de BANAMEX fue el primero en su tipo. Actualmente ofrece 3 tipos de servicios de
comercio electrénico: Bancanet, Banamex Plaza y EDI, Adicionalmente permite a los usuarios tener una
cuenta de correo electrénico y pone a su disposicién informacién bursatil, del tipo de cambio y sobre los
productos y servicios que ofrece el corporativo.

Mediante Bancanet Banamex permite realizar el servicio de banca por Internet, entre las operaciones
permitidas estan la consulta de saldos, estados de cuenta, manejo de chequeras, pagos, trasferencias entre
cuentas, inversiones, ete.

BANAMEX a través de Su’servivéioiEDl Financiero permite realizar transacciones de comercio electronico
a través de EDI. (Electronic Data Interchange). Este servicio permite realizar de forma programada y
automética el pago a los proveedores de forma segura. {4]

Banamex Plaza funciona como un centro comercial permitiendo realizar compras en lnea con distintos
proveedores que a través del sitio dan a conocer sus productos.

De igual forma, www.yisa.com.my, quien desarroll6 el protocolo de SET para realizar pagos electrénicos
de forma segura, el cual se detalla mas adelante, menciona que muchas instituciones financieras en el
mundo estdn ya ofreciendo este servicio a sus clientes. En el caso de México, Banamex, Bancomer,
Banorte, BBV y Citibank han anunciado paGblicamente que estin trabajando para habilitar este servicio.

[25]

Submarino.com (www.submaring.com.mx) es una tienda virtual de musica, libros. DVD, juguetes y video
juegos que garantiza la seguridad de las transacciones mediante el uso de SSL que ofrece al consumidorel
uso confidencial de su informacién, ademas de contar con el soporte y supervision de VISA y BANAMEX

en sus operaciones cotidianas.

La empresa PROSA (Promocién y Operacion, S.A. de C.V., www.prosa.com.mx) es la dnica empresa en
México especializada en el switch de transacciones electrénicas de medios de pago. Se encuentra formada
entre otros bancos por Serfin, Banorte, Citibank, Bital, INVERLAT, BBV, etc.

Actualmente PROSA permite realizar comercio electrénico seguro a través de PROCOMM utilizando
como tecnologfa base a SET (Secure Electronic Transaction) y Secure Socket Layer (SSL).{12]

Existen empresas como www.decompms.com.mx y www.deremate.commx que permiten realizar

compras en linea o subastas de diversos productos promocionados a un precio menor y en ocasiones sin
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costo de envio. Adicionalmente utiliza el concepto de cupones de descuento los cuales son recibidos por

correo electrénico.

En el caso de servicios tenemos a www.yoyomedia.com, empresa que ofrece programas de lealtad de
puntos y mercadotecnia directa por Internet. Entre las formas de obtener puntos estan: la lectura de
correo electrbnico, visitas a paginas, para posteriormente cambiarlos por productos o con otros

programas de puntos como Banamex.

1.5.2 Clasificacién por cada fasc del proceso de compraventa.

Para realizar esta clasificacion, inicialmente se describe distintas formas de interactuar con una empresa,
detallandose los flujos de informacién de la empresa con el entorno desde-dos puntos de vista, la ofertay
la demanda. El entorno podria ser otra empresa (B2B) o un consumidor final (B2C). A continuaci6n, de la
combinaci6n de estos modos de inter actuacién se enumeran los principales modelos de comerciar de las

empresas y que ademés tengan una aplicacion electrénica.

1.5.2.1 La empresa frente al entorno
1.5.2.1.1 Punto de vista de la oferta.

En la siguiente figura se muestran las relaciones de una empresa oferente con su entorno. La empresa
lanza campaitas Marketing y Publicidad para que el entorno conozca su producto/servicio. También
realiza Ofertas de sus productos/servicios que son contestados con sus correspondientes Pedidos.

Seguimiento

dal Padido
Publicidad €— ——=» Comprobante
Oferta —] EMPRESA | Factura
Pedido —¥ <4—— Cobro

La figura nos muestra los flujos de informacién desde el punto de vista de la Oferta.

Durante el proceso de produccién/elaboracion del producto envia informacién de seguimiento sobre et
pedido, este envio puede ser bien bajo demanda o por la propia iniciativa de la empresa (servicio

diferenciador).
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Una vez el producto/servicio es entregado, se adjuntan los correspondientes comprobantes y la factura.
Esta ultima podr4 ser entregada con posterioridad y en distintos plazos dependiendo de las condiciones
de pago negociadas y acordadas en la fase de Oferta/pedido. Finalmente se recibe el/los cobro/s.

1.5.2.1.2 Punto de vista de la demanda

La empresa recibe campaiias Marketing y Publicidad de productos y servicios existentes en el Mercado.
También recibe Ofertas de productos que son contestados por la empresa con sus correspondientes
Pedidos. Durante el proceso de produccién, elaboracién del producto, servicio, recibe informaci6n de
seguimiento sobre el pedido, este envio puede ser: bajo demanda o por la propia iniciativa de la empresa
proveedora (servicio diferenciador). Una vez que ¢l producto/servicio es recibido, se le adjuntan los
correspondientes comprobantes y la factura. Esta ultima podra ser recibida con posterioridad y en
distintos plazos dependiendo de las condiciones de pago negociadas y acordadas en la fase de
Oferta/pedido.

Finalmente se envian los pagos. Este mismo comportamiento podria ser seguido por un consumidor final.
Por lo que desde el punto de vista de la demanda tedricamente el B2B y el B2C podrian equipararse. Sin
embargo, normalmente la complejidad en los procesos de Oferta/pedido y las condiciones y modos de
pagos son més complejos en el B2B,

Seguimlento
del Padido

Publicidad ——| je—— comprobante
Oferta —p EMPRESA L_ Factura
Pedido <+ —% Cobro

La figum nos muestra los flujos de informacion desde el punto de vista de la demanda

1.5.2.1.3 Etapas del proceso de compraventa.

De lo expuesto en los dos puntos de vista de la empresa y enfrentando la oferta con la demanda,
abtenemos unas fases claramente diferenciadas en el proceso de compraventa completo:

1. Lanzamiento del producto/servicio (Marketing y publicidad)




2. Oferta/pedido, donde quedan definidos las caracteristicas del producto/servicio, plazos
de entrega y formas de pago.

3. Fabricacién/desarrollo del producto/servicio. En esta fase puede o no existir informacién
del pedido.

4. Entrega con su correspondiente comprobante.
5. Facturacion, donde estén incluidas las facturas los pagos y los respectivos cobros.

1.5.2.2 Modelos de Comercio Electrénico.

Para poder definir los modelos aplicables de Comercio Electronico, es necesario enfrentar la oferta con la
demanda y seleccionar aquellas etapas del proceso completo de compraventa que interese implementar,
con unas caracteristicas y especificidades definidas para cada una de ellas. La suma

de varios de estos modelos, enlazando unos con otros, da lugar a su vez a unos modelos mas completos y
complejos. Por tanto todos aquellos que hacer referencia a etapas diferentes no son excluyentes entre si.

1.5.2.2,1 Lanzamiento de producto/servicio.

Dentro de Ia etapa de lanzamiento de productos/servicios mediante campafias de marketing y publicidad,
existen basicamente 2 posibilidades o modelos no excluyentes entre sf:

1. WEB con contenidos publicitarios de la oferta de productos/servicios y de la propia
cmpresa.

Es el uso més generalizado y més “sencillo” que hacen las empresas de las WEB. Tiene que ser atractivoy
con el suficiente “gancho™ para que los visitantes naveguen por sus paginas. Es importante la
actualizacion constante de los contenidos. También conviene dar de alta a este tipo de WEBs en los
principales buscadores y lo que es mas importante Publicitar adecuadamente su existencia: campafias de
publicidad en otros medios, incluir su referencia en tarjetas de visita, etc. Este medio de publicidad,
similar a los catilogos tradicionales tiene la gran ventaja que puede ser actualizado con una mayor
flexibilidad y rapidez. Los cambios son instantineos.

2. Mailing directo a empresas.

Este modelo implica el envio directo de informacién de la oferta de productos/servicios a los cliente
potenciales. Para ello es importante disponer de una base de clientes reales. Pude ser muy 4til para
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complementar el modelo anterior de lanzamiento de productos sobre todo de las novedades. Es muy util
utilizar enlaces a las pdginas WEB donde se localiza la informacién més detallada de los

productos/servicios.

Lo dificil en este modelo es disponer de una base de datos de clientes potenciales. La lista de clientes
i se desea llcgar a otros nuevos es necesario saber de su existencia. Hay que
os derechos deintimidad y del costo tanto para el emisor como para el

actuales es importante, pero

ser selectivos, temendo encu
receptor de esta mformaqné

ublicidad on-line, ayuda a fidelizar a los clientes de un
r sa d péne de un grupo de clientes interesado en un producto en
concreto, es intevreVszéntie crear un sistc ma de mformacnén peri6dico para anunciar los productos o incluso
dar noticias y'noved:;dés_'sbbré el producto queles intercsa.

1. Una lista de disxribucién es un sistema de informacién que mediante el correo clectrénico permite:

s Enviar informaclbn personahzada a cada uno de nuestros clientes.
- Informar de un lcma del que él dcsca ser informado.
. Mamener un conlacto égxl y fl}ndo con el cliente.

2. La informacién que le enviamos ha de ser:

e Breve.. -
« " De calidad, seleccionando lo que se le envia.
*  Con periodicidad breve, sobre unos 15 dfas

1.5.2.2.2 Oferta/Pedido.

Dentro de esta etapa donde se negocia las caracterfsticas de los productos/servicios a comprar, plazo de
entrega, su precio, formas de pago, elc. es donde méis variantes y matices pueden existir. Todo ello
dependerd en gran medida del conocimiento mutuo entre comprador y vendedor. En el caso de existiruna
relacién previa entre ambos se podri personalizar mas facilmente el precio y la forma de pago. Las
caracteristicas del producto/servicio podrén personalizarse mas ficilmente cuanto mas flexible sea el
proceso productivo de desarrollo de la empresa que vende el producto/servicio, siendo capaz de satisfacer
esa demanda en un periodo de tiempo razonable. Esto hace imprescindible que empresa disponga de las

28




herramientas necesarias para lograr este objetivo como sistemas ERP y que esté completamente integrado
con este canal de ventas. Sin embargo, esta integracién no se consigue en su totalidad sobre todo en las
etapas iniciales de implantacién de las Aplicaciones de Comercio Electrénico. En esta etapa, deberan estar
activados los mecanismo de seguridad adecuados. Los modelos en esta etapa son los que se describen en
los siguientes apartados:

1. Venta de Productos/Servicios a clientes en general.

Este modelo engloba la venta de productos/servicios de cualquier tipo en Internet. Presenta dos variantes,
el caso de que los productos/servicios sean estdndar y no acepten ninguna modificacién y, por otra parte,
que los productos/servicios acepten la personalizacién del cliente. Para este caso el precio, es
normalmente invariable pudiendo existir algtin tipo de descuento en funcién del numero de unidades

compradas.
2, Venta de Productos/Servicios a clientes determinados.

Este caso similar al anterior en cuando a la venta de productos/servicios en Internet, asf como sus dos
variantes, es decir, que los productos/servicios sean estindares y no acepten ninguna modificacién y, por
otra parte, que los productos/servicios acepten la personalizaci6n del cliente. La gran diferencia con ¢l
anterior modelo estriba en el conocimiento previo del cliente, lo cual posibilita modificar ciertos
pardmetros de la compra-venta (plazos de entrega, precio final, etc.) en base al cliente en particular. El
mecanismo de autenticacion de clientes se puede realizar en base a nombre de usuario-password, asf
como mediante el uso de firmas digitales soportadas por ejemplo en tarjetas chip, lo que garantiza ademés

el no repudio.

Tanto este modelo como el anterior puede venir presentado en forma de alguin tipo de agrupacién de
empresas, central de ventas, * mall', etc. Con vistas a realizar campaiias de publicidad mas amplias,
compartir gastos, etc.

3. Central de Compras.

En este modelo la iniciativa la toma ¢l comprador en el sentido que partiendo de unas necesidades de
productos/servicios las hacen conoacer a sus proveedores (conocidos). Estos presentan sus ofertas y el
comprador selecciona la que més le interesa. Por tanto, existe un primer paso en el que el comprador
notifica, por ejemplo, mediante correo de que desea realizar una compra. En base a esta, notificacién los
proveedores recaban toda la informaci6én necesaria referida al producto/servicio de la WEB del cliente.
Antes de presentar la oferta, disponen de un cierto tiempo para analizar las necesidades y exigencias del
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comprador. Una vez presentadas las ofertas y seleccionadas las més interesantes de notifica 1a eleccién a

los proveedores.

El modo de las notificaciones puede variar dependiendo del grado de integracién entre proveedores y
clientes, existencia o no de extranets, etc. Y es algo que debe estar establecido en la relacién cliente
proveedor asf como los mecanismos de autenticacién y no repudio de ambas partes se puede soportar en
base nombre de usuario-password y firmas digitales.

1.5.2.2.3 Fabricacién/Desarrollo del producto/servicio.

Durante la fase de Fabricacién/Desarrollo de los productos/servicios es conveniente, sobre todo cuando
los plazos de entrega son elevados, mantener informado al cliente del estado de los pedidos realizados.
Para ello es necesario que el sistema que gestiona el proceso de fabricacién/servicio disponga de los
puntos de control o paso, asf como la trazabilidad de lotes para garantizar el seguimiento de los pedidos
desde su origen hasta que los productos/servicios puedan ser entregados a los clientes. Una vez se
disponga de esta informacién puede ser facilitada al cliente bajo demanda, siempre o0 sélo cuando se prevé
un retraso en el plazo de entrega inicialmente previsto. La forma de notificar dependeré del grado de
integracién entre los sistemas del comprador y vendedor, pudiendo ser un simple mensaje de correo en el
caso més sencillo. Este servicio adicional ofrecido es una herramienta que puede ofrecer un valor afadido
al propio proceso del cliente incrementando su grado de satisfaccién y, por tanto, ayuda en su fidelidad.

1.5.2.2.4 Entrega con su correspondiente comprobante.

Esta fase es cuando se realiza las entrega del producto/servicio al cliente acompafiado de su
correspondiente comprobante de entrega. Existen dos variantes dependiendo del grado de integracién de
los sistemas de comprador y el vendedor. En el caso de existir esa integracion, el comprobante se podria
entregar electrénicamente, mientras que si no hay ningin tipo de integracién el comprobante sélo podrd
ser entregado en formato papel. Todo ello teniendo en cuenta los correspondientes mecanismos de
seguridad.

1.5.2.2.5 Facturacién.

Dentro de la fase de facturacién se pueden establecer varios modelos los cuales estin directamente
relacionados con las formas de pago, en cualquier caso el envio de la factura se podré realizar por medios
electrénicos o no dependiendo del nivel de integracién entre comprador y vendedor. (1]

Los modelos que se plantean en esta fase son los que se enumeran a continuacién:
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1. Pago mediante tarjeta de crédito.

Los pagos se realizan mediante tarjeta de crédito o tarjetas similares. El Vendedor dispondra de
una pasarela a una entidad financiera que validara el pago.
En esta parte de la transaccién es muy importante la privacidad de los datos enviados, ya que se
introduce informacién personal ademés del numero de 1a tarjeta de crédito. En concreto existen
dos sistema para asegurar la confidencialidad de los datos:

* SSL: Sistema que consiste en encriptar (codificar) la informacién antes de enviarla, de
forma que 5610 ‘el destinatario pueda conocer la informaci6n, evitando que accesos
fraudulentos a ésta puedan hacer mal uso de la misma. Se puede suplantar la identidad
del emlsor [22]

. SE’I‘ Su jetivo es- proleger los datos sensibles de los compradores respetando la

‘ conﬁdencxahdad de los datos y autenticando la identidad de todas las partes que
mtemenen. Para esto, SET utiliza un sistema de firmas y certificados digitales que
asegura que el emisor es quien dice ser y que sélo puede leer el mensaje el receptor
autorizado,

2, Pago mediante tarjeta monedero o similar.

El modo de funcionamiento de este modelo es parecido al anterior pero se utiliza para cantidades
pequeiias.

3. Formas de pago habituales entre prador y vendedor.

Esta forma de pago que incluye transferencias bancarias, cheques, letras, pagarés, etc. se dan
habitualmente en el caso que ambas partes hayan acordado de antemano la modalidad de pago,
por tanto se trata del caso de clientes habituales.

Durante el intercambio de informacién en toda esta fase de facturacién es necesario que estén activados
todos los mecanismos de seguridad.
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1.5.3 Clasificacién segan los procesos de una empresa.
1.5.3.1 Proceso de produccion.

Intercambio de documentos para automatizar, en la medida de lo posible, la cadena de produccién de una
empresa. Este modelo se puede aplicar tanto a la cadena de produccién interna de una empresa, comoa la
cadena de produccién que una empresa forma con sus empresas subcontratadas o proveedoras.

El intercambio de documentos en este modelo engloba cualquier documento susceptible de estar en
formato electrénico: planos CAD, partes de produccién, planificacién de las lineas de produccion,
realizacién o recepcién de pedidos, niveles de stock, ete.

El intercambio de documentos mas comin, y el primero que se suele plantear una empresa, es la
realizaci6n o recepci6n de pedidos electrénicamente. En este caso, de lo que se trata es de que dos o més
empresas, que ya tienen una relacidn comercial, mejoren unas por un lado su proceso de venta y otras el
de compra. Este caso se aplica, principalmente, a empresas que ya han acordado un precio de venta,yen
las que por lo tanto no es necesaria una negociacién antes de cada compra, simplemente se realiza un
pedido. Cuando, ademas, el volumen de pedidos diarios es notable se dan las condiciones ideales para que
las empresas implicadas realicen cste proceso electrénicamente.

En cualquier caso, la transferencia electrénica se puede realizar de muchas maneras, pero bisicamente se
basa en que se acuerda un formato de archivo coman. La aplicaci6n de gestién de 1a empresa que hace el
pedido genera cl archivo y éste se envia a la empresa a la que realiza el pedido.

Esta, recibe el archivo con'el: pedidb y se encarga de importarlo en su sistema de gestién y notificar al
cliente que el pedido ha sido’ écibi;id. El envio o formato del archivo puede ser cualquiera, la eleccién
depender4 de factores taléS‘ "él rﬂivi;l de seguridad requerido o grado de madurez tecnolégica de las
empresas impli‘cada's‘“ S e e

Algunos formal'qud‘e archivo pieden ser XML, texto plano (ASCLI), base de datos Access, etc. Incluso, si
las empresas usanv,u progra 13 ‘g‘esn'én' del mismo fabricante la transformacion de datos no serd
necesaria y se podra enviar el a

0 en formato nativo.

El envio del archivo puede realizarse mediante correo electrénico (encriptado o no), redes privadas
virtuales, transferencia de archivos simple (FTP), SSL, SET, ctc.
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Conviene destacar, que la tarea principal consiste en realizar los conversores para la cxportacion e
importacién de los archivos al formato comtin acordado, quedando en segundo plano la forma de envio

del archivo.

Ademads, si una empresa quiere realizar esta comunicacién con varias empresas, probablemente
necesitard hacer un conversor para cada una de ellas, debido a ln dlvers:dad en los sislemas de gesuén de

las empresas.

1.5.3.2 Proceso de compras.

Internet.

avisa'a us, provccdo s a través de correo.
st.vez pt ,den consultar los

En este modelo de central de compras el comprador es el ci €
electrénico que necesita comprar una serie de produclos. “Sus ‘, hcn 'es :
detalles de los pedidos en el servidor Web del compradory nwsaral co"lpmdor por correo elemrémco que
los acepta o rechaza. En este caso, los proveedores conocen a su chenlc y por lnnlo las (ormas de pago y

envio son las habituales entre ellos.

1.5.3.3 Proceso de ventas.

Este modelo se basa en disponer en la Web de la empresa de un catﬁlogo de produclos y servicios,
genérico o personalizado, actualizable fécllmente. Medlante este calélog los chcnles‘ ‘pueden hacer
pedidos o pedir informacién sobre un producto oservxcxo de una mancra ‘Tacil N

Ademis se puede usar el correo electrémco como una herramienta para informar a los chenles de nuevos
productos o precios.

En la Web también podemos tener una seccién de encuestas; gracias a'la que’podamos diagnosticar la

opinion sobre los servicios o productos ofrecidos y avenguar qué servicios productos ntevos serdn bien

acogidos.

Se han implementado tiendas electrénicas (E—Shop) donde en cada una de ellas se han seguido alguno de
los modelos para las fases de oferta/pedido y facturacién del proceso de compraventa que se detallan a

continuacion.

33




*  Modelo de ventas on-line. En este modelo, la fase de lanzamiento de los productos se realiza a
través de piginas Web, y la entrega del comprobante y factura se realiza en formato papel. Durante la
fase de fabricacién/desarrollo de los productos la notificacion del estado del pedido no se realiza de
forma automdtica sino que es algo que opcionalmente puede realizar el vendedor envidndole un

correo electronico al cliente.
En este modelo podemos distinguir dos casos generales:

» Venta de productos a clientes en general, de forma. que cualquner (.onsumldor puede
adquirirlos, pero para lo cual debe registrarse prevmmeme. La facturacnbn. en lugar de
realizarse mediante tarjeta de crédito, que es el mélodo que més fuem esta’ adqumendo en
Internet - actualmente, se realiza empleando olms mecamsmos como pol ejemplo, contra
reembolso, mediante transferencia bancaria a un numero de’cuenta medlante cheque
nominativo, por ser estos los mélodos que las empresas proveedoras‘han solicltado.

» Venta de productos a clientes delermmados en’ la que s6lo’ pueden comprar un grupo de
clientes conocido por el vendedor. y enla que las formas.de’ pag y,envfo son conocndas por

ambas partes.

* Modelo de reservas on-line, Estos modelos tienen como finalidad el perm ra las empresas que
ofrecen servicios el poder formalizar ]as reservas de estos on-line. Estos modelos estan dividos en dos

partes esenciales:

a) Por una parte, tenemos el Web donde se especxﬁcan los’ SEMCIOS que ofrece la empresa. Este
Web ofrece informacién acerca de premos y caracteristlcas de los servicios, pero algunas
veces, por falta de integracién entre el Weby el s:stema de reservas tradicional de la empresa,
la informacién sobre la disponibilidad de estos servicios no estd presente. En este caso, es
necesaria una doble comunicacién entre empresé y cliente. El Web también dispone de un
formulario para solicitar la reserva de un detﬁrhinado servicio,

b) Por otra parte, tenemos el sistema que hace posible la comunicacién entre la empresa y los
clientes. Este proceso varfa de un modelo a otro, dependiendo de si es necesaria 1a solicitud de
informacién o de si es suficiente con una confirmacion de la peticién.

* Modelo de Solicitud y Confirmacién. Este modelo se caracteriza por la necesidad de una doble
comunicacién entre cliente y empresa debido a que en ¢l Web no aparece informacion sobre la
disponibilidad de los servicios. En la primera comunicacién el cliente solicita informacién a la
empresa a través de un formulario en el Web. Cuando la empresa recibe esta solicitud comprueba

s s S i
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mediante el sistema tradicional la disponibilidad del servicio y elabora una respuesta de solicitud de
informacion para enviaria al clicnte via correo electrénico. Esta respuesta de solicitud de informacién
se elabora mediante una aplicacién en la cual ¢] comerciante introduce los datos bésicos de la
informacion a servir y la aplicacién genera y envia un archivo de texto con la oferta a presentar al
cliente via correo electronico. Una vez el cliente ha recibido la respuesta a su solicitud, este escoge la
opcidn que desea, rellena los datos adicionales que Ie ha pedido el comerciante y reenvia el e-mail a la
empresa. En este punto, la empresa ya estd en condiciones de confirmar la reserva y aceplar el pago
de su importe. Para cllo, otra vez utilizando la aplicacién desarrollada para dicho propdsito, se genera
un archivo de texto con la confirmacién a enviar al cliente via correo electrénico, junto con un enlace
al TPV Virtual con todos los datos necesarios para efectuar la transaccién, excepto el niimero de
tarjeta de crédito, que deberd ser introducida a conlinuacién por el cliente.

s Modclo de Confirmacién. Este modelo es el utilizado por las tiendas que cuentan con informacién
sobre la disponibilidad de sus productos en el Web, o bien de aquellas empresas, que sin disponer de
dicha informacién, siempre tienen disponibilidad de servicios para los clientes. Esto” puede
conseguirse asignando un niimero superior a la demanda media de servicios al Comercio Electrdnico
y no venderlos por ningn otro medio, con lo cual se pierde sicmpre un porcentaje de las Qemas. 4]
bien en los casos en que la demanda de servicios on-line es muy baja y nunca va a superar a la oferta.
Este modelo es idéntico al anterior obviando la primera parte de solicitud de informaci6n. Cyua,n‘do el
cliente solicita una reserva a través del formulario Web, seguidamente recibe confirmacion de dicha
reserva con la URL para realizar el pago. ' ‘ :

1.5.3.4 Proceso de publicidad y marketing.

La base de la publicidad y el marketing por Internet se base en disponer de una buena 'éb, éstrucfurada.

con un disefio innovador y contenidos completos.

Mediante un analisis del trifico de la Web podemos ver a qué pa es se dirigen
campanas de marketing ticnen efecto., :

Se puede hacer pubhcldad inc]uyendo 1a pagina‘en Ios'prlnmpa]es

scadores de’Internet, e incluso se
pueden contratar anuncuos en olras pégmas. . ’

Para comprobar la efeénwdad dela mtroduccléri del Comercio Electrénico en este proceso de la empresa
se ha actuado en diversos aspectos:

» Ofteciendo la posibilidad de mostrar y monitorizar banners en portales especificos del sector.
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e Contratacién de servicio de publicidad
« Ofreciendo a tres empresas un servicio gratuilo para realizar un estudio de mercado sobre el
posicionamiento en Internet de la empresa frente a su principal competencia.

1.5.3.5 Proceso de atencién al cliente.

En este modelo, lo que se pretende es aprovechar la tecnologia existente para mejorar la calidad de
postventa que ofrecemos a nuestros clientes. Asi misimo, se pretende que los gastos debidos a la atencién
al cliente y comunicaciones disminuyan. Para lograr estos objetivos se puede crear una base de datos
visible en la web con las preguntas y respuestas més frecuentes, para que los clientes puedan consulitarla
sin tener que llamar por teléfono y abrir una incidencia. También se puede proporcionar informacion

privilegiada a los clientes, que, l6gicamente, se deberan de autentificar.

1.5.3.6 Trabajo colaborativo y gestién interna.

Implantando una solucién de trabajo colaborativo en la empresa se puede ayudar a’ mejofaf el flujo de
informacion y la gestion documental de una empresa. Esto se hace especnalmenle interesante cuando una
empresa estd distribuida geograficamente.

Bésicameme, este modelo se consiguc
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2 CAPITULO II:

“CLAVES DE EXITO PARA LA PUESTA EN
MARCHA”
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2.1 RECOMENDACIONES PARA LA PUESTA EN MARCHA K

2.1.1  Determinar lo que s¢ va a vender.

Antes que nada y como cualquier forma de negocio habitual se tiene que definir lo siguiente:

O  Silos productos y/o servicios que pretendemos comercializar mediante Internet se adecuan a un
medio con las caracterfsticas de la Red.

o  Quéitipo de bcnel‘cxos se vana ob(em.r medlantc ¢ desarrallo de unn po]m comercial de estos : g )

productos en lmernel.

en el desarrollo de

mmorias a

« Seha de contar con el apoyo dc la directiva de la empresa, incluso cuando S rcsultados no'sean
inicialmente demasiado positivos, va que en caso contrario cunlqmerinmdente‘semré de excusa
para descartar este nuevo canal de comercializacion.

* Nunca se debe recurrir a Internet por “estar de moda”. Se debe analizar si la Web comercial que

se pretende desarrollar aprovecha las caracteristicas de Internet o bien si existen otras vias de

menor costo y que se adapten mejor a los objetivos que se ha establecido la empresa.
= Determinar la forma en que se van a distribuir los productos/servicios una vez contratados.

Tt D WA

» Fomentar la atencion al cliente mediante la incorporacién de nuevos servicios en Internet.
= Determinar si existe competencia de nuestro producto/servicio en Internet. En el caso de que no
existiese dicha competencia pudiera ser que se haya descubierto un nuevo nicho de mercado o

A

bien que la comercializacién electrénica del producto no sea rentable.

= En principio siempre es mis ficil vender un producto * estidndar’ que otro a medida, aunque no
por eso hay que descartar producto alguno a priori




2.1.2 Analizar la competencia.
Se ha de analizar como su propio nombre indica, quién es la competencia y cémo trabaja, con el objetivo
de determinar la situacién del mercado. De esta forma, podremos determinar los puntos fuertes y las

deficiencias de la competencia, asf como descubrir nichos de mercado quie se encuentran aun sin explotar,

Algunas cuestiones a tener en cuenta con réspecto ala compelencia Son las siguienlcs:

En lhferhcl tamafio de Ias empresas es vmual por lo que nunca se d' be desp ecmr a

empresa competir en este nuevo mercado con un cierto éxit

2,1.3 Delcrminar el Segmento objetivo.

y las promociones que de los productos/scmmos se hagan

A pesar de que se habla de globaluamén puede que no |ntercse a,una organizacion el cubnr el mercado .

global e incluso simplemente piense en mantener a los cllente actuales; Nuevos cheﬁ(es puede mgmﬁcar
la aparlm()n dc problemas logisticos y en algun caso legales.

A]gunas de las siguientes preguntas ser.’m de uuhdnd para determmar el perhl de los usuarios a los cuales
nos dirigimos:

N

¢En qué mbito se estd planteando la venta? {Regional? ¢ Nacional? éInternacional?
» ¢Los productos/servicios estan orientados a empresas o publico general?
»~ ¢Cuales son los conocimientos técnicos y de navegacién de los potenciales clientes?
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» ¢Esth el pablico ob_u.llvo prcparado pnra astmnlar y accptdr el pago electr(mu.o a lmvés de .

Internet?

v

tarjetas de crédito, etc:

¢Qué monedas se van a ut comercm]es?

v

éSeestd complcmcntndo un mcrcado )a exlstenle o5 estd abnendo un nuevo mercado medmnt

el uso de Internet?
» ¢Cbhmo se espera que los usuarios Ilcgucn hasla lawebdela emprcsa’ S
» ¢Mediante la busqueda del producto? éMediante la bisqueda de la cmpresa?

» Una vez desarrollado la Web ¢La empresa dispone de un conjunto de clientes quc aseguren c1eno :

trifico y compras en la Red o todos los clientes serfn nuevos?
¢Qué beneficios se esperan y en que plazos? )
» ¢éSe ofrecen servicios de valor afadido como garantias y servicios de post-venla?
» ¢Sevan a realizar ofertas especiales de productos a lo Iargo del afio? .
» ¢Qué productos se desean ofertar en Internet? dCu{mtos son? cEs una nea de pmduc!os
complcm oun subconjunlo? B :
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su facil comprensu()n"

~ ¢Se requieren imdgenes para presentar.los pi
estas imdgenes?

Y

tienen cada una de ellas’

>
- ¢Se
Una vez seleccionado el tipo de pubhco. se h § b : i{vcriguar sus

necesidades, caracter{sticas, costumbres de na gam R

Existen diversos criterios a través de los cualeses posnble ir def niendo el ptiblico ob_;ehvo hacia el que van
dirigidos los productos/servicios de la empresa:

« Localizacién geografica. En este caso, el criterio de clasificacién es el pais desde donde se
conecta el posible cliente. Con objeto de obtener una relacion mis cercana, serd fundamental
comunicar al cliente toda la informacién en su mismo idioma, lo cual puede provocar a veces la
creacion de web's muliilingiics.
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2.1.4

Visitas personalizadas. Esto se consigue mediante el empleo de cookies, las cuales permiten

ofrecer un servicio personalizado a cada uno de los clientes.

Horarios de conexién. El criterio utilizado es la hora y el dfa de la semana de conexién al Web

comercial de la empresa.

Zonas de Contenidos. Este es uno de los pardmetros mis utilizados a la hora de segmentar el
mercado. Consiste basicamente en dividir a los usu;irips en grdpos'con lqs mismos intereses y
crear zonas en el Web comercial destinados a este tipo de clieritcs. Esta técnica también nos va a
permitir conocer cuales son las secciones de nuestra Web con mayoraceptacxén entre los usuarios
al analizar la forma de navegar a través de la Web de la empresa. | -

Definicién de objetivos,

Se ha de especificar en esta fase qué es lo que se pretende conseguir comercializando los
productos/servicios a través de Internet. Estos objetivos deben ser claros, realistas, alcanzables y
cuantificables en tiempo y en dinero. Algunos de estos objetivos podrian ser:

2.L.5

Mejora de la alencién al cliente.

Creacion de una imagen de marca.

Establecimiento de una relacién directa entre proveedores.
Oferta de productos y servicios.

Venta de espacio publicitario dentro del Web comercial.

Definicién del modclo de negocio.

Es decir, determinar el modelo de negocio aplicable y exportable en cada caso de Ios que se enumeran en -

el capitulo |

2.1.6 Definir un plan de accién.

Consiste en la descripcién detallada (Qué, Como, Quién y Cuando) de las tareas que se han de realizar
para conseguir los objetivos minimos marcados por la empresa. Toda esta informacién ha de recogerse en

un documento.
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En una primera etapa, la empresa ha de analizar qué (actores afecta a la eleccion de los servicios que le
ofrece Internet para conseguir el cumplimiento de los objetivos marcados. Se han de evaluar los costos de
creacién y de funcionamiento del equipo, asf como los beneficios previstos.

Se han de establecer las necesidades de este nuevo canal de ventas en cuanto a gestion de stock’s de
almacén y plazos de entrega. La organizacién ha de ser capaz de atender la nueva demanda.

2.1.7 Crear el equipo de gestién del Comercio Electrénico.

Es necesario que haya un responsable visible de la aplicacién de Comercio Electronico, tanto durante la
creacién de la misma, como en el posterior mantenimiento. En el caso de que la creaciény mantenimiento -
se subcontraten a una empresa externa, esta persona serd responsable de que dichas labores se realizan
correctamente. En el caso de que la propia empresa lleve a cabo estas tareas, ¢l responsable de la
aplicacion se encargard de gestionar un equipo formado preferentemente por las sig'uien'teé persohas,
siempre y cuando existan dentro de la organizacién: S

© Un diseilador para la creacion de la imagen, un n.presentante de marketmg o de cada linea de

productos existentes, .
O Un responsable de anilisis del funcwnamxentu d(. la apllcamén
O - Unanalista progmmador especnahsta en lnlerne(

Es lmportante quc el catilogo sea algo * que evolucione con el tiempo y no concebirlo como una
obra que se reatiza una vezyv1le para SIempre. e

- Es por ,lanlo necesaria su aclualizncién,—!isv'niuy Gtil ¥y muy bien visto por los clientes, el incluir
informacién adicional de alto valor afadido a lo que pucden ser lo productos. En muchas ocasiones esta
informacion puede lograr que los clientes potenciales visiten el catalogo electrénico y finalmente terminen
comprando. En la creacién de la tienda virtual es habitual que se subcontrate los trabajos de disefio y
desarrolio. '

2.1.9 Decidir la ubicacién de la tienda virtual,

Es necesario decidir la ubicacién o “hosting” de la tienda virtual entre la propia empresa, un 1SP/ASP
(Internet Service Provider/Application Service Provider), dentro de un “mall’ (centro comercial virtual)
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integrado, etc. En algunos caso, la ubicacién puede ser determinante en el nimero de visitas a la tienda

virtual.

2.1.10 Detallar el nivel de integracién de la tienda virtual con la organizacién.

El nivel de integraciéon puede variar desde Ja creacién de mecanismos de acceso de adminislracién.
gestion y control de la tienda virtual por parte de la organizaci6n, pasando por el mten.ambw dc archlvos. . .
hasta una integracién con los sistemas ERP (Enterprise Resource Planning).

2.1.11 Definir las formas de pago.

Habré que definir las formas de pago que pucden ser:

o Contra - reemboso
o Transferencia bancaria
o ‘Tarjeta de crédito

En los casos de Comercio Electrénico Empresa-Empresa, las formas de pago est.’m ya acordadas y el pago'
se sale de la funcionalidad proporcionada por la tienda virtual, :

2.1.12 Definir los aspectos logisticos.

El nuevo canal crea a la organizacién necesidades en cuanto al transporte de mercancias, por tanto es
preciso dar respuesta a esas necesidades. En este sentido puede ser necesario establecer acuerdos con
empresas de logfstica de cara a garantizar una calidad de entrega y dentro de los plazos acordados con los

clientes. (19}

2.1.13 Establecer los mecanismos de Seguridad.

Establecer los mecanismos de Seguridad necesarios mediante usuarios y palabras de paso asi como
mediante el uso de prolocolos de seguridad tipo SSL o SET, en funcién de los requisitos de la tienda
virtual. {5]
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2.1.14 Desarrollar campafias de Marketing y publicidad,

Un vez la tienda virtual ha sido creada es fundamental que los clientes potenciales conozcan su existencia
por medios de campaiias de publicidad clectrénicas (allas en buscadores, inclusién en comunidades y
centros comerciales virtuales, * banners' , etc.), mailings, prensa, radio, televisién asf como en la
papelerfa/documentacién generada por la empresa (tarjetas de visita, cartas, etc.).

2.1.15 Definicién y establecimiento de un servicio de atencién al cliente.

Es muy iinportante para la tienda virtual de cara a la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes el -
disponer de un servicio de atencién al cliente agil y fiable que pueda resolver, o al menos dar una
respuesta, a los posibles problemas que van surgiendo durante el proceso de compra. Es importante el
designar a un responsable de este servicio y que este operativo el méaximo de tiempo posible que pueda

permitirse la empresa.

2.1.16 Exploraci6én del Negocio.

La estrategia de marketing ha de ser revisada frecuentemente debido a la rapida evolucién y difusion de

nuevas tecnologfas en Internet.

2.2 NEGOCIO ELECTRONICO.

2.2.1  Adaptacién de la empresa a los nuevos modelos de comercio.

Para que una empresa pueda acometer con garantias su adecuacién a los nuevos modelos de comercio,
tiene que seguir una serie de pasos que finalmente le llevardn a poder implantar correctamente las nuevas
tecnologfas. Es importante que una empresa posea la madurez tecnoldgica suficiente antes deintroducirse
en el mundo del Comercio Electrénico, de lo contrario el proyecto probablemente fracase.

Antes de empezar a realizar cualquier proyecto de Comercio Electronico, es conveniente hacerse una serie
de preguntas.

« ‘¢Usa Internet? .

= ¢Usa el correa electranico en la mayoria de los puestos de trabajo?
= ¢Dispone de dominio propio? '

« . ¢Tiene paginas Web?

* ¢Seimpulsan directamente desde la gerencia todos estos cambios?
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Si la respuesta a alguna de estas preguntas es negativa es muy recomendable solucionarlo antes de
ponerse a trabajar.

2.2.2 Adaptacién en los recursos humanos.

La implantacion del Comercio Electrénico en la empresa es un cambio importante, y como tal, requiere
una formacién de las personas afectadas. Como el Comercio Electrénico incumbe a la mayorfa de las reas
de la empresa la formacién afectard también a muchas personas. Para que todas estas modificaciones
pucdan llevarse a cabo es necesario que sean impulsados de manera continua desde Ia direccién de la
empresa y apoyados por el drca de informética.

Un punto critico, que suele pasar desapercibido, es formar a los puestos clave de la empresa para que se
haga un uso eficiente del correo electronico o la Web. Se debe aprender a organizar, filtrar y clasificar
automaticamente el correo clectronico.

Es conveniente incentivar el uso de teleformaci6n, ya sea por Web o videoconferencia siempre que sea
posible. Podemos aprovechar esta tecnologia para promover el teletrabajo, ya sean traba)adores de otras
sedes, de viaje, en sus domicilios, red comercial, etc.

2.2.3 Adaptacién en los procesos de 1a empresa.

El Comercio Electronico es mucho mis que vender por Internet. El proceso de i
Electrénico en la empresa abarca todas las 4reas. Dependiendo del drea ayudar.
vender més. ;

der mejor'0'a’ i

Segtin el proceso dentro de la empresa se pueden dar una “serie de recomendaciones para que Internel se
integre en la empresa correctamente, s¢ recomlenda manejar el negocio electrénico

2.2.3.1 Proceso de produccién,

En esle proceso se pueden aprovechar las nuevas tecnologfas para mejorar nuestra cadena de produccién,
automatizando muchas de las tareas mediante el envio de archivos, tanto interno, como con clientes o
proveedores. Esto nos ayudara a hacer mis eficaz nuestra cadena de produccién y, por lo tanto reducir
gastos y vender mejor. [19]
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Este intercambio de archlvos se put.de hacer por varios métedos e integrar de diversas maneras en la
empresa. Puede ser tnn slmplc omo cnvnar un archwo adjunto en un correo electrénico, o tan complejo

como hucer EDI cn cuulqum smienda empezar por lo mas simple. [7]

2,2.3.2

Dentro de esta area de la empresa, es una buena préchca provocar que las personas encargadas de hacer
busq jen en lnt rnet nuevos proveedores para poder comprar obtemendo una

las compras dela mpr
mejor relacién cahdad prec:o.

También es recomendablc vsolici‘lar a los proveedores las novedades de productos o precios por correo
electrénico. Esta informacién, al ser recibida en formato digital serd mucho mas facil de tratar, ademés al
ser ransmitida por un medio muy barato el proveedor me puede actualizar la informacién con mucha
mas frecuencia. .

Si ademas los proveedores disponen de una Web con un catilogo permanentemente actuahmdo y con
todos los productos el proceso de seleccibn y compra se puede reducir consnderablemente. '

Lagicamente, y para aprovechar todas estas ventajas que algunos de mis roy ofrecen
necesitaré ampliar mi base de datos de proveedores para que contengan la dlrcccxé et y-de correo
electronico de ellos. : :

2.2.3.3 Procesode ventas.

Los clientes que no disponen de Web o correo electronico representan un gasto adicional para la empresa,
por cllo hay que motivar a que los que no usan estas tecnologfas las usen.

Puedo utilizar Internet para informar a los clientes o red comercial sobre las novedades de productos o
precios. De esta forma se puede ofrecer poyr muy poco costo un servicio que los clientes agradecerdn y que
ademdés puede reportar beneficios al poder promocionar un producto nuevo muy rapidamente. Otra
manera de mantener permanentemente informados a mis clientes de novedades o precio es tener una
Web con un catilogo de productos y precios, que puede ésiar’bei'sonalizado para cada cliente. Este
catalogo es mejor que obtenga sus contenidos de una base de datos para que sea mucho mas facil de
actualizar. [19] ) ;

Cuando quiero comprobar la aceptacién de.un producto, futuro o presente, o recoger sugerencias, las
encuestas a los clientes son bastante costosas de hacer, transmitir y procesar. Un simple formulario en la
Web puede hacer todas estas funciones por un costo minimo.
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Para gencrar confianza a los clicntes, o potenciales clientes, es necesario contestar de una forma 4gil a
todos los mensajes y pedidos recibidos via correo electrénico o Web, por lo tanlo se ticnen que formar y
concienciar a las personas para saber manejar y clasificar el correo electrénico correctamente.

2.2.3.4 Transporte.

Gran parte del comercio electronico actual se basa en la comercializacién de productos que pueden ser
enviados por la misma Internet. Esto incluye material de informacion en forma de libros electrénicos,
audio y video casseltes, ademas de software para computadoras. Sin embargo, a medida que mas personas
no aficionadas a la computacién utilicen la Internet como medio de compra, también se incrementara la
venta de productos que requicran ser enviados por los medios tradicionales: correo, correo privado,
sistema de mensajerfa internacional . Afortunadamente, la mayorfa de empresas de transporte ya
disponen de un sistema mediante el cual el cliente puede ver el estado de su paquete a través de Internet,
por lo tanto hay que incentivar a las personas de la empresa a que aprovechen esta ventaja, ya que les da
un control mejor sobre sus envios. Es muy recomendable una revisién periédica de todos los envios
pendientes mediante este sistema. Esto puede generar una confianza en el cliente de que lo tenemos todo
bajo control. Ademéas nos permitira comparar mejor que empresa de Lrunsponernos ofrece mejor ngdo.

Para los viajes de empresa conviene haccr reservas o mcluso pagos telemétlcamente. ya que cs Iu m.’ls
rapido y fiable, cvitando olvidos de las agencms dc vmje. . o i

2.2.3.5 Publicidad y Marketing.

A diferencia de los puntos anteriores, en este proceso lo qde se persigﬁe principalmente es vender mas.
Contar con un excelente producto no significa nada, si no logramos darlo a conocer a nuestros clientes.
Los medios tradicionales de publicidad son la television, la radio, los periddicos y las publicaciones de
interés general. En Internet, nuestra campafa publicitaria debe incluir a los buscadores o motores de
btisqueda, el intercambio/compra de banners, el intercambio/compra de enlaces, avisos clasificados,
nuestra participacién en foros de discusion relacionados con nuestra industria, asf como también la
promocién de nuestro sitio a través de los medios convencionales.

El primer paso para lanzarse al marketing por Internet es realizar primero marketing tradicional. Muchas
empresas que no han hecho nunca un plan de marketing al entrar en el mundo de Internet se plantean
hacerlo, ya que es un medio nuevo, ¥ no se sabe como abordarto. Sin embargo, para el plan de marketing
de una empresa, Internet no es méis que otro medio de difusion o atraccién de clientes, por ello el plan se
debe de hacer conjuntamente con el tradicional. Incluso si nunca se ha realizado un plan tradicional,
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probablemente convendria que en un primer paso ni siquicra se abordara el plan de marketing por
Internel. (18}

No por estar en Internet ya voy a vender més, es necesario realizar una inversién adicional en marketing y
publicidad para empezar con unas minimas garantfas. Algunos de los aspectos que hay que cuidar son:

v .Hayque transmmr una imagen correcta de nuestra cmpresa atravésdela pégma Web: estructura -
sencilla; disefio innovador y conumdos complc(os. ‘Cabe pensar, segiin en qué empresas, que
hasta que la Web no cumpla eslos parﬁmetros es mejor que no sea mostrada ya que el efecto
podria ser negativo,

v Contratar un dominio “.mx” para la empresa. Esto es requisito indispensable para qué la imagen
que proporcione la Web de la empresa, o la publicidad de la Web que se haga a través de medios
convencionales, de una sensacién de profesionalidad y de que la empresa apuesta fuerte por las
nuevas tecnologfas. Si se desea poner una versidn en Inglés u otro idioma de la Web es
recomendable contratar, siempre que sea posible, un dominie “.com” que se llame igual que el
espaiiol. En este dominio se situardn las pAginas que estén en un idioma di‘slimyo del F.spaﬁo].

v Dar de alta la dn‘eccnén en Internet de la empresa en todos los buscadores‘més usados en, o
lnternel. Es una forma muy barata de hace publlcndad y una de las més efectivas en In m t.

3 5 5
¥ Hacer unn hsla de dis nbucnén de correo electrénico co contenldos utiles' y
mclunr a todos los destinatarios g que les interese recxblr]o.

v Incluir'la di éccj_én de correo glectrbn _oj\\'eb n las ns:de visita y en propagandas.

2.2.3.6 Atencién al cliente.

Una de las areas de la empresa a las que Internet puede facilitarles la labor rapidamente es el drea de
atencion al cliente.

48




Suele ser habitual que los técnicos que dan el servicio de atencién al cliente contesten una y otra vez a las
mismas preguntas. Si disponemos en la Web de una seccion de preguntas més (recuentes, los clientes
podran ver respondida su pregunta antes de llamar al servicio técnico, esto supondra una descarga para el
personal que atiende al cliente y un alto valor afiadido para el cliente, que incluso podré ver respuestas a
preguntas que todavia no se ha hecho, y por consiguiente sacar ideas.

Uno de los problemas de un departamcmo de atencién al cliente es que al ser la mayor parte de las
consultas llamadas tclcf()mcas es muy | diffcil’ plamfcarse. Si incentivamos a que los clientes env{en por
correo eleclrbmco sus preguntas. podremos ‘contestarlas segtinu riterio de pnondad

Ademds, si hay preguntas repetidas podemos usar plantillas de respuesta para‘esas cuestiones.

2.2.3.7 Pngo

Si lo que descamos es que nos puedan hacer pagos a través de i
usemos alguna solucién de las que propone algan banco. De esm
queda resuelto y garantizado por el banco en cuestién. Adem
Internet tendrd mdés confianza si ve que lo esta pagando a través

S vnya a pagar por

» un banco.

2.2.3.8 Comunicacién interna.

las tecnologfas telemdticas

Se pueden mejorar las comunicaciones internas de'l mpresa’ mediant
usando, principalmente, ¢l correo electrénico. Eriwarun correo electrénico inlerno'en lugar de haceruna
llamada, tiene la ventaja de que no se mterrumpe en su trabajo al receptor de la llamada Por lo tanto, sila
comunicacién no es urgente, serd mejor envxa' 'un"corrco que la persona a la que se le ha enviado

responda cuando pueda.

Usar internamente el correo electrénico tiene una venlaja adicional y es que toda fa comunicaci6h queda
por escrito, evitando asf problemas posteriores denvados de malemendldos.

2.2.3.9 Trabajo cooperativo.

Si la empresa se encuentra distribuida geograficamente o tiene una red comercial se pueden enviar

informes o comunicaciones no urgentes via correo electrénico.
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En un segundo paso, se puede integrar el correo y sus documentos en un sistema de gestion documental
basado en correo electronico y Web, tales como Lotus Notes o Microsoft Exchange. Esto beneficia mucho
a la empresa a la hora de compartir informacién o documentos entre varias personas. Es especialmente
util cuanda la informaci6n tiene que pasar por varias manos hasta ser aceptada.

Tras una primera reunién, en la que estén todas las personas implicadas en un tema, es recomendable
generar una lista de distribucién, en la que un correo enviado por alguno de ellos llegue a todos los demés,
asf podran estar continuameme en contacto yevitar reuniones posleriores o llamadas. -

nla empresa escrear
deas”y ser debatidas

Otra buena pr.‘!ctlca quc sc puede Ilevar a cabo para ch rar el tr.:bajo cooperzm
un foro en la Wch De esta fo ‘ : as puedt. exp ne

de una empresa. La
miicho més barata y

ciben o envian pueden

ser generados o procesados autométicamente por el sislenia de gestidn’'de la’empres De esta forma, se

evitan errores y entradas de datos por duplicado.

Para llegar a conscguir esta integracién, es necesario que Ia empresa fabncame del software de gestion
- desarrolle unos interfaces para exportar o importar los archwos quese ‘transmiten: El formatoal que estos

archivos se exporten es arbitrario, y s6lo dcpenderé»del acuerdo al que lleguen las dos empresas que van a

intercambiar informaci6n. Es recomendable empezar pbr uh formélo_ simplre’c‘omo ASCII plano.

Para realizar. la transferencm dc los archlvos proplamente dlcha. podemos lncorporar un agente
' mtermedlo de conﬁanza que se encargue delas conexnones a Internet que lleve un registro de los archivos
lransmmdos dlsponga de to]erancm a fallosy garannce que los archlvos se transmiten correctamente.

Siempre es posiblc buscar,una alianza estratégica si no conocemos el funcionamiento de los negocios en
linea. '
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3 CAPITULOIII:

"CONSIDERACIONES DE DISENO”




3.1 DISENO DE LA TIENDA VIRTUAL.
3.1.1  Estructura de la tienda.

Las Tiendas Virtuales son un conjunto de paginas Web, normalmente generadas dindmicamente a partir
de una base de datos, un conjunto de plantillas y un conjunto de recursos que tienen como principal
objetivo el facilitar o los usuvarios finales, posibles clientes, un sistema para poder realizar los pedidos y los
pagos. Ademas de esta funcionalidad, este Web también debe ofrecer informacién de la tienda, como por
ejemplo, su localizacién fisica o su teléfono de contacto.

El Web debe tener la siguiente estructura:
1. Contenido de la Pagina Principal.

Es la entrada al Web de la tienda. Cuando un usuario final entra en la tienda esta es la primera pagina que
ve, por tanto debe ofrecer una imagen atractiva y clara y debe dar una lmpresién general deloqueesla
tienda y de que tipo de productos puede encontrar, :

Esta pagina debe contener los siguientes elementos:

Buscador para localizar rapidamente los productos en los que esta interesado el cliente.
Mostrador. Productos que estdn en oferta. La pagina principal es el escaparate de la tienda y los
productos que aparecen en esta pagina, ademdés de ser los primeros que se vigualizan, se
visualizan a todos los clientes. Por tanlo,v es interesante colocar aqui ofertas rotativas de
productos. Para la visualizacién de estos productos se pueden utilizar varias polmcas, como por
cjemplo:

- Mostrar productos diferentes dependiendo de 1a hora, del dfa o de la época del ario. )
- - Escoger los productos en funci6n de la zona geogréfica desde donde se ha coneclado el
. cliente. =
- ldentificar a los usuarios mediante cookies y. mostrarles los productos quc mas han
visitado y por consiguiente en los que han mostrado més intel

o Enlaces a otras empresas que ofrezcan productos complementarios a los nuestros.: .
Selector de idioma. El cliente debe poder seleccionar el idioma en el que desea navegar por la
tienda desde la pagina principal.

o Enlaces a las demds secciones del Web.
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Pagina de Catdlogo de productos.

Gran parte del Web estd dedicado a mostrar los productos a los usuarios finales y a darles la opcibn de
cargarlos en la cesta de la compra. Es aconsejable poder tener el catilogo estructurado en categorias y

subcategorfas de productos para facilitar el acceso de los clientes. Puede estructurarse de la siguiente

forma:

3.Areade Co'mpra.

Pégina de entradaa la ﬁenda‘ virtual, Es la p4gina principal de la seccién “Catalogo de productos
y debe contener un buscador para realizar biisquedas de productos segtin una descripcion o
palabra cléve‘y bn]aces a las diferentes categorfas de productos.

Pégmas de calegorias de pmduc!os Tienen como finalidad el permitir a los clientes navegar por el
calélogo de una manera ordenada, es decir, explorando primero las categorfas en que estin
agrupados los_produglos con una descripcién de cada una de ellas. :

Péginas de subcategorfas. En estas pAginas se presentard informacién bésica de los produétos.
Estas péginas estardn divididas en médulos, uno para cada producto, en los que se indicara el
nombre del producto, 1a referencia, el precio, la marca y un ijcono descriptivo. Cada uno de estos
moédulos dardn acceso a una descripeiéon méas completa del producto.

Péglnas de productos. En estas paginas se presentaré la descripcion completa del produclo con
toda la informaci6n bésica y ademés, informacién complememana. como un’ b_]eto mulumedua
(video, VRML, imagen o sonido) o una descripcién extensa del produc(o v fER
Adem.’xs habr4 un enlace para mtroducxr el productoen la cesta de la compra.

Esta zona del Web nenc como ob_leuvo formnluar la compra y cfectuar el pago. Est.’: formada por las

siguientes pégmas- :

>

Informacién lega]; Toda la informacién legal que ‘ha‘éé rcfék‘ehcia ala venta a distancia, a los
contratos electrénicos y al tratamiento informatizado de los datos de una forma breve y lo mis
inteligible posible.

Cesta de la compra. En esta pgina es donde los clientes van incluyendo la cantidad o unidades de
producto que quicren comprar y donde se calcula de forma automatica el precio del pedido, Esta
cesta debe ser accesible por el cliente en cualquier momento, para que éste pueda consultarlo y
debe perniitir Ia posibilidad de modificar su contenido.
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» Informacion de facturacion y envio. En estas paginas se suelen mostrar las distintas opciones de
pago y el tipo de envio, para que el cliente seleccione las que desce. En estas paginas ademis el
cliente podra especificar las direcciones de facturacién y envio. Es recomendable evitar que un
cliente que ha realizado compras con anterioridad tenga que cumplimentar nuevamente todos sus

datos.

» Confirmaci6n del pedido. Esta pagina, impuesta por un requisito legal, sirve para confirmar los
datos de la combra }\qui ya no estd permitido modificar nada sino que Unicamente se puede
aceptar o cancelar la compra En el caso de que la ecompra se realice a través de tarjeta de crédito,
desde esta pégma se accedc al TPV Virtual donde se introducira el niimero de taqcta de crédito.

TPV»Virtqal. l;sm_ bégiﬁa ndrm’almeme pertenece a ld entidad financiera que proporciona elTPVy

sirve para introducir el nimero de la tarjeta de crédito y a'ut‘orizaf el pago.

4. Valor agljeghdo

icio de valor afiadido. Este

Es muy lmponanle para ﬁdehzar a los chcntcs ofrecerles algun tlpO de e
servicio depende’de Ia |magmac16n del comerciante y. del npo dc negocm Por ejemplo se puede ofrecer
informacién sobre procesos de fabricaci6n de los productos, historia del negocio, ete.

3.1.2 Distribuci6n de las paginas.

Las paginas de las tiendas tendrén la siguiente estructura:

1. Encabezado de p4gina

La parte superior es la zona mds importante tanto en la pagina principal como en las demaés. Es lo primero
que aparece en la pantalla del usuario, por lo que deber4 contener los enlaces y la informacién que
consideremos mas importante. En la cabecera tendremos 1a barra de utilidades bésicas. Esta barra tendra

enlaces a las siguientes utilidades:

v Catélogo de productos de la tienda.
v Cesta de la compra del cliente.
v"  Lista de pedidos realizados por el clicnte.




¥ - Bisqueda de productos en el catdlogo.
v Direccién de comaclo de la empresa vcndedoru.

Altcmauvamcn(c se podria prcscntar estas opciones en el lateral izquierdo durante teda la aplicacién, en
lugardeenla cabe(.cra .

2. Pie de b‘ﬁginn, .

Dehe contener la

paginas. v Segi
informacién

1 pa:rr:afp que por un icono y puede decidir si le interesa o no.

Los botones

ng}i_a ‘par‘a toda la tienda. Todas las paginas tendrén un enlace a la
pagina principal d :

5. Idioma

Enla prim't;'ra phgina, existira la posibilidad de cambio de idioma.

3.1.3. Consider éionl:sth'_n'cralcs.

En este capilulo se proponen consxderacxoncs genera]es para que el dlScl‘lO de la pagina sea atractwo al
usuario. . :

3.1.3.1  Organizacién de los contenidos.

Un buen disefio de la pégina principal es crucial. En caso de servidores comerciales, se debe mostrar ¢l
4rea de negocio a 1a que se dedica la empresa, 1o que ofrece el servidor y por qué debe entrar el usuario y

55




navegar por él. Se cncuenlran semdon.q wcb cuya pnmcrn pagina es una imagen de la empresa o con el -
saludo del prcs:deme. quc ala mayoria dc los vlsuanlcs no les interesa.

¢ Unsistema de’bl’lscjueda diréclo enel que por el Vcl‘len'te pueda éncontrar
" los productos mediante la m(roduccxbn

Est éis'tém';:{"es muy Gtil para los
clientes quc ya saben lo que dcscan S

« * .Un sistema 'de' bﬁ\sq'u‘ej_da‘,enrél que-a.través de un_indi_c»eidondé se diyidén los productos en
los clientes van descendiendo a través de un arbol y

categorfas y subcalegorid; de productos,
afinando la bidsqueda a cada nivel ’

2.1.3.3 Tamafio de las péginas.’

Siempre hay que buscar ¢l compromiso entre un buen disefio y la descarga rapida de las paginas. Lo
primero es determinar los segundos en los que se quiera qué se cargue una pégina y luego adaptar los
gréficos y el texto a este objetivo. Por ejemplo, la pagina principal de Yahoo es de 18k, y est4 disefiada para
que se cargue en unos 13 segundos con un MODEM de 14.4k. El supuesto de partida seré que los usuarios
tienen un MODEM de 56k (bits) (esto es peligroso ya que no tenemos estadisticas sobre el perfil de los
equipos de los usuarios. Esto significa que la velocidad que esperamos es de 56 kbits/8bits=7Kbytes por
segundo. En 10 segundos (hay que considerar el tiempo de establecimiento de la llamada y el tiempo de
las negociaciones entre cliente y servidor) el usuario se podra descargar 70K de informacién. Como regla
general el tamaio total de las paginas debe estar comprendido entre 20K y 60k. Lo que més ocupa son las
imdgenes y los scripts, applets, etc. por lo que es recomendable no cargarla. Si se trata de una descripcién
la longitud de las paginas no debe ser mayor de dos o tres paginas.




3.1.3.4 Varios

* Elsitio web debe ser accesible desde todo tipo de navegador y ordenador. Si esto no es posible, es
conveniente desarrollar diferentes versiones o incluir comentarios acerca de las caracteristicas del

equipo para su visualizacién éptima.

* Indicar el tamafio de los archivos que el usuario puede descargar

« Elidioma se podrd seleccionar en la primera p4gina de la tienda.

*  Las piginas deberén llevar la fecha de actualizacién.

*  Losiconos deberin tener como maximo Xks

«  Eltamafo de las imagenes no serin mayor que Xks. . L :

« Limitar el uso de frames dentro de las piginas de la aplxcam()n ya que éstos relardan la calga de
las mismas. ARy :

¢ Tiempo critico de decisién no mayor a 30 Segundos

*  Mdiximo Numero de Click para un objeto 3

3.1.4 Consideraciones de programacion de las péginas.

= Nomenclatura de las paginas.
* seutilizardn letras mindsculas
* nocontendrin caracteres especiales ni acentos

« los guiones serin siempre bajos ‘

» Todas las paginas tendrdn un titulo autoexplicativo, que aparecer.’: 1a barra del navegador
y que es la que se graba en los bookmarks. :

= Los gréficos tendrdn asociadas una descripcién interna que es la que se mostrard en caso
de tener deshabilitadas las imégenes o en caso de que el navegador no las soporte.

* Idioma: al nombre de la p4gina se le pondra un suﬁjo dependlendo del idioma: _c sf
castellano, _1 sfingles, etc.

s Utilizacién dec objetos multimedia y Applets de Java. Este tipo de objctos son muy
apropiados para describir productos con detalle pero. son muy costosos en cuanto a
tiempo de descarga, por lo que es aconsejable solo utilizarlos en paginas muy especificas
del Web, como por ejemplo en 1a descripcién de los productos.

* Aprovechar el control de seguridad de acceso a la aplicacién, dentro del entorno de
programacion, mediante la seguridad que pueda ofrecer la plataforma de desarrollo, por
ejemplo Windows NT.

» Utilizar conexiones ODBC para el didlogo con el servidor de base de datos, en los casos en
que esto sea posible.
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3.2 DISENO DE LA APLICACION DE MANTENIMIENTO DE LA TIENDA
ELECTRONICA.

Independientemente que la empresa integre o no el Comercio Electrénico con sus sistemas internos de
informacién, es necesario crear una aplicacién paralela que permita el mantenimiento y actualizacion de
los datos que se utilicen en la aplicacion de Comercio Electrénico. Esta aplicacion de mantenimiento s6lo
debe ser accesible para los administradores de la tienda.

Los datos de la tienda que se introducen y actualizan con esta aplicacién de
mantenimiento generalmente son los siguicntes: ’

~ Clientes/usuarios: En el caso que haya una seccién con acceso resmngldo a usuanos prevmmenle
regxstrados los datos a actualizar poddan ser: :

Cédigo del cliente. )
Datos personales (empresa, teléfono, ete...)
Nombre de usuario. ' '
Clave de acceso.

Descuento (sf es necesario.

AR T N NN

» Articulos. También es necesario modificar los Siguiehtcs datos de los articulos:

Cédigo del articulo.
l)escx‘fpcién.
Caracteristicas.
Precio.
Categorfa a la que pertenece.
lmagcn del articulo.
/. Descuento (sf es necesario.
> Ca(egorlas Para las categorfas es preciso modlf‘ car los sxgulemes datos.

AN N N S NN

v Cédlgo de la categorfa.
v Descnpcnén.
v Descuento (en caso de ser necesario)

Hay que tener en cuenta que cada aplicacion tendr sus propias caracteristicas. Esta aplicacién también
tendrfa.que permitir a los administradores de la tienda electrénica, acceder a distintas informaciones
relacionadas con las compras:
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< Nuevos clientes del mes/afio
< Pedidos del dfa/semana/mes/afio
< Ventas por productos/clientes

3.3 DISENO DE UNA WEB DE ATENCION AL CLIENTE.
3.3.1  Estructura de las paginas.

La estructura de las p4ginas dedicadas a la atencién al cliente no requieren de una estructura estﬁndéry
predefinida. Se recomienda seguir el mismo estilo de paginas que el que se usa para la Web principal dela
empresa para facilitar la navegacién al usuario.

3.3.2 Organizaci6n de los cor ido:

Una Web para la atencién al cliente normalmente se compone de los siguientes apartados:

e  Seccién de pregumas mé‘ frecuenles
- Consullas on-lma me
e . Seccién de descarga

Dependiendo de fas necesidades dé Ja empresa piiede omitirse algiin punto de estos.

También, depenvdie‘ndb' del tipo de 'iuhfofﬁmc‘i n a suministrar puede que se quiera controlar los clientes
que acceden, restringiendo la-informacién aparecida en cada uno de los apartados dependiendo del
cliente que vaya a visualizarla. ’

Si nuestra seccién de preguntas mis frecuentes es bastante grande es conveniente que la seccionemos,
clasificando las preguntas dependiendo del criterio més logico para el cliente en cada caso. Por ejemplo, si
las preguntas son acerca de nuestros productos, serd conveniente clasificarlas baséndose en el productoo
familia de productos sobre los que se quiere preguntar. Por tanto, podemos enfocar la organizacién de la
Web de dos maneras distintas dependiendo de las necesidades del cliente:

o Organizada basindose en los apartados citados anteriormente. Cada apartado se subdividirs en la
clasificacién de preguntas o documentos que se haya hecho. Es conveniente que esta subdivision
no tenga méas de dos niveles. La colocacion en pantalla de los distintos elementos seguiré el diseiio
de la Web de la empresa. El formulario sera tinico para toda la Web de atencién al cliente.
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o Organimda baséndose én la clasificacion de los productos o servicios que hayamos hecho. Dentro .
de cada uno de estos apdrlddos podremos ver las preguntas més {recuentes o descaxgar los .’
manuales rt.fercmes a est sccc16n El formul:mo ¢eré unico en toda la Web ‘ .

Si deseamos reslnnglr I.: mformacnén por usuanos podemos orgamzar la Web de alguna de las slgulen\es -

formas: -~ : o T

o Hacer dos scccmncs. una de acceso restrmgldo. en ]a que hay que vahda e para ent

anteriormente. -
O No dividirlo y usar alguna de las dos estructuras anteriores. Cu:mdo alguna lnformacnén sea

privilegiada se validar4 al usuario.

3.3.3 Disefio del formulario de peticion de informaci6n,

Este formulario tiene por objetivo transmitir las preguntas en las que los usuarios no han encontrado
respuesta en la base de datos de preguntas mas frecuentes a la persona o personas que deben de
responder. El formulario tiene que ser facil de rellenar, tiene que dejar espacio suficiente para que una
pregunta pueda ser bien explicada y ticne que tener suficientes campos para que la pregunta pueda ser
clasificada en una base de datos. o

Es recomendable que la pagina, ademas de meter la pregunta en una base datos, la envie por correo
clectrénico a la persona que tiene que responder. También es recomendable que se envie otro correo -
electrénico a la persona que hizo la pregunta, indicandole cual es el plazo maximo de respuesta,:- " -

3.3.4 Descarga de archivos de documentacién o ayuda.

Si los archivos no son muy pequeiios, como suele ser habitual, tienen que estar comprimidos y se tiene
que indicar en la pagina Web, tal vez mediante un icono, que estan comprimidos. Jumo nl |cono o enlace
de descarga del archivo, se especificara ¢l tamafio del mismo. :
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4 CAPITULOI1V:

“ REGLAS O PROCEDIMIENTOS DE
IMPLANTACION”
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4.1 POLITICA DE PRESENCIA EN INTERNET. B2C o B2B.

En el planteamiento de diseiio de un sistema de Comercio Electrénico se deben tener en cuenta los
diferentes planteamientos que existen. La primera diferenciacion en el Comercio Electrénico se produce
entre los sistemas en los que la transaccion se crea entre empresas y los que la transacci6n se realiza entre
una empresa y un consumidor final. Esta diferenciacién nos Hevard a disefiar sistemas de Comercio

Electrénico con caracteristicas muy distintas.

En ambos casos se requiere el uso de téenicas para garantizar la seguridad de la transaccién, pero la
diferencia fundamental entre los dos sistemas radica en la necesidad de identificacién del comprador.
Normalmente, en el Comercio Electronico entre empresa y consummidor, se desea vender a un colectivo
cuya identidad no es conocida a priori, pero que implica la necesidad de utilizar sistemas que permitan
garantizar la identidad del comprador, reduciendo la posibilidad de fraude. Por el contrario, los sistemas
de Comercio Electrénico entre empresas suelen basarse en la utilizacién de la red como canal alternativo

para realizar las transacciones comerciales que ya venfan realizindose con proveedores y. clientes.” =

4.1.1  Comercio Electrénico entre empresa y consumidor,

La finalidad del Comercio Electronico entre empresa y consumidor es la dc vender a un co prador no
conocido mediante 1a presentacién en el navegador al potencial comprador del _producto que

buscando, para que pueda adquirirlo en el menor tiempo y 1a maxima facilidad,

nuevos habitos de distribucién.

4.1.2 Comercio Electrnico entre empresas.

El Comercio Electronico entre empresas, consiste en la utilizacién de Ias tecnologfas dela mformacién
para la realizaci6n de transacciones comerciales entre enndadcs, de modo que lo habnual es que- B

comprador y vendedor se conozcan.

Una aplicacién de Comercio Electronico entre empresas permite a clientes y proveedores qué ‘utilice-n‘ los~
sistemas corporativos de la empresa, o parte de los mismos. Por ejemplo, existen empresas que facilitan a
sus distribuidores el acceso al sistema de configuracién y pedidos. En este tipo de aplicaciones, los puntos
como el marketing o ¢l diseiio cuidadoso de la Web para proporcionar una buena imagen corporativa, no
son tan importantes como en ¢l Comercio Electrénico al consumidor, por el hecho de que los

compradores y vendedores se conocen.
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4.2 DISENO DE LA APLICACION WEB.
4.2.1  Contenidos delas piginas Webh

Es obvio que la comunicacion entre vendedor y comprador en los negocios on-line se realiza a través de la
pagina Web de Comercio Electrénico. Esta pigina, al ser el instrumento de comunicacién que une oferta y
demanda tiene que cumplir diversos requisitos, tanto de contenido como de disefio.

En la mayoria de los casos, las aplicaciones de Comercio Electrénico pasan por una sent. de opclones
comunes a todas ellas, debido a quc son las mfmmas rccomendablcs que pueden tener. : . : )

Analicemos cuéles: puedcn ser las opctones mlmmas que deba comener u "Comercio:

Electrénico.

. En pnmer lugar. es conveniente quc la empresa se’ de a co | punto de.vista de

servicios que presta, historia de la misma y cualquner otro punlo que se

« En segundo lugar. la parte mis importante de la apthlén es ld presentactén del caté]ogo de
productos. Normalmente este catilogo se subdivide en diferentes calegor(as y dentro de cada una
de ellas se presentan los articulos que se pueden adquirir. Es posible orientar la presentacién del
catdlogo de dos formas distintas. Una mediante una opcién que nos tleve a una pantalla donde se
presenten los distintos artfculos, y otra que consiste en presentar las categorias en la misma
pagina principal de la aplicacion Web. Evidentemente, existen mis variaciones, pero estas
siempre dependerin de la decisién que se tome al diseﬁarla tienda.

« En tercer lugar, es conveniente disponer de una opmbn de consuha dc Ia cesla dela compra es
decir, el lugar donde se van acumulando los distintos articulos que el usuano va adqumendo. De
esta forma, se puede ver en todo momemo, qué ardculos se han con {
prescindir de alguno dc ellos.

+  En cuarto lugar, es muy atil pfb\‘eer al dsua'rio de una opcién d
acceder a un arliculo oa un conjunto de. éslos medlante
esta forma se pucde ahorrar tiempo de na\egaclén buscando el articulo di

« Finalmente, es muy importante proporcionar al comprador un punto de contacto con ¢l comercio,
ya sea a través de linea telefonica como a través de correo electrénico. Es imprescindible que el
usuario tenga un punto de apoyo en la comipra.
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» Otro punto importante en el disefio de una aplicacién de Comercio Electranico es la rapidez con
que ésta se carga en el navegador. Una pégina Web con muy buen disefio pero que tarde mucho
en cargarse estd destinada al fracaso debido a que el usuario no estd dispuesto a csperni‘ enla
carga de la aplicacién. Es necesario que la carga de la misma sea ripida y que ademas la
navegacién sea sencilla y clara, sin obligar al usuario a navegar de forma excesiva para llegara un
determinado producto.

Existen en el mcrcado herramientas software que facilitan el desarrollo de aphcacmncs d .Comercio
Electronico con los elementos necesarios que acabamos de menclonar. cal.’llogo dc pro uctos, ccsla de
compra, buscador, etc. L

4.2.2 Fleccion del dominio en Internet.

Otro paso necesario para disponer de Comercio Electrénico es la élecc‘
acceder4 a la aplicacién. Generalmente se recomienda el uso de do
cumplan las siguientes caracterfsticas:

o Debe evitar confusiones con palabras [ nombrcs : lmnlare
o De facil escritura.

Esta operacién es necesario realizarla lo antes posib]e. ya que una vez se ha concedido un dominio éste ya
no se puede volver a conceder, obligando esta snuacu()n. a comprar olro dllernatlvo parecido al que se
queria. : .

La diferencia al pedir un dominio ".com” o un ".mx" radica en el hecho que para quese pueda conceder un

*.mx" debe existir un registro legal del nombre de la marca y se debe demostrar mediant la presemacxon
de documentacion relacionada. La concesién de este tipo de dominios suele tardar entre 15 dfas'y on mes.
Por otro lado, para la concesién de un ".com” no es necesario tener el registro mercantil de la marca y su

concesion suele ser mucho més rapida.

Normalmente, la empresa que realiza la aplicacién de Comercio Electronico también se encarga de la
gestion de contratar el dominjo. También existe la posibilidad que el propio usuario se encargue de
tramitar el dominio con empresas dedicadas a tal objetivo, mediante el pago de una cuota de alta.
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4.2.3 Gerencia del nuevo canal.

Un factor que se debe tener muy en cuenta es el mantenimiento de la aplicacion de Comercio Electrénico.
No se puede partir de 1a base que una pigina Web se deja en Internet y ya la visitaran, se debe dar a
conocer.

Ademés estas aphcacmncs requxcren de un’ mantemmlenlo de los articulos presenmdos en los catilogos,
de sus precios, descripciones, y otros cambius que se puedan producrr. Por otro lado, si en la aplicacién se
dan servicios de valor afiadido como noficias, férums, etc. s necesario que alguien se encargue de su
mantenimiento, a nivel de actualizar las noticias, responder los mensajes del forum, si este existe, etc.
ademds de gestionar las demandas que se producen a través de Izi pagina Web.

Por lo tanto es necesario disponer de una persona que coordine o se encargue del mantenimiento de los
distintos aspectos de la aplicacién de Comercio Electrénico, para darle continuidad.

4.2.4 Integracién con las aj i existentes.

Una vez se ha comprobado que ¢l nuevo canal es plenamente operativo en lo que se habja previsto, es
posible integrar las operaciones realizadas mediante el Comercio Electrénico a los sistemas de
informacion propios de la empresa. Sin integracién informaética, se deben realizar varios pasos
intermedios para procesar los pedidos tramitados a través de la aplicacion de Comercio Electrénico.
Consultar la aplicaci6n cada dfa para ver si hay pedidos, responder si es posible o no servir dicho pedido,
entrarlo en la aplicacién de pedidos del sistema de informacién de la empresa, son pasos necesarios
cuando existe una desconexién entre sistemas propios de informacion y la aplicacion de Comercio
Electronico. Esto conlleva a que se puedan producir descuidos, errores de factor humano al entrar la
informacién, se produce un gasto adicional de papel, si se imprime cada vez los pedidos, también se deben
entrar manualmente los artfculos en la aplicacién de Comercio Electrénico, etc.

Estos problemas se reducen al m4ximo si hay una automatizacioén en este conjunto de pasos intermedios,
permitiendo sacar el maximo provecho a la aplicacién de Comercio Electrénico.

4.2.5 Adecuacién de la distribucién de productos al nuevo canal.

La logfstica es muy importante dentro del Comercio Electronico, ya que una vez el usuario ha realizado el
pedido, lo quiere dentro del plazo de tiempo establecido. Habrd que adaptar las estrategias de transporte
que existen hasta el momento a las nuevas situaciones a las que se puede llegar mediante el Comercio

Electrénico.
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Evidentemente, el 4mbito de actuacién geogrifico de la pAgina Web marcard una parte importante de
esta estrategia. Por ejemplo, la creacion de un almacén central de mercancias o la utilizacién de tiendas
existentes como zonas de aprovisionamiento, o un transporte restringido a determinadas fechas segiin la
zona donde se ha realizado la venta.

Sea cual sea la estrategia que se clija, se deben respetar los plazos indicados en el Comercio Electrénico o
los pactados con el cliente, ademés de marcar precios nuevos pira estos servicios.
4.3 REQUISITOS DE SEGURIDAD Y FORMAS DE PAGO.

Internet es un canal de comunicaciones inseguro, debido a que la informacién que circula a través de la
Red es facilmente accesible en cualquier punto intermedio por un tercero no autorizado.

Un requisito indispensable en el Comercio Electrénico es garantizar la seguridad de laé transacciones
entre los compradores y los vendedores. Por ello, se deben uuhzar las méxlmas medldas de. seguridad
disponibles en el entorno Internet para la rcalxmcnon de tmnsaccnoncs de compm seguras y

confidenciales.

4.3.1  Sccure Socket Layer (SSL)

Para garantizar la confidencialidad de las comunicaciones entre compradores y vendedores, el servicio de
compra funcionard sobre un servidor seguro utilizando el protocolo SSL (Secure Socket Layer), que se
activa siempre que se le solicitan datos al comprador. SSL es un protocolo que garantiza la seguridad de
los datos durante la transmisién de los mismos, de forma que los protege de accesos fraudulentos por
parte de terceros. El punto débil del que adolece SSL es que la identidad del emisor puede ser suplantada.
Es como si una persona paga con la tarjeta de crédito de otra sin que nadie le verifique su identidad. [22/

Los servicios que ofrece SSL son los siguientes: :

1. Cifrado 'de datos: La‘ informacién transferida. serd [indescifrable, garantizando asf la
confidencialidad. : o

2. Autenticacién de los servidores: El usuario puede asegurarse de la identidad del servidor al
que se conecta y al que posiblemente envie informacion personal confidencial.
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Integridad de mensajes: Se impide que modificaciones intencionadas o accidentales en la
informaci6én micntras s¢ transmiten pasen inadvertidas.
t R :

Autenticacién de cliente: Permite al servidor conocer la identidad del usuario, con el fin de
decidir si puede acceder a ciertas dreas protegidas.

Para cifrar los datos transmitidos se utilizan diversas técnicas:

Criptografia de clave secreta o simétrica: Se utiliza para el intercambio de los datos entre el
servidor y el cliente.

Cnptogrnﬁa de clave paiblica o asimétrica: Se utiliza para la autenticaci6n y para el c:frado
de la clave de sesion. La clave de sesién es la que se utiliza para cnfrar los datos que vienen dely -
van al serwdor una vez establecida la comunicacién SSL Se genera unn clave de sesién distinta
para cada trnnsaccién. lo que permite que aunque sca descublertzl la clavc dc una transaccxon por

un terccro, (:s o sirva para la siguiente transaccion.

El punto débil de SSL‘ es que no garantiza la identidad del servidor al QUe se conecta el usuario. De esta
forma podrfa suceder que el servidor seguro contase con un cemﬁcado pcrfectamentc vahdo ¥ que
estuviera suplanlando la identidad de algtin otro semdor seguro blen conoc:do [26]

El funcionamiento de la tecnologfa SSL es la siguiente:

Fase de establecimiento conexién: En esta fase se establece un acuerdo sobre el conjunto de
algoritmos de cifrado a usar para garantizar la confidencialidad e integridad y autenticacién.

Fase de autenticacién: El servidor envia su clave piiblica y solicita a su vez la clave del cliente. - :

Fase de produccion de clave de sesién: El cliente envia al servidor una clave maestra a

partir de la cual se generarin la clave de sesion para cifrar los datos intercambiados -

posteriormente mediante el algoritmo de cifrado simétrico acordado en la fase 1. El navegador
envia cifrada esta clave maestra usando la clave piblica del servidor que consiguié en la fase 2.

Fase final: Se verifican mutuamente la autenticidad de las partes implicadas y que el canal ha
sido establecido de forma correcta.

SSL no fue diseflado para interactuar entre multiples partes, como las transacciones comerciales, que

. pueden llegar a involucrar a més de dos partes. SSL se limita a cifrar el nimero de tarjeta de crédito entre
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el web cliente y el acmdnr dcl comcrudnle, resultando esta situacién, como ya hemos explicado,
insuficiente para la segundad enel] pago. [26/

Ante esln suuac n, empresas como VISA MASI‘ERCARD Mlcrosofl o Verisign se¢ unieron para

desa rrollar el SE T (See

se utiliza la

informaci6n referente a

los datos de compra del usuano. como por jemplo los pedidos,

ficacid nmediata de la disponibilidad de

¢. Verificacién inmediata; Da al comercna/nte una
De esta forma no hay peligro de

crédito y de la identidad del cliente, antes de realizar
invalidar la transacci6n. ’

f. Garantia de No Repudio: SET Irabaja con ce !'ca os dlgltales Estos asocian la identidad del
titular y del comerciante con entidades t'nancxcras v los sistemas de pago. El no repudio, con el
uso de certificados digitales, proporciona a compradores y vendedores la misma confianza que las
compras convencionales.

El pago mediante SET no es un proceso sencillo y requiere de la participacién de diversas partes dentro de
cada transaccion:
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Banco emisor: Es el banco del comprador. Emite su tarjeta y es responsable de la facturacion de sus
transacciones.

Banco adquiriente: Es el banco del comerciante. Procesa las iransacciones y las autorizaciones de
pago.

Titular de la tarjeta: Posee la tarjeta emitida por el banco emisor y realiza las compras.

El comerclante: Vende los productos y acepta el pago elec(rjbrivi‘c_o. : o

Pasarelas de pago: Mecanismo mediante el que se autdri Ansac
comerciante. La pasarela puede pertenecer a una cnndad fin dor.de medios de
pago. Las pasarelas conectan Internet con las redes pn\'adas d
Autoridad de certificacién: Certifica las clav del comérciante y

de los bancos.

1. Compra: El cliente decide comprar un arnculo a través de Inter . Se debc llenar algtin
formulario y finalmente se debe apretar algin botén de la aphcacxén que se
similar. :

2. Arranque del software cartera de pago: El servidor del comerciante envi

del pedido que despierta la aplicacion cartera del cliente.

" "

pago” o

ulg

3. Transmisién cifrada de la orden de pago: Fl cliente comprueba el pedido Y. transmlte una
orden de pago de vuelta al comerciante. La aplicacién crea dos mensajes ue: envia al
comerciante. El primero contiene la informacién del pedido y. el segundo connene las
instrucciones de pago del cliente para ¢l banco adquiriente. Estas dos partes se envian como un
solo mensaje, pero cada parte sélo seré accesible por las personas autorizadas.

4. Envfo de la peticién de pago al banco del comerciante: El software SET en el servidor del
comerciante crea una peticién de autorizacién que envia a la pasarcla de pagos, incluyendo el
importe a pagar, el identificador de la transaccién y otra informacién relevante acerca de la
misma, todo ello firmado y cifrado. Una vez creada esta peticidn, se envia al banco adquiriente.

5. Validacién del cliente y del comerciante por el banco adquiriente: El banco del
comerciante descifra y verifica la peticién de autorizacion. Si la accidn tiene éxito, se obtienen las
instrucciones de pago del cliente, que a su vez también es verificado para asegurarse de su
identidad. Si todo es correcto se crea y envia una peticién de autorizacién al banco emisor del

cliente a través de la red de medios de pago convencional.
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Autorizacién de pago por el banco emisor dcl cliente: El banco emisor verifica todos los
datos de la peticién y si todo estd en orden y el titular de la tarjeta posec crédno aulorlm la

transacciéon.

Envio al comerciante de un testigo de transferencia de fondos. En cuanto ‘el bnnco del
digualmenle

comerciante recibe una respuesta de autorizacién del banco emisor, ;,enera y “firt
un mensaje de respuesta de consentimiento que envia a la pasarelade pagos, la cua

al camerciante,

Envio de un recibo a la cartera del cliente: Cuando el comerciante recibe la respuesta de
autorizacién de su banco, verifica las firmas digitales y la informacién para ,a“segurarse de que
todo esta correcto. El software del servidor almacena la autorizacién y el testigo de transferencia
de fondos. Se entrega a la aplicacitn cartera del cliente un recibo de compra.

Entrega del testigo de transferencia de fondos para cobrar ¢l importe de la
transaccién: Después de haber completado el procesamiento del pedido del titular de 1a tarjeta,
el software del comerciante genera una peticion de transferencia a su banco, confirmando la
realizaciébn con éxito de la venta. Como consecuencia se produce el abono en la cuenta det

comerciante.

Cargo ¢n la cuenta del cliente: La transaccion se hace efectiva sobre la cuenta corriente del

cliente, Para poder realizar pagos mediante SET, se necesitan los siguientes elementos:

- Software de cartera de pagos del titular: aplicacion que permite a los compradores
almacenar informacién acerca de sus datos personales para el envio de las mercancfas
compradas, asi como informacién de pago, como nimero de tarjeta de crédito y banco
emisor. Microsoft distribuye una aplicacién monedero con su navegador 1E4.0 o superior.

e Software de punto de venta del comerciante: Para que el sitio web del comerciante
acepte los pagos con SET necesitard instalar una aplicacion de Terminal Punto de Venta
(POST) compatible con SET en su servidor, que acepte los pedidos y procese los pagos con el
banco. Se deberd poner en contacto con su banco para averiguar si proveen de aplicaciones
POST compatibles con SET [2.4].

- El software del servidor de la pasarcla de pagos: Realiza el procesamiento
automatizado de los pagos. La pasarela recibe peticiones de
automatizacién/liquidacién/reconciliacion de pagos de los sistemas del comerciante en
Internet y los encamina hacia los sistemas de pago propietarios.

- El software de La autoridad de certificacién: Las entidades financieras que decidan
soportar el estandar SET necesitardn este software para que sus respectivos clientes (titulares
de tarjetas y comerciantes) puedan participar en las transacciones. Permite registrar a los
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usuarios y emitir certificados digitales para ellos, que aseguren la confianza entre las partes.
Ademés tanta titulares como comercianies necesitan sendos certificados digitales para
~ garantizar la identidad de los participantes.

4.3.3 Firmas y certificaciones digitales

La firma digital, técnicamente, es un conjunto o bloque de caracteres que viaja junto a un documento,
archivo o mensaje y que puede acreditar cudl es el autor o emisor del mismo (autenticacién) y que nadie
ha manipulado o modificado ¢l mensaje en el transcurso de la comunicacion (integridad). Para poder
firmar digitalmente un documento se debe disponer de un certificado electronico y utilizar un navegador.
Para firmar no es necesario que ¢l receptor del mensaje posea un certificado, aunque deberd obtener la
clave publica de la Autoridad de Certificacion que emitié el certificado del emisor del mensaje firmado, asf
como la clave piblica del certificado con el que va firmado ese mensaje.f22]

Para firmar un documento se siguen los siguientes pasos:
"Crecerron >

1. ."EMISOR" genera un resumen del dééuménlp aenviar.

2. "EMISOR" cifra éste regd;ilen con'su élé\{c‘:ii)mﬁdé firmando por tanto el documento.
3. "EMISOR" envia el documento junto con él'rcshmen firmado a "RECEPTOR”

4. "RECEPTOR" genera un resumen del documento enviado por "EMISOR", usando la misma
funcién unidireccional de resumen. Después descifra con la clave piiblica de "EMISOR" el
resumen firmado. Si el resumen firmado coincide con el resumen que él ha generado, la firma es
vélida.

Un certificado es un conjunto de informaciéon que consta de un identificador de certificado, una
contraseiia, y la clave piiblica del emisor el nombre del titular, sus apellidos, su direccién e-mail, datos de
su empresa, localidad, provincia, pafs, la fecha de emisién y la de caducidad del certificado.

Sirve para asegurar la veracidad de la clave piiblica perteneciente al propietario del certificado, de este
modo puede garantizar su identidad, la privacidad y el no repudio.
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4.3.4 Opciones de pago tradicionales

En algunos casos y debido a la propia politica de pagos de la empresa o a las cantidades a las que se deben
hacer frente, los pagos a través de la red no se pueden realizar. Imaginemos una politica de pagos que se
establezca de forma forzosa, a plazos, quizis debido a importes elevados.

En estos casos es necesario que exista la posibilidad de pagar a través de las formas tradicionales, tal y
como lo representa el comrarrembolso, es decir, pagar la compra en el momento de recibir la mercancfa o
pagar a plazos segln se haya acordado con Ia empresa.

Quizés no se identifique esta forma de pagos con Comercio Electrénico, pero no hay que perder la
perspectiva de que el resto de la transaccién, hasta la decision de compra, se ha realizado a través de la
red.

44 PROCEDIMIENTO DE PROMOCION ON-LINE DE UN PROVEEDOR

Una vez se dispone la Tienda Virtual plenamente operativa en Internet, el objetivo principal es conseguir
el maximo niimero de visitas y ventas a través del Web. Para poder conseguirlo no se puede adoptar una
postura de "esperar y ver que pasa”, sino que hay que atraer al méximo namero de usuarios.

Para poder realizar esto es necesario dar a conocer la exnslencna deesta Tlenda a los potenciales clientes.
Una formade hacerlo es mediante la cjecuclén de una campana publicnana en Internet esto es, utilizando
todos los medios que la Red pone a dxsposncnén el ustiario; Vamos a anahzarlos con ma)or de\emmlento

4.41 Altacn buscadores :

Este procedimiemo pretende bromocwna
buscadores mas interesantes para cada una,

‘st 'URL en. los

‘primeros resultados de bisqueda que dan los buscado
cuales interesa estar posicionado. '

Los buscadores son las herramientas més unllzadas por los usuanos para r
o al menos, los relacionados con la temética buscada. Para que una pagmn Web aparezc.x en un buscador
se pueden seguir diferentes formas de hacerlo.

- Registro gratuito en diferentes buscadores. Existen servicios gratuitos que dan de alta
una Web de forma gratuita. Se debe proporcionar informacién sobre esta Web y enviarla y
autométicamente se registrard en un nimero concreto de buscadores diferentes.
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r Registro individualizado para cada uno de los buscadores en los que se quiere estar
presente.

e Buscar los servicios de profesionales del marketing en Internet para que se encargue de
las acciones necesarias para registrar la Web en los buscadores més apropiados.

En el primer caso, el problema que plantea la utilizaci6n de registro gratuito es que los buscadores tienen
diferentes parAmetros para el registro de piginas Web. Por ejemplo el Yahoo sélo permite un niimero
limitado de caracteres para la descripcién de la Web, y otros permiten méas de 200 caracteres.

El principal problema es que se estd dando la misma informacién a todos los buscadores donde
registrarse, pero cada uno tiene diferentes requerimientos y limitaciones. La principal ventaja es que se
ahorra mucho tiempo en este tramite,

En el segundo caso, nos encontramos con el mejor mélodo de reg)stro para aprovechar todos los
requisitos exigidos por cada buscador, en cuanto a palabms claves, dcscnpclones, informaciones de
contacto, etc. Permite definir de forma efecnva las categor{as n las cuales se qmeremclulrla pagina Web,
dentro del buscador.

El principal problema es la gran cantidad de nempo Que requierc este snstemn para el registro de la pagina
Web. Un buen truco para ahorrar nempo de entrada d dat DS seda introducnr los datos necesarios en un
documento Word y mediante copiar y pegar, lntrodumr oS, dams en los

farmularios de los diferentes buscadores. e

En el tercer caso, nos encontramos con las empresas especializadas en campailas de publicidad por
Internet, las cuales se encargan de cjecutar este servicio y de realizar un seguimiento periédico. También
se cncargan de realizar este servicio los mismos proveedores de contenidos Web, pero si no se pacta lo
contrario, solo se encargan del registro sin el seguimiento peri6dico.

En conclusién, si la propia empresa decide realizar la alta en los buscadores sin contratar el servicio a
profesionales, ¢l procedimiento estarfa formado por los siguientes pasos:

1. Determinar el ohjetivo pablico.

2. En base al objetivo piiblico, seleccionar los buscadores en los que debe darse de alta.
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3. Dclermlnar ]dS pa labras cla\e necesnnas para posnc:onarse en |Os buscadores y llegar al

ara cada uno de los buscadores
e la llsta de resultados de

Efectuar un’ seguimi nlo en todos los b scadores yIp (odas Ias palabras clave
comempladas en_los pumos 2 y 3. Cuando se “detecta una- bajada en las posiciones de

rcsultados volver al punlo 4y rcahzar de nuevo el proceqo.

5.

4.4.2 . Listas de distribucién.

Los clientes de una empresa forman un colectivo con el denominador comin del interés por un producto
o un conjunto de estos. Uno de los problemas que se puede plantear la cmpresa es la fidelidad de estos
clientes, es decir qué medios se pueden usar para aumentar el interés por los productos de la empresa.
Una solucién puede ser una lista de distribucién.

Una lista de distribucién es un sistema de informacién periédico, con el objetivo de anunciar los
productos o para dar noticias y novedades sobre éstos. Una lista de distribucién permite enviar
informacién personalizada a cada uno de nuestros clientes, puesto que se envia un mensaje a la direccién
electrénica personal, informarle de un tema del que él desea ser informado.

De esta forma se envia un solo mensaje directo para un grupo de personas interesadas en su contenido. Es
muy importante que el adjetivo "directo” vicne dado por eI hecho que el mensaje es recibido por la
persona interesada en su direccién de correo electr()mco, sm tener que pasar ningfn filtro, como puede

pasar en el correo postal.

Finalmente, mencionar que las pcrsonas que se. encargan ‘de una lista de distribucién han de dedicar
txempo en hacer busquedas, en alender dudas; en buscar mformncmnes interesantes, etc.

4.4.3 Campafas dg Bzini)crs.

Otra opcitn pdi-a la promoci{)ri dela pégina‘ Web por Ihtef‘ngl es la realizacién de una campafia de
banners. Un banner es un "anuncio” que puede aparecer en otra pigina Web o en un buscador.

Para la realizacién de una campafia de este tipo existen diversas opciones a tener en cuenta. Por un lado
se puede acceder a las Webs de intercamnbio de banners y por otro lado se pueden contratar los servicios
de una agencia especializada en el marketing por Internet.
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Se puede hacer aparecer un banner como resultado de una peticién en un buscador o en la parte superior
o inferior de una determinada pagina Web.

Los banners sc¢ contratan por impresiones. Cada vez que aparece un banner en pantalla se habla de una
impresion.

Si se decide colocar un banner en una dclermmada pagma Web hay que’ tcner en cuenta que dentro de
una misma Web cxisten piginas con mas trafico que otras; asf como zonas m4s relacionadas con los
productos/servicios que ofrece la empresa. Por olra partc, e] hecho'de que, la phbhcndad de la empresa
n excesiva de un'mlsmo anuncio, reduce la

comparta pigina con otros anuncios o bien la cxpos
efectividad de estos. : : :

Ala hora de elaborar‘banners se recomiendai

< Dotarlos de mowmlcnto para captar la atencnén del usuario.

< Utilizar colores fucrles que 1o deslaquen del resto de la pégina.

< Recurrira mcnsajes ongmales o mlstenosos que llamen la atencion de las personas que visitan la
pAgina; s -

< Afnadir lextos dt.l llpo “Pulse aqui”, etc.. que inciten a la accion.

4.4.4 lmcgrnci6n dc! nucvq cnnnl en In imagen de la empresa.

Una vez que se posee un nuevo canal de ventas es necesario dar a conocer a los clientes, mediante
sistemas tradicionales, la presencia en internet. Por lo tanto serd necesario poner la direccién de Internet
de la empresa en la papelerfa de la empresa, en los medios de transporte, en las etiquetas de los
productos, si es posible, etc.

4.5 PROCEDIMIENTO DE SEGUIMIENTO DE UN PROVEEDOR.

Este procedimiento consiste en proporcionar un conjunto de informacion estadistica que permita realizar
a cada empresa vendedora un seguimiento del funcionamiento de su tienda virtual.

Este tipo de informaci6n estadfstica se puede clasificar en dos grandes bloques:

I. Informacién relativa a las visitas realizadas (“hits™) a la tienda virtual: Esta informacién
recoge estadisticas relativas al nimero de visitas diario (indicando el pais de origen), el porcentaje
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4.6

de visitas por dizi dela sem‘nxia lné pég‘mas (o archivos) més visitados - que podria dar una idea del
producto o I(nea de pmduclo de mAs interés - -, ete. Se ‘trata de 1a informacién tipica quc se obtiene
de las hcrmmxenlas de anﬁh’ s dc archivos log de un servidar Web

lnl’ormacién relatlva al volumen de pedidos y ventas cur; \das electréni ite: Esta
informacién recoge datos de gran interés para poder e\aluar si la. presencia de una empresa
vendedora en Internct le reporta realmente un beneficio econémico. Se trata de estadfsticas
relativas al nimero de pedidos realizados, nimero de pedidos servidos, volumen total de ventas
realizado, productos o lineas de producto con mayor volumen de venta, tipo de comprador més
frecuente (usuario o empresa), comprador con mayor volumen de compras, etc. Este tipo de
estadisticas periédicas (mensuales, trimestrales, etc.) permiten a la empresa vendedora realizar un
andlisis exhaustivo del funcionamiento de su nuevo canal de ventas: el canal electrénico. 23]

PROCEDIMIENTO PARA EL INTERCAMBIO ELECTRONICO DE
DATOS.

Este procedimiento tiene como objetivo determinar los pasos que las empresas deben llevar a cabo para
realizar una transferencia automética de informacién desde el sistema de gestién de una empresa alde la

otra. Los pasos son los siguientes:

a. Determinar las necesidades. Se tiene que hacer un andlisis conjunto‘entrc las empresas
implicadas para consentir que informacién que serd transmmda. Se procuraré eliminar
toda informacién superflua para la empresa recep(ora S

b. Acordar un formato de archivo. Una vez hemos delcrmmado qué mformambn se enviaré se
tiene que ver cémo se enviard. En principio, cunlquler formato de‘archivo es vélido (ASCII
plano, XML, Access, etc.), La cleccion del formato dependerd de las necesidades o inversién
en el proyecto. Se recomienda usar XML, por ser un estandar abierto, siempre y cuando se
disponga de tiempo y recursos necesarios para realizar los cambios. {20]

¢. Decidir el protocolo y método de comunicaciones. En este punto se decidird el método que
se empleard para realizar la transferencia de los archivos. Dependiendo de la seguridad
requerida y tecnologia accesible se seleccionara un método y protocolo de envio. Algunos de
los protocolos mediante los cuales podemos enviar archivos de forma segura son: §SL, VPN
y SET. El método de envio dependerd en gran parte del protocolo seleccionado. Se
recomienda que el método sea lo mas automético y sencillo posible. Dependiendo de la
eleccién realizada y la infraestructura de comunicaciones que la empresa tenga
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necesitaremos, o no, contratar un agente intermedio que proveers los mecanismos de
transmision.

d. Realizacién de los conversores. Cada empresa realizars, normalmente a través de la
empresa proveedora de su aplicacién de gestién, las rutinas que generen o importen los
archivos con el formato ¢ informacién acordados. '

e. Realizaci6n de pruebas de importamén/exportacnén de archivos. Se harin pruebas
mediante el env(o delos archlvos a zravés deuna canal snmple. como el correo electrénico.

f. Realizaci6n de prucbas del canal de.comunicaciones Se realizarén pruebas de envio de
archivos para comprobar que se’ transmiten’ correctamenle y que el comenido no se
modifica en la transmision

g. Realizaci6n de pruebas generacnén = env(o - recepcnén - |mportac16n de los archwos
manualmcnte. ; :

h. Realizar una automattzacnén de Ia generacnbny envfo de un archlvo enunaempresa yen la
otra dc la recepcn‘m e lmportamén del archive.” - " :

Por otro lado, también se recomienda hacerlo 5610 cbn ‘lasr erhpresas que resulte rentable el esfuerzo. Es
decir, si una empresa dispone de 100 clientes, quizas sea rentable hacerlo sélo con los 5 mejores clientes
(809% de la facturacién).

4.7 CONDICIONES DE UTILIZACION DE LOS SERVICIOS DE COMERCIO
ELECTRONICO.

v Cada empresa o comercio ofrecerd un servicio de atencion al cliente, informacién
permanentemente actualizada sobre las caracteristicas y precios de sus productos, mecanismos de
distribucién de los mismos, ete.

v Cada empresa es el responsable tinico de todos los contenidos recogidos en su tienda virtual, asi
como de la veracidad de la informacién que en ella aparece.




v Cada tienda posce mecamsmos particulares de distribucién de sus productos, y cualquier
problema. que pueda genemrsc ‘en este proceso deberd ser solucionado entre comprador y

vcndedor. .

¥ Cada comerci

empr a dxspone deun Centro de Atencién al Cliente donde podrén reportarse 3,
§ dudas o problemas sean de su responsablhdad : :

solucxonar e cuant

v En tod:is las bpéraciones de compraventa en linea realizad r-se. encuentra

ampamdo y protegido por la legislacién de ventas a dlstancn e co"m'p’rometen

éxpllcnamentc a aceplar y cumplir en todos sus términos.’

¥ Las compras reahzadas en lfnea mediante la utilizacién de una tarjeta de’ crédlto para el pago,
serdn cargadas en la cuenta del comprador. En caso de que por cualquxer circunstancia
excepcional l1a tienda no pudiera aceptar cl pedldo, se le comumcaré al comprador, por correo
electrénico, en un plazo méaximo de 24 horas laborablcs yse le abonaré en su cuenta la devolucién
del importe correspondiente. :

v La informacién que el comprador mtroduce para reahzar sus compras es confidencial y se
encripta utilizando las m4ximas medidas de seguridad.

4.8 GARANTIA DE PRIVACIDAD O CONFIDENCIALIDAD.
Considerando los condicionantes legales relativos al uso de la informacién suministrada por los usuarios
de un sistema informatico, 1a empresa proveedora o comercio deberé garantizar a sus usuarios que todos

los datos que faciliten serfn tratados de forma confidencial, no proporcionéndolos a terceros en ningiin
caso [2]. .

Por tanto, la politica de confidencialidad sephsaré en Ios s_iguicntes éspcctos; :

= Toda la informaci6n proporcwnada por el usuano seré cont‘ denclal ¥ sé]o se utilizard con
fines estadisticos. i :

= Ladireccién de correo electrénico urucamente serﬁ uuhzada pnra la comunicaci6n electrénica
en relacién a cualquiera de los servicios solicitados por él prevmmcnlc y proporcionados por
1a tienda..

= No se facilitardn los datos del usuario a ninguna otra persona u organizacion.
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5 CAPITULOV:

“CODIGO ETICO”
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§.1 ASPECTOS LEGALES DEL COMERCIO ELECTRONICO.

5.1.1  Propiedad Intelectual

Todo sitio web tiene tres clementos susceptibles de ser protegidos a través de los derechos de autor: el
contenido, el disefio grafico y el codigo fuente.

= Elcontenido puede estar constituido por obras indepcndientes. que gozém de protecci(m
juridica, pero también pueden contener otra serie de datos’ que. a pcsar de no poder
considerarse como obras protegidas, debido a su dwtnbucnb y rd' nacnﬁn de una
manera singular, dan lugar a una creacion mtelectual : :

« En el Comercio Electrénico, las imigenes que representan a los pmductos. as( como los
diversos elementos graficos utilizados en el disciio de las péginas web Juegdn un papel
muy importante en la elaboracion del sitio comercial, y en muchos casos. estas |m{!genes
conlicvan la inversion de mucho dinero y horas de trabajo. Es por ello,” por lo que estos
elementos son susceptibles de ser protegidos como obras de propiedad intelectual.

* En cuanto al cédigo fuente, el desarrolle de las piginas web mediamé el lenguaje de
marcas HTML, goza de la protecci6n de los derechos de autor, tal y como se recoge en el
Texto Refundido de la Ley de Propiedad lntelcctual al hacer l‘cl‘erencla a los programas de
ordenador [1.4]. :

Con objeto de evitar un posible plagio es posible utilizar la técnica denominada *marca de agua digital”.
Este sistema consiste en la inclusién de un grupo de bits de identificacién en el archivo del objeto originat,
lo cual permite detectar copias de este archivo en la Red mediante una herramienta de bisqueda.

5.1.2 Transacciones comerciales electrénicas

El desarrolio de la actividad de Comercio Electrénico implica el pago del impise‘sto‘ de actividades
econdmicas (IAE) para la venta o comercio a nivel nacional y/o m(ernac:onal e] pap,o de los lmpueslos de
exportacién de productos y del LV.A, o :

Sobre la venta de productos/servicios a través de la Red es aplicable la Ley General para la Defensa de
Consumidores y Usuarios, lo cual implica que las cliusulas de exoncracién o limitacién de
responsabilidad se consideran nulas salvo en el caso de que el comprador integre el producto adquirido en
su sistema productivo o de prestacién de servicios. [2]
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Las garantfas aplicables son aquellas proporcionadas por los fabricantes de los productos, por lo que el
distribuidor finicamente ser responsable de los desperfectos causados por la manipulacién, el transporte
o almacenamiento de los productos asi como de los articulos importados por 1a empresa desde pafses no
comunitarios.

Sera de gran utilidad conservar los datos de todos los proveedores, con objeto de poder facilitirselos al -,
cliente en el menor tiempo posible en el caso de que se produzcan dafios derivados de defectos del
producto. : e

5.1.3 Responsabilidades en imcrnct'

‘Toda actuacién delictiva a través de lmern' ‘puede de
penal.

Es recomendable incluir clausulas de renuncna de responsabllldad antes sﬂuac:ones mdeseables Algunds g
-line se enimeran a connnuaclbn'

de las cldusulas que pueden mtroduclrse en un contralo o

Identificacién de Ias panes contmlantes.
Cédigo de usuario. :
Fecha de la operacién.

Caracteristicas del producto/servicio.
-Precio del producto/servicio.

Gastos de envio.

Modalidades de pago, entrega y ejecucion
Plazo de validez de 1a oferta o precio.
Direccién geogréfica del establecimicnto del proveedor donde el consumidor puede
presentar sus reclamaciones.

Informacion relativa a los servicios de postvenla ylas garant(as de los productos.

Para contratos de duracién superior a un afioo gndelermlnada indicar las condiciones de

0 Oo0DDO0OoODGOQOO¢D

cC o

rescisién de contrato.

Plazos de entrega o ejecuci6n.

Legislaci6n aplicable.

Arbitraje y competencia Junsd:ccmnal

Validez del formulario como prueba de accptac!én

0ocago

Ejemplos
= “Para mayores de 18 afios”
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e “§in validez fuera de México™

« “Se aplican restricciones™

* “La empresa declina cualquier tipo responsabilidad con respecto a toda informacién no
gestionada por ella y que se halle fuera de este web (accesible a través de los enlaces de
interés)”

Por iltimo, al disefiar una campafia de promoci6n a través de la Red con repercusién mundial se han de -
considerar los posibles conflictos que pueden surgir en los diferentes paises al tratar temas delicados "~
como el sexo, la religién o la cultura, al publicitar productos nocivos como el tabaco o ¢l alcohol o bien:
ante publica objetivo especial (nifios, minusvalidos, etc.).

5.1.4 Aspectos legales en México

Sobre los aspectos legales es necesario profundizar en el caso especifico de México referente al comercio

electronico, ya que no existe un marco legal suficiente.

El dia 17 de mayo de 1999, fue publicado en el Diario Oficial de la Federacién un decreto que reforma
diversas disposiciones en materia penal. En dicho decreto, se modifica entre otros el Titulo Noveno
"Revelacioén de secretos y acceso ilicito a sistemas y equipos de informacién” en su Capitulo I "Acceso
ilicito a sistemas y equipos de inform4tica”.[10] !

El artfculo 211 dé forma general se refiere a actividades o acids que sin autorizacién o con autorizacion,
indebidamente copien, modifiquen, dcstruyan o provoquen pérdlda de mformacnén de archivos, sistemas
0 equipos mforméncos

Al que sin auto' zambn conozc:\ o copm mformacnén contem mas 0 equipos de informitica del

Estado, protegldos por algun mecamsmo de segunda'

Seglin Marfn hrasmo [17]. es preocupan(e para los lécmcos y profesnona]es'dcl campo informatico saber
de estas nuevas regulaclones pues lo que expresan. aparentememe es un conoclmlento parcial del modo
informatico de operar.

Los profesionales de la inform4tica que realizan labores de conétrﬁccibri y mantenimiento deben de seguir
lineamientos que permitan garantizar la confiabilidad de los programas. En caso de ocurrir un error en la
ejecucién del software es necesario determinar la responsabilidad de los integrantes del equipo, ya que la
pérdida de informacion ocasiona pérdida en las ganancias de las empresas. Aun cuando se considere que
los humanos no estamos exentos de errores.
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Adicional, a la responsabilidad mencionada anteriormente, se requicre determinar si existe mala fe o dolo
en los errores de los sistemas, en cuyo caso las penas deben de ser mayores y se debe castigar con mayor

severidad.

La propuesta Marfn es incorporar el concepto de |mencmnahdad" asf como los atenuantes comentados

como son el grado de importancia de la acuén sancio
informacion dafiada. :

a y a reposrcnén 0 reconstruccién de la

No solo el fraude debe incluirse en una leglslam
considerar conceptos de propiedad mtelectual a
comunes, el establecimiento de las autorldadc
responsabilidades.

El Banco de México y la AMECE (Asocmclbn Mexlc:ma de Est{mdares de Comercl‘ Electrémco) se
encuentran trabajando para definir el marco legal, ¢condmico, de infraestructura y esléndares requendos -
para el desarrollo del comercio electrénico en México. Es necesario incluir a las i lnsmuuones ﬁnancteras y" i
educativas en la definicién de los nuevos procedimientos ya que no es tinicamente un asumo de ncgocnos, !

sino también econémico, politico, social y cientifico.

El Grupo de Trabajo Multisectorial para impulsar la legislacién del Comercio Elcctronico (GILCE) (2]
integrado por la Asociacion Nacional del Notariado Mexicano (ANNM), la Asociacién Mexicana de
Estidndares para el Comercio Electrénico (www.amece,com.mx), 1a Asociacién Mexicana de Tecnologfas
de Informacién (AMITI), Asociacién de Banqueros de México (ABM), tiene el objetivo de ayudar a la
definicién de los requerimientos nacionales en materia de Comercio Electronico, incluyendo reformas a
los codigos civiles del Distrito Federal, Cédige de Comercio y del Codigo Federal de Procedimientos

Civiles.

5.2 CODIGO ETICO PARA UNA TIENDA ELECTRONICA.

5.2.1 Condiciones de utilizacién de los servicios de Comercio Electrénico.

1. La empresa serd la responsable (nica de todos los contenidos recogidos en su tienda virtual, asf.
como de la veracidad de la informacién que en ella aparezca. ‘
La tienda poseerd mecanismos particulares para la distribucién de sus productos, y cu:ilquier
problema que pueda gcncrm'-sc en este proceso deberd ser solucionado entre comprador )

a2

vendedor.
3. El comercio o empresa dispondri de un Centro de Atencion al Cliente donde se comunicardn y
solucionardn cuantas dudas o problemas sean de su responsabilidad.
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4. En todas las operaciones de compraventa en linca'realizadas. el comprador se encontrara
amparado y protegido por la legislacién de ventas a distancia, la cual deber ser explicitamente
aceptada por las tiendas y cumplida en todos sus términos.

5. Las compras realizadas en linea mediante la utilizacién de una tarjeta de crédito para el pago
serbn cargadas en la cuenta del comprador. En caso de que por cualquier circunstancia
excepeional la tienda no pudiera aceptar el pedido, se le comunicard al comprador, por correo
electrénico, en un plazo maximo de 24 horas laborables y se le abonara en su cugnfé la devolucién
del importe correspondicnte. :

6. No se serviran pedidos en Apartados de Correos. L
La informacion que el comprador introduzca para reahzar sus compras ser.’: conl'dencml y se

encriptara utilizando las maximas medidas de seguridad.
8. El usuario de la tienda se compromete expresameme a no. reallzar ninguna. de las sngunenles

actividades :

+ Destruir, alterar, mutlhur de cualquler forma los datos o dociimentos’ electrémcos dela

tienda o de terceros. . : )
+ Utilizar el sistema para intentar accede s informéticos
de la tienda o de terceros. - : .
< Introducir - programas, virus, mncms. : cﬁnlquier otro
dispositivo 16gico o secuencia de caraclcre que cu lz]ilier tipo de

alteraci6n en los sistemas |nform.’mcos de la tienda o'de terceros

La tienda se reserva el derecho a dencgar en cualquwr momemo y sin necesidad de preaviso e] acceso de

cualquier usuario.

5.2.2 Garantia de privacidad o confidencialidad.

‘L Toda la informacién proporcionada por el usuario serd confdenmal y:solo'se unhmré con fines

estadisticos. : .
2. Ladireccién de correo electronico proporcionada por el us ario unlcamen erﬁ utilizada para la
cno ohcitados po & prewamemey

comunicaci6n electrnica en relacion a cualquiera de los.
proporcionados por la tienda.

3. No se facilitaran los datos del usuario a ninguna olra persona u organlzamén.

5.2.3 Realizaci6n de pedidos.

1. Queda reservado el derecho de no servir parte de los productos solicitados en caso de falta de
existencias. Se notificara al comprador de este hecho via correo clectrénico.
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2. Para la devolucién de algin producto de los incluidos en un pedido una vez recibidos, habra que
referirse a la polftica de devolucién de productos de la empresa vendedora.

5.2.4 Propiedad intelectual.

La tienda le informa que la totalidad del contenide (no limitado) texto, los articulos, las fotografias,
imégenes graficos, audio, video-clips, marcas, logos, pertenecen en propledad o mediante licencia a la
tienda, y estd protegido entre otros medios por las marms, pa(entes derechos de autor regulados porla

ley.

E! usuario utilizaré el contenido para usos personalcsy no’comerciales; No podra efectuarlos actos (de’
forma no llmnanva) enuncxados a conn' | odificar. publicar y transmmr. crear

obras dcnvadas. vcndero comumcar pubhcamerit

Si el usuario desea uullmr el comemdo o el disefio en alguna de sus formas no permitidas odré sohcuar’

el debido permlso comactando con la uend :

5.2.5 Exoneraciones.’

veracidad de la informacién que en ella parece.
5.2.6 Polftica de privacidad,

La tienda recoge la siguiente informacién an6nima del usuario: nombre del dommo, numero de IPe
informacién de las paginas a las que se accede (para analizar las tendencias y reahzar estadlsncas para

mejorar el servicio).

Esta informaci6n no identifica al usuario. Cookies son pequefios archivos de texto ql\'xe‘un servidor Web
escribe en el disco del usuario. No son programas que pueden dafiar los archivos del ustario. Contienen
un identificador que se utiliza para registrar las p4ginas que el usuario Visita; Con’esto se obtiene qué
paginas se visitan y cuéles no, y con ello se comprueba la efectmdad de la mformacxoh que contiene el

Web para dc esta manera mejorarlo.

Si no se quieren recibir las cookies se puede configurar el navegador para que avise cuando llega una

cookie, dandole 1a opcién al usuario de rechazarla.
La tienda recoge a través de un formulario informaci6én que se proporciona de forma voluntaria como la
direccion de correo, el nombre, direccién, teléfono, etc. Esta informacién se utiliza con propésitos de

marketing.
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Los datos proporcionados por los usuarios serdn incluidos en una base de datos de la tienda. Conforme a
1a legislacion vigente usted tiene derecho a acceder a dicha informacion y a rectificar o cancelar sus datos
dirigiéndose a la tienda. En ningtin caso se destinarén estos datos a otros fines ni se entregarin a terceras
partes.

5.2.7 Secguridad del comercio.

La tienda ofrece seguridad en las compras mediante:

términos.
La empresa se compromet

Si la empresa de rans
dafios.

Politica de devolucion: La devolucién de los bienes adquiridos estard sujeta a las condiciones de
devolucién particulares del comercio/tienda.
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CONCLUSIONES

El objetivo principal planteado al inicio de esta Tesina fue el de brindar conocimientos a las empresas o
entes praductivas interesados en cambiar de la forma tradicional de hacer negocios al comercio
electrénico. Asf pues, en este trabajo reunimos los factores y elementos de una manera general que
permitan al lector conocer el entorno de un negocio digital, para posteriormente tomarlos en cuenta en la
realizacién de su proyecto de comercio electrénico, de tal forma que este, prometa tener un buen
desempeiio.

Este trabajo permitio identificar los cambios y requerimientos necesarios para incu‘rsidnar en el comercio
electrénico, el cual tendré un gran crecimiento en el nimero de usuarios del Internet, que es actualmente
de més de 200 millones en todo el mundo y asf mismo se ha puesto en énfasis la importancia de mirar al
comercio electrénico desde una perspectiva global y que el impacto de este ser4 arrollador tanto en las
empresas como en la sociedad en su conjunto.

Se mostré de forma general recomendaciones para poder prever el éxito en. una Tienda Virtual o
Electrénica, y no sole para este modelo de Comercio Electrénico, si no que 'es_:tas recomendaciones
abarcan cualquier tipo de Negocio Electrénico y las podemos resumir de la siguientc forma:

v

eslrategm |nterna mientras  que los aspectos técnicos est{m en un seg,undo mvel e mcluso podrfa
ser subcontmlado total o parcnalmente al ex(enor. : L .

v

No considerar el negocio eledtrbniéo simplemcnte como una ventana al exterior de la empresa. En
realidad es un proceso que afecta a toda la organizacién.
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v

v

v

v

No pensar solamente ‘en trasldar ¢ Negocio Fisico al Negocio Electrénico. Vislumbar las
posibilidades del Negocio Electrénico como posibilidad de afiadir un mayor valor afiadido a los
productos y servicios que genera la organi'u\cién.

No concebir el Nc.gouo Electrénico como Ia manua dei lngresar beneficios de inmediato con un
retorno de inversion |nmedxalo. Ln algunos »casos puede ser el umco modo de sobrevmr de la

organizacién. ;
Conocer al chcnlcy anuclparse asus necestdades Enes [ X ntcla ﬁ,delidad‘

servicio son fundamentales.

Es muy importante dotar a la aphcamén de herramuentas tccnoléglcas d andlisxs,d tn’lﬁco de
cara al estudio del perfil de usunnos que visitan Ta p.’xglna y. asf consegmr por-una parte. una
mayor fidelidad de los clientes existentes y por otra, obtcner nuevos clientes Una vez que la
aplicacion funciona correctamente, es mas lmponanle el aspecto conie 1a1 del anélrsls de la
actitud del usuario ante la aplicacién quc el aspecto técnico. : : E

Pensar en que el negacio electronico rcquicre de inversién por paﬂc de las organizaciones, tanto
en recursos humanos como en materiales de la misma manera que el negocio tradicional.

Establecer los pasos a dar dentro de un horizonte temporal. El negocio electrénico no es un
proceso que pueda realizarse de la noche a la mafiana, es por ello que puede resultar util
abordarlo por fases pero sin perder las perspectiva global. En este sentido puede ser Gtil
segmentar todo el proceso internodela organizacion desde la compra a proveedores, pasando por
la produccién hasta la venta al cliente final y “experimentar” con los distintos subprocesos.

Constituir un equipo de trabajo con personal capacnado en_el que se combinen tanto
conocimientos del negocio como |ecnolég|cos. El equlpo ha de estar liderado por un responsable
capaz de llevar a buen fin todo el proceso con el _apoyo- de la Direccién. En este sentido, la
formacién del equipo de traba_po en parucular y de loda la rganizacion en gencral es
fundamental. i RS

Prever el cambio cultural que puede suponer este nuevo modo de hacer negocios.

Conocer los requisitos de Seguridad del Negocio Electrénico. La correcta selecciébn e
implementacién de los mecanisinos, lécnicas, algoritmos y protocolos seguridad, permite
garantizar con un alto porcentaje la seguridad en las transacciones electronicas a través de

Internet
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» Conocer los requisitos legales del Negocio Electrénico.

La realizacién de un proyecto de comercio electrénico presenta retos que van desde la base tebrica y la
estrategia hasta la seleccion de los mecanismos, técnicas, algoritmos y protacolos de seguridad.

En México, el nitmero de habitantes es de 93,716,332 registrados por el INEGI en 1997, y
aproximadamente el 3.75% estos, es decir, 3,511,080 tienen acceso a Internet. [15], lo cual se encuentra
muy por debajo del 25% aproximadamente de los norteamericanos. Es por ello que se deben ampliar las
iniciativas para impulsar las condiciones necesarias que permitan un mayor nimero de usuarios de
Internet, sin embargo, se espera que para el aiio 2002 el nimero de habitantes en México con acceso a
Internet crezca a 9,064,381 [13), por tanto, se requiere avanzar en temas referentes a los aspectos legales,
econdmicos, sociales y politicos para aprovechar la ventaja cémpetitiva que ofrece el comercio electrénico.

Debido al retraso en México del comercio digital, exist'en‘mﬁ'ltiplcs ~oportunidades que pueden ser
apravechadas por emprcndedores, asf como la generacién de proyectos de invesugambn ¥ vmculamén del -

drea académlca y emprcsanal

mtercamblo electrbnico de blem.s,
es muy amplio y requ:ere consndemr*

Asf pues. queda claro que el potencaal "
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GLOSARIO

Agenda Electronica:

Utilidad de una website que permite a un usuario autoenviarse mensajes de un nimero
determinado de caracteres para recordar informacién como fechas de cumpleafios, ete. La agenda
es un medio de fidelidad de la clientela online. Posibilita un tréfico controlado y la posibilidad de

segmentar los distintos targets.

Ancho de Banda:

ANSI.-

Cantidad de informacién que una determinada concxlbn es capaa de soportar (enviar y recibir).
Para una empresa lo ideal es contratar una conexlén con un ancho de banda que le permita
utilizar la red a una velocidad 6ptima. :

(American National Standars Institute) Instituto Nacional Americano de Estandar. El principal
organismo para desarrollo de estandares en los EE.UU, ANSI es un organismo no gubernamental
sin fines de lucro, respaldada por mis de 1000 organizaciones de comercio, sociedades y
compaiifas de profesionales. Este es el organismo miembro de la 1SO (International Standards
Organization) en los EE.UU.

ANSI ASC Xa12.-

(American National Standards Institute, Accredited Standards X12 Committee). Comité dentro de
la organizacién ANSI encargado del desarrollo de formato de datos para documentos de negocios
estandar con aplicaciones a nivel industrial. ASC X12 esta dividido en subcomités para 4reas
funcionales tales como finanzas, compras, etc. Cada subcomité tiene un delegado de enlace dentro
del Consejo Pan American EDIFACT para representar la posicién de los EE.UU. en los est4ndares
internacionales del EDI dentro de EDIFACT.

Autenticacién.-

B2B.-

La verificacion del origen, au(enticid:id. y la integridad de un mensaje. Procedimicento que sirve
para asegurar que los datos no pulcydanrsgr alterados con o sin detectacién por el receptor.

Business to business, o b-to-b, es decir, negocios entre empresas. De empresa a empresa.
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B2C:
Business to consumers, 0 b-to-c. Comercio desde las empresas hacia ¢l cliente final, al
consumidor. Es venta directa través de Internet.

B2E:
Business to employees, o b-to-¢. Comercio hacia los empleados. Venta a través del website
corporativo, o desde las pégmas de la_Intranet de acceso restringido, a los empleados de una
empresa o conjunto de Ias mismas.,

Banner: i ) .
Anuncio publlcnano en una pégma web Tienela peculmndad dc ser mteractwoya que enlaza con

una pégma web del anuncxante.

Bookmark: :
En espanol punto de hbro, también: favorito., Recordatorio para la dlrecclbn url de una pégina
web, Cada pégina wsnmda puede agregarse a favoritos, seleccionando’ esa _opqén del ment
desplegable del navegador, o bien con el comando: "control +d". }\gregar’dirccéiohes a favoritos
es muy util porque evita la necesidad de tenerlas que memonzarlas oir anoténdolas cn cualquier
bloc de notas. I

Browser.-

és extendidos

ecucncxa :se puede

introdudir ﬁn'!érmmq ocadena de los rﬁ'lsmos, para que el sistema rastree ensu base de datos.

Bycard:

Monedero elcclrémco que ya pucde uuhzarse para pngar dnlos e mformacnén en’ la’ red a medlda

de que se utiliza.

Canal:
Sala o espacio virtual donde se dan cita los usuarios que acceden a una red de Irc para
intercambiar mensajes en tiempo real. Los canales en los chats via web se llaman rooms en inglés

y salas o foros en espafiol.
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Carrito de la compra:
Programa informético que permite en una tienda virtual ir afiadiendo productos adquiridos en
diferentes paginas webs.

Catdlogo Inverso: .
Es un catilogo que se pone en la red con la relacién de bienes y servicios que habitualmente
realiza una empresa y un servicio de m;nl ala espera que los potencmles proveedores realicen sus
ofertas.

Catalogo personalizado:
Es el catalogo de bienes o servicios aJuslado al perfl de un determinado cliente y solo accesible a
61 mediante clave en una pagina web. En ese catélogo se ajusta la relacion de los productos a
aquellos que se le venden a un cliente dado y los precios‘ con los descuentos, "personalizados”, que
se le aplican.

Certificado Digital.-
Es emitido por un banco del mismo modo que se sucle otorgar una tarjeta de pago, permite
completar transacciones a través de Internet mediante el uso de SET, asf, todas las 6rdenes ser&n
verificadas y autentificadas.

CGI:
Common Gateway Interface. Conjunto de reglas mediante las cuales un navegador puede requerir
los servicios de los programas almacenados en el servidor y el servidor puede devolver archivos
basados en los resultados del programa. Dicho de otro modo, es una interfaz que sirve para que
los programas externos puedan rodar bajo un servidor de informacién.

Chat:

Charla. Sistema que permite a los usuarios de Internet intercambiar mensajes de texto con otros
visitantes del mismo lugar en tiempo real estableciendo "charlas” entre cllos. Técnicamente hay
dos tipos, via p4gina web, o Irc. En ambos casos sirven para crear comunidades virtuales, si bien
el segundo es mds versatil y operanvo.

Cheque electrénico.-
(Electronic checks). Basado en certificados digitales, se comprueba clectrénicamente la validez del
cheque. CyberCash, PayNow.

92




Ciberencuesta.-
Encuesta que se realiza desde una pigina web. Es un método de realizar un estudio de mercado

por la red.

Ciberespacio.-
Es el espacio virtual al quc seaccedea través de lmernel En ese espacio se puedc comprar, jugar,
charlary aprender., :

Clickear.- " 2 .
e los botones del ratén.

ClickTh ro'ygh

rés comiin y se da cita en el ciberespacio
porun ¢, grupos de mensajes de mévil.

doras de Internet. Es decir, la conexi6n a

: Pequcﬂo archtvo lxt que se envfa al vxsnan!e de una pégma web. La cookie lleva un nimero de
serie que’ asugna el webmastcr a c:lda mternauta. Ese tipo de programa sirve para realizar
estadistica ya que permne en teorla conocer el perﬁl del usuario. También tiene su interés desde
¢l punto de vista promocxonal porque poslblllla adecuar el contenido de una web a quien la visita
y que ademds el usuario rec;ba un numero determlna‘do de veces al dfa uno o més banners.

Crawler.-
También llamado spider. Es un programa que se dedica a escaner Ta World Wide Web sefialando

piginas web para afiadirlasa un Indice de un motor de buisqueda.

Criptografia.-
Sistema de cifrado de mensajes para mantener un determinado nivel de privacidad.

93




Cybermall.-
Centros comerciales virtuales que agrupan bajo el mismo dominio y website a un cierto niimero
de tiendas virtuales.

Desintermediacién.- : o )
Acortar las cadenas de distribucion, llegar al consumidor final por el canal directo del Internet.

DNS.- o
ios en‘Internet a direcciones IP

a otro.
E-Commerce.-
(Electromc Commerce- Comercm Electrénico).- La~aplicacién: de e-mail, EDI, transferencia

linea.

Economfa digital: ;-

Es la“que zigi_ desarrolladas' en el mercado electrénico.
EDL- S Do
(Electronic Data lnterchangc - Intercambio Electrénico de Datos).- Transferencia de informacién
de negocios desde la aplicacién de un computador a otro en un formato electrénico estandar.
Usualmente los mensajes EDI viajan a través de una red de valor ailadido privada pero podriaira
través de la Red. El Software de cualquier modo finaliza la transmision de traduccién en un

formato Util para usuarios.
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EFT.-
(Electronic Funds Transfer - Transferencia Electrénica de Fondos). Sistemas computarizados que
procesa transaciones financieras e informacién sobre transacciones financicras, o que afecta un
intercambio de valor entre dos partes.

Electronic Wallet.- - .
Proceso por el cual se encripta el niimero de nuestra tarjeta de crédito en nuestro disco duro.

E-mail.-

Es la’ abrevmtura de: elect  Carreo - electrénico. . Sistema 'que . permite

mtercambmr elcctrbmcamcnte men aj

Encriptaci6n.- . : .
Codificacién de mensajes medlante la cnptograﬁa. Cons:ste en codificar un mensaje mediante
algoritmos criptograficos, de formia. tal que solo lo pueda decifrar quien posea la clave de .

desencriptacion.

Extranet.- , o SN
Es la extensién-de una Intranet corporativa. Conecta la red interna de una empresa con las
‘permité: realizar pedidos y pagos.

Intranets de clientes y proveedor:

FAQ's.-
a relacnén con las preguntas/respuestas mas comunes que
scrvxclo. Viene del inglés “Frequently Asked

Lista de pi‘eguntas hébllual
alguien se puede hacer"acerca de’u blen‘

Qucsnons

Firewall.- B
Literalmente * Murd de B Se rata de cualquler programa que protege a una red de otra red.
El firewall da acceso a una m quma en una red local a Internet pero Internet no ve més alla del

firewall.

Firma Digital.-
La firma digital es un tipo de encriptacion, en la cual se realiza un control sobre el flujo de
informacion (por ejemplo de un contrato, de un nimero de tarjeta de crédito, ele.). Se usan para
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verificar al proveedor de una determinada informacion y que la informacién firmada (el pedido, ¢l
ntimero de larjeta, ete.) no ha sido alterada.

FIP.-

(File 'I‘ransfcr Protocol) Pro(oc.olo dc Transferencia de Archlvos Uno de los prolocolos de

lr.msferencm de ado en lmemt.t. ;

desdc una pégma web

Foro.- :
En lnglés, Fo sne desarrol]ado a(pr samenle como almacén de mensnjes en web En
él los usuanos p :den eny ar mcnsaJ al nempo que leen ]os de otros % responden a unoo mas

Frame.- .
Una camcter(stlca dc HTML que permlte a los dlseﬁadorcs sepamr las vcnlanas del navegador
mtroducnendo éreas clarament rcncmdas. Cada una de las anteriores puede actuar bajo unos
nuevos cédlgos H’l‘MLy por. tanlo C pucde comportar de modo independiente. Es un modo de
subdividirel e 0 quc wsualua el vlsnante.

Hacker.- " :
Experto -e nformz'mca capaz de - entrar en sistemas cuyo acceso -es restringido. No
necesanamen con rnalas mlencuones.

Hlpertexto. : .
Es.una cstruclura de informacion electrénica a través de la cual se puede navegar via
hlpervfnculos Sistema que permite enlazar texto o dibujos con otro documento o parte del
mismo. ) : :

Hlpcmnculo.

Es un enlace electrénico que permite, en un documento de hipertexto ‘tair‘que una pégina web,
trasladarse hasta otra direccién con solo dar doble click sobr_e ¢1. Es lo mismo que link.

Home page.-
Pagina principal o inicial de un sitio WEB.

. TESIS CON
FALLA DE OR.GEN

Utilidad del lenguaje HTML que permite habilitar un cuestionario que se puedc relmur onhne '

:
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Host.-
En Internet es el ordenador con funciones centralizadas que hace disponibles programas a otras

computadoras.

Hosting.-
tHospedaje: Alojamiento de un website en un determinado servidor.

Housing.»
También lamad
u D . &

garantias de segundad y velocidad.

"farh\ihg" Es el hecho de disponer de un servidor dedicado exclusivamente a
pecmlmcnte habitual si se desea hacer comerc:o electronico con determinadas

HTML.-
(Hyper'l e‘« Markup Language.) Lenguaje dc Marcas de Hypertexto. Lenguaje para elaborar

p.’:glnas Web actua]mente se t.m.ucnlra ensu vers16n 3. Fuc dt.sarrollado en el CERN.

Internet.- s
Una red glo| :‘{l q

Intranet. - N
1a°World Wide Web,

IP.-
lnternet Protocol en'espaiiol 'Protocolo de'Internet”. l:selprotocolo de comumcacnones esléndar
entre dos computadoras dent

IRC.- : : SN
Inlernet Relay Chat (lRC) Es un prolo : : chﬁieér". Es decir,
intercambiar mensajes de texto en nempo do; de usuarios,” Hay -
servers, que permiten a los usuarios que dlsponen e ul programa cllente (tlpo Mire, Pirch o
Microsoft Chat) acceder a ellos para poder comumcarse entre ‘sl Los servers estan unidos
formando redes piiblicas o privadas. '

1SO.~

(International Standard Organization.) Organizacion Internacional de Estandar.
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Internet Service Provider, proveedor de acceso a Internet.

Link.-
Enlace. Unién. Se llama asi a las partes de una pigina WEB que nos llevan a otra parte de la
misma o nos enlaza con ’o'tro’ r;vidpr., : L

Lista de dislrihuci(‘m.'
Sls(em i de co u

Netiquette.- R
Conjunto de reglas de cortesfa que se dan enlre la Comunlda !
una vnolacmn flagrante de Ia Ncnqueue. :

News.-

Noticias, o foros dc discu

Offline.-

Online.-

Internet.

Pégina.-
Es cada unade las panlallas que puede verse desde el navegador. Se trata de un archivo que envia
el semdor de In(ernct donde esta alojada la citada pagina que el navegador, el programa, lo
interpreta de forma mlehglb!e.
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Paginas Blancas.-
Es ‘un genérico que indica un web site donde se encuentra un Directorio de empresas.
-Generalmente la consulta es gratuita. La inscripcion puede ser previo pago.

Portal.-

Lugﬁr en la red desde donde un elevado nitmero de usuarios inicia la navegacién,

Protocolo. .
ConJumo oﬁclal de reglas que dlngen el formato, engrana)e, secuencia, y control de errores de
intercambio de‘mensajes de un dato de la red; podria estar orientado hacia la transferencia de
datos a través de una interface, entre dos unidades légicas conectadas directamente, o en una base
extremo-a-extremo entre dos usuarios sobre una gran y compleja conexién de red. Protocolos
sencillos definen solamente la configuracién del equipo. Protocolos més complejos definen
engranajes, formatos de datos, deteccién de errores, y correcdoncs técnicas.

Revista Digital.-
Publicacién a cuyo contenido se accede desde una pégma web Hay dc todo npo de leménca y
pcnodlcxdad‘

Screen saver.-
Salvapantallas: Es un programa que se activa cuando
determinado de inactividad, Estar ‘utilidad si
tiene a desgastarse si estai“enc'eh'did‘a y.con unos puntos de luz

ordenador detecta u per(odo dc nempo
e Ta pantalla que
0S dura te mucho ticmpo

fij

Server.- -4
Servidor, ordenador que da servicio a otro:

Servidor seguro.- . A
Esunlugarque sopor(a el protocolo Secure Sockets Layer (SSL) de cncnptaclén de mt‘ormactén
a que la mformacn(m envxada por la rcd es segura y en pnnClpIO

basado en claves pubhms de for
no accesible por un usuuno no aulonzado. e

SET.- .
(Secure Electronic Transmission): Es un protocolo que permite transacciones con tarjetas de

crédito seguras en el Internet.
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Site.-
Es lo mismo que website. Lugar en internet. Generalmente se hace referencia a un conjunto de

paginas web, a partir de una determinada url.

Smtp.-
Simple Mail Transfer. Protocol. Conjunto de Instrucciones que se uulwan en [nternet para la’

lransferenc:a de mensajes’ del upo del correo electrénlco ;'l‘amblén es;como se: 1dennt‘¢.an'

coloqumlmcnle muchos servndores de correo saheme.

Spam.-
SSL.-
TCP.-
URL.-
represema, na; direccion:de Inlernel sino que tapuma a un recurso concreto dentro de esa
direccion. :
Videoconferencia
Conferencia virtual a través de lnlcrnel enlre dos [+] més computadoras conectadas a webcam's y
rminados programas chcntes como pueda ser el Netmeeting.
Virtual.- i
Lo que noes presencial o estd ﬂSiqamente. Loque se hace o existe en el ciberespacio.
‘Vebmaster.

R(.sponsablc del mantenimiento de un site.
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