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OBJETIVOS 

OBJETlVO GLOBAL 

Proporcionar conocimientos acerca del comercio electrónico a las Empresas. 

OBJETIVOS PARTICULARES 

Conocer los modelos de Comercio Electrónico que se pueden aplicar a las empresas para 

permitir la explotación de sus capacidades y fortalezas. 

Proporcionar Información general sobre los siguientes aspectos del comercio electrónico: 

•:• Mejora de la atención al cliente. 

·:· Creación de una imagen de marca. 

•!• Establecimiento de una relación directa entre proveedores. 

•!• Oferta de productos y servicios. 

•:• Venta de espacio publicitario dentro del Web comercial. 

•!• Procedimientos de Implantación 

•!• Medios de pago y Seguridad 

•:• Código Ético 

~"'--==-=-'--'-"--='--------------------------··· ~ 



INTRODUCCION 

El avance tecnológico a la llegada del nuevo milenio asf como las fuertes presiones mundiales en busca de 
la globalización se integran y se presentan como un naciente esquema de negocios conocido como 

comercio electrónico, sin embargo, este aún se encuentra en un periodo de evaluación y por tal motivo 

existe poca información. 

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 electrónico, presentado una base 
teórica sobre los factores, que intervienen en el funcionamiento en general del comercio electrónico, y en 

lo particular de una tienda virtual o tienda electrónica. 

Al querer establecer Ún negocio electrónico, este se debe considerar como una estrategia del propio 

negocio de la empresa y no como una iniciativa del departamento de Informática. En este sentido, lo 

importante es la estrategia interna mientras que los aspectos técnicos están en un segundo nivel, ya que 

podrla 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 electrónico debe partir de la definición de una estrategia de comercio 

digital que considere los cambios y requerimientos de negocio en los rubros de procesos, recursos 

humanos, aspectos legales, proceso de digitalización, aspectos económicos y culturales. La estrategia debe 

contener los objetivos, alcances, beneficios y oportunidades de la empresa en caso de incursionar en el 
comercio electrónico. 

De igual forma el proceso de selección de tccnologlas como infraestructura de comunicaciones hardware y 

software requiere de un proceso de análisis por separado debido a la robustez y tendencias del mercado 

para determinar cual de estas es conveniente aplicar a los procesos de negocio que sufrirán una 

conversión al nuevo modelo de negocios electrónicos, para lograr una adecuada gestión interna de los 
procesos dentro de las empresas u organizaciones. 

En el proceso de selección de tecnologfas es necesario realizar un estudio por separado de la seguridad del 

nuevo sistema para determinar las técnicas de criptogra!la, algoritmos y protocolos de seguridad, ya que 

existen algoritmos que han sido descifrados o se han detectando vulnerabilidades. Para el caso de 

protocolos, adicional al análisis de seguridad de cada uno de ellos, es necesario identificar la aplicación 

que ser:i realizada debido a que el protocolo Shi' se utiliza para realizar pagos electrónicos 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 organi1.aciones que quieran vender o comprar. 

El comercio electrónico es Una alternativa más a otras formas de comercio, que al interactuar en el mundo 

del ciberespacio, se convierte en un excelente medio de ventas para distribuidores y/o consumidores 

finales, y es esta la alternativa, en contra de lo que se pudiera pensar, más humana, ya que permite que 
cada cual pueda. buscar libremente la información y productos que necesita, pudiendo interactuar con el 

suministrador y, si el consumidor lo creé necesario, llegar a contactar personalmente al proveedor. 

La metodologfa utilizada para lireali~ciÓ!l d~,~~t~ t~abájofue la recopilación de información publicada 

en articulas, revistas y libros, asf como.JÍI ~a~eia6frm enlnternet de los sitios que actualmente ofrecen 
comercio electrónico. Po~terio~~en'i~.se'org~'~i~Ó:';;ta:·~uma de conocimientos para dar forma a este 
estudio. .· · .. · . ' ·.·::·. ·;e',.:;.:;':.':;:''<::.;.·:-.::.>··.:¡',.¿_: ' 

'.._.;_,~\~:: ~;, , .. _: :~:s~r;;, < 1,:, _ 'l 

La estructura del Íraba}o illcluye lossi~~i~~fe~ ~~pliulos: · 

eom•~,,0"f ;~~:([~L.~~moo" 
--·" . ..:/:/·.,·~~·:' .. ~~:::,.:;.'-"-:, ·<::-·~ 

En este caphu1o'lfnt~riremos en maÍeria, en forma general, en el comercio electrónico 

conociendo, 'sus .·a"ntccedentes, categorfas, temas abiertos; modelos, para después 

. e~f~carnos ~~ ~n modelo especial llamado "Tienda Virtual". 

- ,'-

Capitulo JI - "Cla,·es de éxito para la puesta en Marcha" 

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

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

Organización deberla tomar en cuenta a la hora de establecer alguno de los modelos de 

Comercio Electrónico. 

En este apartado se recogen los aspectos más importantes a considerar por las 

Organi~.aciones que quieran vender en la Red mediante la apertura de un nuevo canal. 

Capitulo 111 - "Consideraciones de Diseño" 

En este capllulo nos enfocaremos de forma ya particular a la Tienda Virtual en el aspecto 

de diseño, asf pues el objetivo de capitulo es el de recoger cuestiones generales para la 

realización del diseño de la tienda virtual. No se pretende alcanzar detalles especificos, 

sino rasgos generales que faciliten la puesta en marcha de una manera más eficiente (en 



qué idiomas se pueden encontrar los contenidos, cómo se pueden realizar búsquedas, 

generalidades del Inteñaz de usuario, tamaños de páginas, imágenes u otros objetos y 

avisos correspondientes, etc.), as! como conocer los aspectos relacionados con el disefio 

de la aplicación de mantenimiento de la tienda, y finalmente incluiremos las 

generalidades del diseño de una WEB de atención al cliente. 

Capitulo IV.- "Reglas o P.rocedimientos de Implantación" 

En este Capitulo. se describen los procedimiento,s que regulan el funcionamiento de la 
implantación de Comercio Electró~ic~, para realizar una supervisión y un control 

periódico de su correcto funcionamiento. 

Capitulo V - Código Ético 

En este capitulo se resalta la problemática que se vive.respecto a los temas legales del 

Comercio Electrónico y de cómo solventarlos. Ya que el objetivo de este capitulo es reunir 

los patrones generales de comportamiento que se esperan de los proveedores, de tal 
forma que se garantice a los potenciales clientes la confiabilidad del proveedor y a estos 

últimos una competencia limpia. 

Él capitulo está dividido en dos partes; En la primera de ellas se especifican los aspectos 

legales del Comercio Electrónico en general y en México en lo particular que se han 

tomado en cuenta para definir el código ético.y en la segunda se especifica el código ético 

a empicar en el caso concreto de una tienda electrónica. 

Es muy importante resaltar que el objetiuo de este esh1dio en ningiín momento es el de presentar una 

propuesta o juicio sobre el comercio electrónico, y si tiene la illlención de ser una guía de 

recomendaciones, y asl como consecuencia, impulsar el cfesarro//o del comercio electrónico en nuestro 

pais, poder entrar en esa tan ansiada globalización comercial. 

'"-::.....__~-. --·-.-·,-.·-·---· --



1 CAPITULO I : 
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1.1 ANTECEDENTES 

El comercio electrónico, como intercambio electrónico de datos (EDI), se originó en los Estados Unidos 

en los 6o's con iniciativas independientes en los sectores de ferrocarriles, verdulerfas y fábricas de 

automóviles y fue diseñado para fortalecer la calidad de los datos que ellos estaban intercambiando con 

otros en la cadena de proveedores y usándolo para sus procesos internos. {11] 

Los primeros cajeros automáticos (ATM = AutomaticTeller Machine) fueron introducidos al público en el 

Reino Unido en 1969. Para 1985 cxistfan 16o,ooo en bancos de todo el mundo. En los 7o's la transferencia 

electrónica de fondos (TEF) a través de redes de seguridad privadas dentro de las instituciones financieras 

expandió el uso de las tecnologfas de telecomunicación para propósitos comerciales, permitiendo el 

desarrollo del intercambio computadora a computadora de la información operacional comercial en el 

área financiera, específicamente la transferencia de giros y pagos. El EDI usa documentos electrónicos 

con formato estándar que reemplazan los documentos comerciales comunes, tales como, facturas, 

conocimientos de embarque, órdenes de compra, cambios en órdenes de compra, requerimientos de 
cotizaciones y recepción de avisos - los 6 tipos más comunes de documentos comerciales que constituyen 

el 85% de las transacciones comerciales oficiales en los Estados Unidos {7}. 

Para 1973 se desarrolló 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 tenlan 239 bancos participantes en 15 paises. 

Durante finales de los 7o"s y principios de los 8o"s el comercio electrónico se dio entre empresas mediante 

tecnologlas de mensajes electrónicos como el intercambio ekctrónico de datos (Electronic Data 

lnterchange - EDI) y el correo electrónico. Estas tecnologfas de mensajes electrónicos impulsaron las 

mejoras en los procesos de negocios al reducir el Intercambio de papeles e incrementar la automatización 

de las oficinas. Los negocios intercambian tradicionalmente a través de papel, por ejemplo cheques, 

ordenes de compra y documentos de embarque. 

La estandarización que propon fa el EDI permitió a las compañfas enviar y recibir documentos de negocios 

entre los distintos proveedores en una forma electrónica. Pero el principal problema para la adopción del 

EDI es el alto costo de implantación, operación y mantenimiento de los equipos de computo y 

comunicaciones, ya que se requiere utilizar redes privadas como las VPN (Virtual Prívate Network) y 

equipo especializado para el procesamiento de la información. Con lo cual los pequeños proveedores 

quedaban fuera del comercio con las grandes empresas que utilizaban el EDI. [11} 

A mediados de los 8o"s una nueva forma de tecnologfa de comercio electrónico se introdujo como una 

nueva forma de servicios en linea. Este intercambio de información incluyó la utili1.ación de nuevas 

formas de interacción social como son los chal rooms o el IRC (inter-relay chal), asf como el intercambio 
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de conocimiento mediante los grupos de noticias (newsgroups) y los programas de transferencias de 

archivos (File Transfcr Protocol - FTP). 

Esta interacción social formó un sentimiento de comunidad virtual conocida como ciberespacio o Social 
WEB. 

Durante los Bo's y 9o's el cambio fue hacia las transferencias electrónicas y el uso de tarjetas de débito 
como Visa Electrón y SWitch:· · 

A finales de los BÓ's y':pnncipios de los 90's el comercio electrónico se dio con las tecnologfas de 

intercambio df.í rne~~~jcs. electrónicos y formaron parte integral de los sistemas de flujo de trabajo 
-- ,-· ''/ -J.~1' ., ., . - ' -.'.' 

(workflow) y de trabájo colaborativo (groupware) teniendo como el ejemplo más común el Lotus Notes. 

El groupware ·se::e~fo~ó principalmente en convertir los métodos existentes no electrónicos en una 

plataforma electrónica para mejorar los procesos de negocio. 

En la segunda parte de los 9o's, el advenimiento del World Wide Web (WWW) en el Internet, representó 

un cambio dramático en el comercio electrónico al proveer una solución tecnológica de fácil uso al 

problema de la publicación, administración y diseminación de la información y el conocimiento. El WWW 

permitió a los pequeños negocios competir en equidad tecnológica para realizar negocios de forma 

económica (economfas de escala) con empresas multinacionales, las cuales poseen un gran capital 
económico. 

El comercio moderno está 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 está 

cambiando tanto en su organización como en su forma de actuar. Se están sobrepasando las estructuras 

jerárquicas antiguas y erradicando las barreras entre divisiones de empresas, as! como las existentes entre 

las empresas y sus suministradores y clientes. Los procesos comerciales se están rediseñando 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 electrónico es un medio de hacer posible y soportar tales cambios a escala global. Permite a 

las empresas ser más eficientes y más flexibles en sus operaciones internas, trabajar más 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 localización geográfica, y vender en 

un mercado global [16]. 

Hoy en dfa el comercio electrónico, se presenta como un medio ideal y estratégico para que las 

organizaciones puedan comercializar en forma automática y permitiendo integrar los procesos de la 

propia empresa, llegando a otras empresas, e incluso llegando a usuarios finales con una infinita variedad 

'l f~IS CCN 
FALLA DE ORIGEN 
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de productos y servicios a nivel global, lo cual es visto por muchas empresas como la próxima frontera 

económica a colonizar. 

1.2 DEFINICION E IMPACTO 

Es muy común que al hablar de comercio electrónico, pensemos en compra o venta de productos, 

servicios o información, mediante redes computacionales, de tal forma que podríamos definir al comercio 

electrónico como c11a/q11icr forma de transacci6n con1crcia/ en /11 que 11n sun1inistrador 

pNJvt..-c efe! bienes y .'icrvicio . .¡ H 1111 clit..•ntc a can1bio tic un pago, donde an1bas part~· 

i11tcri1ctú1111 electr6nican1cntc en lugar de hacerlo por intercan1bío o contacto Raleo 

directo. sin embargo, esta definición dificilmcnte capta el espíritu del comercio electrónico, ya que, el 

comercio electrónico supone la reestructuración de los procesos de las organizaciones, con el objetivo de 

reducir costos, obtener tiempos menores del ciclo de productos, respuestas más rápidas de los clientes y el 

mejoramiento de la calidad de servicio. 

El comercio electrónico engloba diferentes perspectivas de las cuales podríamos citar las siguientes 
definiciones: 

EtJ cuatJto a las Comunicacionc . ., el Comercio Electrónico es la entrega de información, 
productos o servicios, o pagos a través de Uneas telefónicas, redes de computadoras o cualquier 
otro medio electrónico. 

En cuanto a los Procesos de negocios: el Comercio Electrónico es la aplicación de la 
tecnología hacia la automatización de transacciones de negocio y Oujos de trabajo. 

En cuanto al Sers1cio: el Comercio Electrónico es una herramienta que permite a las 
organizaciones, clientes y administración 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 11 la venta En línea: el Comercio Electrónico permite comprar y vender productos e 

información en Internet y otros servicios en U nea 

El comercio moderno esta caracterizado por un incremento de la capacidad de los suministradores en la 

competitividad global y expectativas de los consumidores, el comercio electrónico es el medio para hacer 

posible y soportar tales cambios a escala global. Permite a las empresas ser más eficientes más Oexibles en 

sus operaciones internas, trabajar más 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 localización geográfica y as! poder vender en un mercado global. 

Los productos comercializados pueden ser productos fisicos (como coches usados) o servicios (como 

viajes, consultas médicas en linea, educación a distancia, etc.). También pueden ser productos digitales 
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como noticias, imagen y sonido, bases de datos, software y todos los tipos de productos relativos a Ja 

información. De esta forma, el Comercio Electrónico es similar a Ja venta por catalogo o la telé tienda. 

Las empresas que miren al comercio electrónico como una forma adicional a su forma habitual de hacer 

negocios obtendrán solo beneficios limitados, sin embargo para aquellas empresas u organizaciones que 

exploten completamente su potencial, el comercio digital ofrece Ja 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 tecnologlas, 

sentirán el impacto de estos cambios en el mercado y de las expectativas de los clientes de la misma 

forma, cada uno de los miembros de la sociedad se enfrentarán con formas completamente nue\•as de 

adquirir bienes y servicios, acceder a la información e Interactuar con las entidades productivas. Las 

posibilidades estarán realmente extendidas y las restricciones geográficas y de tiempo quedaran 

eliminadas. 

Por lo anterior, propongo la siguiente definición: 

.. El co111ercio c/cctró11ico es una forma de 11cgociar utilizando la tecnología para 

i11tcrcan1b/11r inrorn1ación, bienes, sen'Ícios y capital Interactuando elcctr6nlcamcntc, y 

que propone a las 017:nnin1ciones metodologías de comerciar, en una combinación de 

tccnoloJ,TÍRS, ap/Jcacioncs, proct.•sos y estrategias de ncgoc/m.JO 

1.3 CATEGORÍAS DEL COMERCIO ELECTRÓNICO 

En el Comercio Electrónico participan como actores principales las empresas, los consumidores y las 

Administraciones Públicas. As!, según los agentes implicados, se subdividen cuatro categorfas diferentes: 

Entre empresas (B2B) 

Entre empresa y consumidor (B2C) 

Entre empresa y Administración (B2A) 

Entre ciudadano y Administración (C2A) 

Entre ciudadano y ciudadano (C2C) 
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La Siguiente figura nos muestra los tipos básicos de Comercio Electrónico. 

ADMINISTRACIÓN 

EMPRESA 
82C CONSUMIDOR " ~ [] C2C 828 B 

La catcgorfa empresa a empresa permite a dos empresas realizar trJnsacciones seguras, las cuales 

intercambian información directamente de sus sistemas computacionales. Anteriormente el intercambio 

de información se realizaba mediante el uso de redes privadas, pero en la actualidad esto es logrado 

mediante el uso de las Extronets, las cuales permiten ligar las estrategias de intranets e Internet en el 

nuevo concepto de comercio electrónico [8]. Así las órdenes de compra o pedidos, formatos de entrega, 

facturación y cobranza pueden ser enlazados para optimi1.ar tiempos y costos. 

Un ejemplo de la catcgorfa empresa-empresa seria una compañía que usa una red para ordenar pedidos a 

proveedores, recibiendo los cargos y haciendo los pagos. Esta modalidad está establecida desde hace 

bastantes años, usando en particular Intercambio Electrónico de Datos (EDI, Electronic Data 

lnterchange) sobre redes privadas o de valor añadido • 

Se le denomina comercio electrónico negocio a consumidor cuando una empresa realiza las funciones de 

mercadeo, promoción, publicación de información y catálogos de productos o servicios y pago con tarjeta 

de crédito o débito. 

El sistema está dirigido al usuario final o consumidor y el procedimiento normalmente se realiza 

mediante la navegación de páginas en Internet con algún programa que permita el intercambio de 

información de forma segura. 
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Las Administraciones Públicas participan ya que, son los que regulan y promueven el Comercio 

Electrónico y como usuarias del mismo, por ejemplo en los procedimientos de contratación pública o de 
compras por la Administración. 

La categorfa empresa-Administración 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 compañ!as pueden responder electrónicamente. Además, las administraciones 

pueden ofrecer también la opción del intercambio electrónico para transacciones como determinados 
impuestos y el pago de tasas corporativas. 

Los consumidores pueden participar en dos formas adicionales de Comercio Electrónico además del D2C: 

por una parte, el Comercio Electrónico directo entre consumidores (venta directa entre particulares) y, 

por otra, las transacciones económicas entre ciudadano y la Administración. 

La categorfa consumidor-Administración no acaba de emerger. Sin embargo, a la vez que crecen tanto las 

categorlas empresa-consumidor y empresa-Administración, los gobiernos podrán extender las 

interacciones electrónicas a áreas tales como los pagos de pensiones o el autoasesoramiento en 

devoluciones de tasas. 

1.4 REQUERIMIENTOS PARA EL CAMBIO AL COMERCIO ELECTRÓNICO 

Es necesario identificar los cambios y requerimientos más importantes al decidir adoptar el comercio 

electrónico, ya que las empresas pioneras en el cambio hacia el comercio electrónico han reconocido que 

no es suficiente instalar sitios Web para clientes, empleados y proveedores. Para competir en un mundo 

globalizado se requiere determinar los cambios m!nimos que nos permitan la participación 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 misión, filosoíla y visión. 

En un enfoque de comercio electrónico, los procesos de negocios de las empresas, requieren ser 

entendidos y documentados para poder expresarlos en una visión de comercio digital. 

El conjunto de procesos de una empresa requieren de una re-ingenier!a que permita adaptarlos al nue\'O 

esquema de operación. 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 electrónico, a este proceso se le denomina la E·ingenierla, el cual 

considera re-inventar la forma en la que se realizan negocios, y que no solo se incluye la distribución de 
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bienes y servicios, la colaboración y trabajo dentro de la organización hasta la negociación y trato con 

proveedores, sino también el uso de la Red para actividades anteriores o posteriores a Ja venta, como son: 

~ la publicidad 

~ la búsqueda de información sobre productos y proveedores, etc 

~ Ja negociación entre comprador y vendedor sobre precio, condiciones de entrega, etc 

~ la atención a clientes antes y después de la venta 

~ el cumplimiento de Jos trámites administrativos relacionados con la actividad del negocio 
~ etc. 

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

comercio electrónico. 

La siguiente figura nos muestra un posible camino de implementación gradual de comercio electrónico, 

desde el caso más simple de la publicidad no interactiva a través de Internet hasta el caso más completo 

donde todos Jos pasos incluyendo el pago de bienes o servicios, se realizan de manera electrónica. 

Comercio Electrónico 

Tele compra 

Información Comercial 

Publicidad 1J"" ----ILI 
1Dr + PAGO POR LA RED n- +COMPRA REMOTA 

+DETALLES DEL PRODUCTO 

El análisis del cambio en la relación con Jos clientes y trato con Jos proveedores debe ser profundo, ya que 

el comercio electrónico puede generar problemas, es decir, si en un momento dado no se cuenta con Ja 

capacidad de producir el volumen que está demandando el mercado, o nuestro proveedor no puede 

satisfacer Jos requerimientos de insumos, esto puede traer como consecuencia problemas de tipo legal 

debido al incumplimiento del servicio. 

1.4.1 Ventajas, Desventajas y Nue,'lls Oportunidades 

En cuanto a las ventajas que se pueden percibir podemos mencionar las siguientes: 

• Escaparate abierto 24 horas, frente a la limitación en los horarios de apertura de Jos comercios 

tradicionales. 
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• Contacto directo y personal entre el fabricante y los consumidores, puenteando los segmentos 

intermediarios responsable del gran incremento del costo final de venta al p(1blico. Sin embargo, 
también hay que seflalar la aparición reciente de "cyberintermediarios", figura aún poco 
desarrollada y estudiada. 

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

Posibilidad de un acercamiento lúdico al catálogo de productos de mi empresa mediante la 
interactividad. 

• Sensible disminución en~¡ gasto en inmovilizadÓ niai~riiÚ, .. pers~·riarde ventas, etc .. ., respecto al 
comercio tradicional. !:.~;'.! -.~,::.;r :~;;:t\;~.){··F:.':- ,:-;;':t:::.-Y": ~:.-<..' · 

Permanente y eficaz servicio de atención al di;;~te::• )it ~;;~; ;1•:;/~~ti-%hD : 
• Posibilidad. de conseguir información direct.;lllé~Í~·;¡~~ 1~~·'.~éíi~ht~~~i,"~di~rit~ formularios o 

mediante el uso de "cookies", pequeflas' ~cié~~~.-d~\i.Üró;i';;íi~iÓ'~i;inÍ~~~d~s en nuestras 
computadoras, bajo nuestro permiso, que les p¿rmÍÍ~n:~~¡;~¿;r'.tiÓbil~i:dc''~~~~~ó a i~s páginas 
web o frecuencia de estos. . , · _· _· '.~.- {.~~_"'.~~~~'.?',}f:'.~;~~~;::~'.-~~~~~\:~~'f{i:··?i:>; · -

• Bajo nivel de riesgo. La tecnología necesaria para !~ im'~1~ri~~ció*;~~i~~~~~ád~1~c~rónico no es 
dificil de conseguir, además de encontrarse en tin p~c~~~ di'~ciriti';i~~·;¡;;~j~;~ §~baratamiento. 

• Permite una rápida y barata actualización de la inr~~;;;~<;i6Diil~~~¡{¡;~~~6s ofrecer a nuestros 
clientes: catálogos, nuevas sucursales, etc... ::.:•é; :\<':r ;;[_~/ '':;' · ":: 

• Por último, una ventaja que percibimos es el héctio ci~~ii~ 1~'p~bllcl~~d-¡;f~~clda en Internet no es 
agresiva, puesto que es el cliente el que aclld~·teIÍa.'y~o'V¡é~V~~a'.:co~oen los medios de 
comunicación tradicionales. . :; < ·t,.''.. ;'.'" '" " . " 

En cuanto a las posibles desventajas del comercio el_e~r6nico, iíodemos destacar las siguientes: 

o La Intangibilidad del producto mostrado en Internet se muestra como uno de los mayores frenos 

para la implantación final del sistema. El comprador tiende a no liarse de un producto que no 
puede tocar, y cuya publicidad se basa en potentes herramientas informáticas capaces de 
disimular o de obviar cualquier elemento negativo de este. 

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

ftio e impersonal pedido por Internet o por teléfono. 
o Por parte de los empresarios, la mayor reticencia a la hora de adoptar un sistema de comercio 

electrónico es la poca confianza que se tiene, fomentada por los medios de comunicación y sus 

noticias sensacionalistas sobre él pirateo informático, en la seguridad de la transmisión de 
información por Internet. Este es un aspecto psicológico que debe ser superado mediante la 
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demostración 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 atención por parte de los 

programadores yde las autoridades mundiales con campo de actuación en Internet. 

El comercio electrónico ofrece varias oportunidades a los proveedores como lo son [3]. 

•!• Presencia Mundial. Los limites del comercio electrónico no están definidos por 

fronteras geográficas o nacionales, sino por la cobertura de las redes de computadoras. Como las 

redes más importantes son de ámbito global, el comercio electrónico permite incluso a los 

proveedores más pequeños alcanzar una presencia global y hacer negocios en todo el mundo. El 

bene!icio del cliente correspondiente es la elección global, puede elegir de entre todos los 

proveedores potenciales de un determinado producto o servicio, sin tener en cuenta su 

localización geográfica. 

•:· Competiti••ldad Global. m comercio electrónico permite a los proveedores aumentar la 

competitividad llegando a estar más cerca de sus clientes. Como ejemplo, muchas compañias 

emplean la tecnologla del comercio electrónico para ofrecer un mejor soporte pre y posventa, 

incrementando los niveles de información de Jos productos, las gulas de uso, y una rápida 

respuesta a las demandas de los clientes. El beneficio correspondiente por parte del cliente es 

una mejora en la calidad del servicio. 

•!• Bienes y servicios personali7.ados. Con la interacción electrónica, los proveedores 

pueden tener información detallada de las necesidades de cada cliente individual y 

automáticamente 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 dise11ado para lectores individuales que en cada acceso enfatiza 

Jos artfculos de interés y excluye los ya leidos. 

•!• Reducción de cadenas de Entrega. El comercio electrónico permite a menudo 

reducir de manera drástica las cadenas de entrega. Hay muchos ejemplos habituales en los que 

Jos bienes son vendidos directamente por los fabricantes a los consumidores, evitando los 

retardos postales, los almacenamientos intermedios y los retrasos de distribución. La 

contribución del comercio electrónico no es hacer posible tal distribución directa, lo que puede 

conseguirse usando catálogos en papel y encargos por teléfono o carta, sino hacerla práctica en 

términos de precio y tiempo. El ejemplo extremo es el caso de productos y servicios que pueden 

ser distribuidos electrónicamente, en los que la cadena de distribución puede suprimirse 

completamente. Esto tiene implicaciones masivas en la industria del ocio (pelfeulas, video, 

música, revistas, periódicos), para las industrias de la información y la educación (incluyendo 
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todas las formas de publicidad) y para las empresas de desarrollo y distribución de software. El 

beneficio por parte del cliente es la posibilidad de obtener rápidamente el producto preciso que 

necesita, sin estar limitado a los stocks actuales del distribuidor local. 

•:• Reducción de costos. Una de las mayores contribuciones del comercio electrónico es la 

reducción de los costos de transacción. Mientras que el costo de una transacción comercial que 

implica interacción humana puede medirse en dólares, el costo de llevar a cabo una transacción 

similar electrónicamente puede ser de unas pocas pesetas. De aquí 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. 

•:• Nuevas oportunidades de negocio. Además de la redefinición de mercados para 

productos y servicios existentes, el comercio electrónico 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 información 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 

personalización masiva, mientras que el acortamiento de las cadenas de entrega puede contribuir a la 

reducción de costos y precios. 

1.4.2 Temas Abiertos relacionados con el Comercio Electrónico. 

Aunque el Comercio Electrónico está creciendo muy rápidamente, aún quedan temas abiertos que deben 

ser resueltos para obtener de él todo su potencial. 

;,.. Apertura contractual y financiera: Supóngase que una compaftfa de Tailandia ojea un 

catálogo electrónico de una empresa rusa y realiza un pedido electrónico de productos de 

distribución electrónica y cuyo pago también se hará electrónicamente. Este escenario tan simple 

genera una serie de cuestiones fundamentales que aún están por resolver. 

a lCon precisión, hasta qué punto es un contrato oculto establecido entre empresas? 

a lCuál es el status legal de ese contrato? 

a lQué cuerpo juridico lo recoge? 

a lCómo puede hacer y confirmar el pago, dadas las diferentes prácticas y regulaciones 

financieras? 
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a iQué tasas e impuestos se aplicarian a estos productos? 

a lCómo se cargan, controlan y recaudan estas tasas? 

a lPucden resolverse los pagos y tasas por el simple procedimiento de mantener una 

"manufacturación" electrónica en un tercer país? 

;.. Propiedad: Particularmente en el caso de los bienes que pueden distribuirse electrónicamente, y 

pueden ser f6cilmente copiados, la protección de la propiedad intelectual y de los derechos de 

copia representan un hito aún por solucionar. 

;.. Direcciones IP (Internet Protocol) y DNS (Dornain Narne Systern): Desde un punto de 

vista legal, la institución de los DNS plantea distintos problemas. Por un lado pueden surgir 

disputas entre parúculares respecto a un DNS concreto. 

;.. Privacidad y seguridad: El Comercio Electrónico necesita de mecanismos eficaces para 

garantizar la privacidad y la seguridad de las redes abiertas. Estos mecanismos deben 

proporcionar confidencialidad, autenticación, esto es, permitir a cada parte que inten•enga en una 

transacción asegurar la identidad de la otra parte y fidelidad o no repudio, esto es, asegurar que 

las partes que inteivienen en una transacción no puedan posteriormente negar su participación. 

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 Electrónico 

requiere el establecimiento de un sistema de certificación global. 

;.. lnter conectividad e intero1>erath•ldad: Llevar a cabo todo el potencial del Comercio 

Electrónico requiere acceso universal; Cada empresa y cada consumidor deben poder acceder a 

todas las organizaciones que ofrezcan productos o servicios, sin importar la localización 

geográfica o la red especifica a la que dicha organi>.ación esté conectada. Esto a su vez exige una 

normalización universal para la interconexión e interopcratividad de redes. En general, el 

Comercio Electrónico plantea una serie de nuevos problemas o agudiza algunos ya existen les en el 

comercio tradicional: 

La validez legal de las transacciones y contratos sin papel. 

La necesidad de acuerdos internacionales que armonicen las legislaciones sobre 

comercio. 

El control de las transacciones internacionales, incluido el cobro de impuestos. 

La protección de los derechos de propiedad intelectual. 
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La protección de los consumidores en cuanto a publicidad engañosa o no deseada, 

fraude, contenidos ilegales y uso abusivo de datos personales. 

La dificultad de encontrar información en Internet, comparar ofertas y evaluar la 

fiabilidad del vendedor (y del comprador) en una relación electrónica. 

La seguridad de las transacciones y medios de pago electrónicos. 

La falta de estándares consolidados y la proliferación de aplicaciones y protocolos de 

Comercio Electrónico incompatibles. 

La congestión de Internet y la falta de accesos de usuario de suficiente capacidad. 

1.5 MODELOS DE COMERCIO ELECTRÓNICO. 

El comercio electrónico propone tres tipos de modelos de acuerdo a diferentes criterios. La primera 

clasificación se realiza en el proceso de trnnsacción comercial entre el cliente y el proveedor. La segunda 

clasificación se realiza distinguiendo las diferentes implementaciones de cada una de las fases del proceso 

de comercio. Por último, la tercera clasificación se realiza teniendo en cuenta los diferentes procesos 

existentes en una empresa. 

1.5.1 Clasificación general. 

1.5.1.1 Tienda Virtual 

Una tienda virtual o tienda electrónica es el traslado de una tienda tradicional a Internet. Para ello, la 

empresa publicará en la Red el catálogo de sus productos o de sus servicios. Generalmente, la empresa 

venderá 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 articulas más 

caros. 

Los productos que mejor se adaptan a este modelo son prácticamente todos como por ejemplo, billetes de 

avión, entradas de espectáculos, discos compactos, libros, software, herramientas, comida, coches, etc. 

Otros servicios que no se centrarán necesariamente alrededor de los productos en venta complementarán 

la venta. Por ejemplo, en un sitio Web donde se vendan corbatas puede aparecer información adicional 

acerca de los distintos modos de realizar los nudos de corbata. 

Con respecto a los servicios disponibles en Internet, especialmente los servicios relacionados con la 

información, hay que señalar que los consumidores consideran que han de ser gratis. De esta manera, los 

nuevos servicios que aparecen en la Red (como los periódicos) suelen ser inicialmente gratis, para 
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posteriormente desarrollar servicios adicionales (como accesos a archivos de datos y búsquedas más 

precisas de información) por los que los usuarios deben pagar cierta cantidad si es que desean utilizarlos. 

1.5.1.2 Centro comercial clcdrónico 

Un centro comercial electrónico (CCE) ofrece un sitio Web común donde se albergan distintas tiendas 

electrónicas. Debido a que el propietario del CCE realiza sus propias campañas de publicidad, es esencial 

para el propietario de la tienda electrónica elegir el CCE más adecuado a sus intereses. Un buen CCE, 

entre otras cosas, poseerá una marca reconocida, una buena estrategia de marketing y un sitio Web que 

conduzca de forma rápida a las distintas tiendas electrónicas que alU se alberguen. Además contendrá la 

proporción adecuada _de tiendas de distintos tipos, además de ofrecer valor añadido por medio de 

informaciones sobre la región o sobre los sectores· en los que se agrupan las tiendas. 

Volviendo at"ejemplo anterior de la tienda de corbatas, su propietario podrfa elegir o bien pertenecer a un 

CCE formado por.tiendas de moda, o bien pertenecer a un CCE formado por tiendas de artfculos 

especializados. 

Algunos de, los servicios que puede ofrecer un CCE: · Marketing personalizado para cada tienda 

electrónica. 

M~~t~Ílimie~to _de la tienda electrónica. 

Validación de pedidos. 

Varias posibilidades para el pago electrónico. 

Servicio de envio de pedidos. 

El CCE puede cobrar una cantidad lija por albergar la tienda o un porcentaje de las transacciones 

realizadas. 

También la cuota de cobro puede variar según el número de artlculos a ofertar y el número de familias 

permitidas, frecuencia de mantenimiento de los mismos, tipo de publicidad para la tienda, etc. 

permitiendo dar cabida, dentro del centro, a un nómero más amplio de tiendas, con distintas 

posibiliclades económicas. 

1.5.1.3 Aprovisionamiento electrónico 

Este modelo se da cuando las administraciones u organizaciones de gran tamaño solicitan ofertas para la 

obtención de bienes o servicios (por ejemplo, en el campo de la construcción, o en la adquisición de 

material de oficina en gran cantidad) El aprovisionamiento electrónico puede incluir las negociaciones, 

los contratos y las ofertas conjuntas. 

Para que este modelo funcione con empresas pequeñas, se crean consorcios o plataformas de compra para 

conseguir as( mejores condiciones en las adquisiciones. 
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1.5.1.4 Subasta clcctrónicu 

La subasta electrónica es un modelo de gran éxito en Internet. Dentro de las catcgorlas de Comercio 
Electrónico, puede utilizarse tanto en B2B como en B2C. Y teniendo en cuenta la atención que este 
modelo genera, puede también integrarse en tiendas electrónicas convencionales. 
Los productos vendidos en una subasta electrónica pueden ser: 

Perecederos. . . . . 
Correspondientes a un exceso.de· stock: 

De gran valor para coleecionistas. 

Los objetos de subasta van desde productos metálicos hasta agrlcolas, pasando por productos financieros 
e incluso obras de arte de gran calidad. Al igual que en un CCE, una subasta electrónica suele aglutinar 

una gran cantidad de ''endedores. El responsable de la subasta (cibermediario) suministra los 
mecanismos necesarios para la exposición de los objetos y para las pujas (habitualmente a través del 
correo electrónico), y podrla además proveer de mecanismos de pago y de servicios de envio. El 
cibermediario normalmente cobra un porcentaje prefijado de la transacción al vendedor. 

1.5.1.5 Comunidad virtual 

Al igual que en el mundo real, las personas con intereses comunes se juntan en Internet alrededor de 

comunidades. Los foros de discusión que asf se generan {como los grupos de noticias, los tablones de 
anuncios, las charlas en lfnea y las listas de distribución) 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 muy atractiva que permite reducir 
los costos de desplazamiento, y se empica a menudo en grandes compañfas o en simposios científicos y 

comerciales. 

Estas plataformas facilitan un entorno de comunicación para la colaboración entre las empresas, de tal 
manera que pueden utilizarse, entre otras cosas, para realizar consultorfa o ingenierla. Caso de que la 

plataforma de colaboración no pertenezca a una sola empresa, el responsable deberá prestar especial 
atención a la neutralidad, la protección de datos y la fiabilidad del entorno, ya que a menudo la 
Información que se transmitirá dentro de esa comunidad será comprometida (por ejemplo, datos sobre 

los precios de productos, o información referente a empresas competidoras) Asimismo, la tenencia de 
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una firma digital será de gran valor en la transmisión de datos en un ílujo de trabajo o en la realización de 

un contrato en Jfnea. 

1,5.1.6 Suministro de servicios en línea. 

Los servicios de apoyo al Comercio Electrónico no tienen porqué ser suministrados únicamente por 

proveedores de servicio de Internet, generalmente involucrados en el albergue de sitios Web y en los 

accesos a Jos mismos. En realidad, cualquiera dentro de Ja cadena de valor puede llegar a ser proveedor 

de servicias· en linea y convertirse en referente de su mercado, mediante actividades como Ja gestión de 

publicidad, procesado de transacciones, integración de servicios de distribución, etc. 

1.5.1.7 Venta de información. 

Es necesaria la existencia de información de calidad a Jo largo de toda Ja cadena de valor. Esta necesidad 

no puede satisfacerse mediante las actuales herramientas de búsqueda, por lo que las bases de datos con 

información profesional se han trasladado al Web, ofreciendo archivos indexados de periódicos, 

información sobre patentes y mercados, e información de carácter científico. 

Por estos servicios puede cobrarse en la manera tradicional, por medio de subscripciones, o bien por 

medio de dinero electrónico como el E-cash o el Cybercash [6]. Actualmente se están desarrollando 

nuevos mecanismos de detección semántica, aunque todavía 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 electrónicas y los sitios 

Web en general obtienen beneficios gracias a Ja publicidad que se encuentra en sus páginas. No obstante, 

Ja publicidad en una tienda electrónica 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 I;iemplos de sitios en México 

México ha incursionado con una gran diversidad de sitios en Internet que permiten realizar intercambios 

de productos, ser.idos o información, tanto bajo Jos esquemas de comercio electrónico negocio a persona 

o negocio a negocio. Entre Jos cuales están Jos siguientes: 

'1f~1S CCN 
FALLA DE ORiGEN 
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Existen dentro de la industria financiera como www.bancomer.com www.bital.conwnx o 

www.banamex.¡;¡¡m.mx. Este último permite realizar operaciones bajo el enfoque de negocio a persona o 

negocio a negocio. 

El portal financiero de BANAME.X fue el primero en su tipo. Actualmente ofrece 3 tipos de servicios de 

comercio electrónico: Bancanet, Uanamex Plaza y EDJ. Adicionalmente permite a los usuarios tener una 

cuenta de correo electrónico y pone a su disposición información bursátil, del tipo de cambio y sobre los 

productos y servicios que ofrece el corporativo. 

Mediante Uancanet Banamex permite realizar el servicio de banca por Internet, entre las operaciones 

permitidas están la consulta de saldos, estados de cuenta, manejo de chequeras, pagos, trasferencias entre 

cuentas, inversiones, etc. 

' ' 

BANAMEX a través de su'servicio EDI Financiero permite realizar transacciones de comercio electrónico 

a través de EDI (Electronic Data Interchange). Este servicio permite realizar de,forma programada y 

automática el pago a los proveedores de forma segura. (4] 

Banamex Plaza funciona como un centro comercial permitiendo realizar compras en linea con distintos 

proveedores que a través del sitio dan a conocer sus productos. 

De igual forma, ~sa.coro.mx, quien desarrolló el protocolo de SET para realizar pagos electrónicos 

de forma segura, el cual se detalla más adelante, menciona que muchas instituciones financieras en el 

mundo están ya ofreciendo este servicio a sus clientes. En el caso de México, Banamex, Bancomer, 

Banorte, BBV y Citibank han anunciado públicamente que están trabajando para habilitar este servicio. 

(25] 

Submarino.com (www,submatino.c¡¡m,rox) es una tienda virtual de musica, libros. DVD, juguetes y video 

juegos que garantiza la seguridad de las transacciones mediante el uso de SSLque ofrece al consumidor el 

uso confidencial de su información, además de contar con el soporte y supervisión de VISA y BANAMEX 

en sus operaciones cotidianas. 

La empresa PROSA (Promoción y Operación, S.A. de C.V., ~,Sll.l:OllLillX) es la única empresa en 

México especializada en el switch de transacciones electrónicas de medios de pago. Se encuentra formada 

entre otros bancos porSerfin, Uanorte, Citibank, Bital, JNVERLAT, UBV, etc. 

Actualmente PROSA permite realizar comercio electrónico seguro a través de PROCOMM utilizando 

como tecnologla base a SET (Secure Electronic Transaction) y Secure Socket Layer (SSL).[12] 

Existen empresas como www,decompras,com.mx y www deremate.com.mx 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 electrónico. 

En el caso de servicios tenemos a www.yoyomedja.com, empresa que ofrece programas de lealtad de 

puntos y mercadotecnia directa por Internet. Entre las formas de obtener puntos están: la lectura de 

correo electrónico, visitas a pllginas, para posteriormente cambiarlos por productos o con otros 

programas de puntos como Banamex. 

1.5.2 Clasificación por cada fase del proceso de compraventa. 

Para realizar esta clasificación, inicialmente se describe distintas formas de interactuar con una empresa, 

detallándose los flujos de información de la empresa con el entorno desde dos puntos de vista, la oferta y 

la demanda. El entorno podria ser otra empresa (B2B) o un consumidor final (B2C). A continuación, de la 

combinación de estos modos de in ter actuación se enumeran los principales modelos de comerciar de las 

empresas y que ademlls tengan una aplicación electrónica. 

1.5.2.1 La empresa frente al entorno 

1.5.2.1.1 Punto de •ista de la oferta. 

En la siguiente figura se muestran las relaciones de una empresa oferente con su entorno. La empresa 

lanza campañas Marketing y Publicidad para que el entorno conozca su producto/servicio. También 

realiza Ofertas de sus productos/ser.idos que son contestados con sus correspondientes Pedidos. 

Publicidad 

Oferta 

Pedido 

Seguimiento 
rtnt Pnrtlrto 

EMPRESA 

Comprobante 

F•ctura 

.__Cobro 

La figura nos muestra los Oujos de información desde el punto de vista de la Oferta. 

Durante el proceso de producción/elaboración del producto envla información de seguimiento sobre el 

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 Ja factura. 

Esta ultima podrá ser entregada con posterioridad y en distintos plazos dependiendo de las condiciones 

de pago negociadas y acordadas en Ja fase de Oferta/pedido. Finalmente se recibe el/los cobro/s. 

1.5.2,1.2 Punto de •ista de la demanda 

La empresa recibe campañas 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 producción, elaboración del producto, servicio, recibe información 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 el producto/servicio es recibido, se le adjuntan los 

correspondientes comprobantes y la factura. Esta ultima podrá 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 envían los pagos. Este mismo comportamiento podria ser seguido por un consumidor final. 

Por lo que desde el punto de vista de la demanda teóricamente 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 más complejos en.el 82B. 

Publicidad 

Oferta 

Pedido 

Seguimiento 
dnl Pndldn 

EMPRESA 

Comprobante 

Factura 

__.Cobro 

Ln figum nos IUUL':itm Jos flujn"i de información desde el punlu de vi.'it.11 de la demanda 

1.5.2.1.3 Etapas del proceso de cornpra••enta. 

De lo expuesto en los dos puntos de vista de la empresa y enfrentando Ja oferta con la demanda, 

obtenemos unas fases claramente diferenciadas en el proceso de compraventa completo: 

t. Lanzamiento del producto/senicio (Marketing y publicidad) 
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2. Oferta/pedido, donde quedan definidos las caracterlsticas del producto/servicio, plazos 

de entrega y formas de pago. 

3. Fabricación/desarrollo del producto/servicio. En esta fase puede o no existir información 

del pedido. 

4. Entrega con su correspondiente comprobante. 

5. Facturación, donde están incluidas las facturas los pagos y los respectivos cobros. 

1.5.2.2 Modelos de Comercio Electrónico. 

Para poder definir los modelos aplicables de Comercio Electrónico, es necesario enfrentar la oferta con la 

demanda y seleccionar aquellas etapas del proceso completo de compraventa que interese implementar, 

con unas caracterlsticas 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 más completos y 

complejos. Por tanto todos aquellos que hacer referencia a etapas diferentes no son excluyentes entre sf. 

1.5.2.2.1 l..rut>'.amlento de producto/senicio. 

Dentro de la etapa de lanzamiento de productos/servicios mediante campañas de marketing y publicidad, 

existen básicamente 2 posibilidades o modelos no excluyentes entres(: 

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

empresa. 

Es el uso más generalizado y más "sencillo" que hacen las empresas de las WEB. Tiene que ser atractivo y 

con el suficiente "gancho" para que los visitantes naveguen por sus páginas. Es importante la 

actualización constante de los contenidos. También conviene dar de alta a este tipo de WEBs en los 

principales buscadores y lo que es más importante Publicitar adecuadamente su existencia: campañas de 

publicidad en otros medios, incluir su referencia en tarjetas de visita, etc. Este medio de publicidad, 

similar a los catálogos tradicionales tiene la gran ventaja que puede ser actualizado con una mayor 

tlexibilidad y rapidez. Los cambios son instantáneos. 

2. Mailing directo a empresas. 

Este modelo implica el envio directo de información de la oferta de productos/servicios a los cliente 

potenciales. Para ello es importante disponer de una base de clientes reales. Pude ser muy útil para 
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complementar el modelo anterior de lanzamiento de productos sobre todo de las novedades. Es muy útil 

utilizar enlaces a las páginas WEB donde se localiza la información más detallada de los 

productos/servicios. 

Lo dificil en este modelo es disponer de una base de datos de clientes potenciales. La lista de clientes 

actuales es importante, pero si.se desea llegar a otros nuevos es necesario saber de su existencia. Hay que 
ser selectivos, teniendo en ·~~en ta los d~rechos de intimidad y del costo tanto para el emisor como para el 

receptor de esta informacióri electrónica. 
'., ........ · -

La utilización de est~ ~isicfriá d~ p~ci~oci6n'y' publicidad on-line, ayuda a fidelizar a los clientes de un 

Comercio Electróni~.:.cu'a~do J~a (i:i;¡pré~~ di.sp~ne de un grupo de clientes interesado en un producto en 

concreto, es interesaníe crear Ún sisteina de información periódico para anunciar los productos o incluso 
dar noticias y novedad.es sobrn~l-producto que les interesa. 

i -~,, '< 

1. Una lista de distribución es u·~ sistema de información que mediante el correo electrónico permite: 
-~ ' 

, .'- ' 
Enviar Información per5onalizada a cada uno de nuestros clientes. 

Informar de un tenla d~i que él desea ser informado. 

Mantener un contacto Ílgil y nuido con el cliente. 

2. La información que)e enviamos ha de ser: 

Breve. 

De ealidad, seleccionando lo que se le envla. 

Con periodicidad breve, sobre unos 15 dlas 

1.5.2.2.2 Oferta/Pedido. 

Dentro de esta etapa donde se negocia las caracteñsticas de los productos/servicios a comprar, plazo de 

entrega, su precio, formas de pago, etc. es donde más variantes y matices pueden existir. Todo ello 

dependerá en gran medida del conocimiento mutuo entre comprador y vendedor. En el caso de existir una 

relación previa entre ambos se podrá personalizar más fácilmente el precio y la forma de pago. Las 

caracteñsticas del producto/servicio podrán personalizarse más fácilmente cuanto más 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 
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herramientas necesarias para lograr este objetivo como sistemas ERI' y que esté completamente integrado 

con este canal de ventas. Sin embargo, esta integración no se consigue en su totalidad sobre todo en las 

etapas iniciales de implantación de las Aplicaciones de Comercio Electrónico. En esta etapa, deberán estar 

activados los mecanismo de seguridad adecuados. !..os modelos en esta etapa son los que se describen en 

Jos 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 Jos productos/servicios sean estándar y no acepten ninguna modificación y, por otra parte, 

que los productos/servicios acepten la personalización del cliente. Para este caso el precio, es 

normalmente invariable pudiendo existir algún tipo de descuento en función del número 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 estándares y no acepten ninguna modificación y, por 

otra parte, que los productos/servicios acepten Ja personalización del cliente. La gran diferencia con el 

anterior modelo estriba en el conocimiento previo del cliente, lo cual posibilita modificar ciertos 

parámetros de la compra-venta (plazos de entrega, precio final, etc.) en base al cliente en particular. El 

mecanismo de autenticación 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, Jo que garantiza además 

el no repudio. 

Tanto este modelo como el anterior puede venir presentado en forma de algún tipo de agrupación de 

empresas, central de ventas, ' mall' , etc. Con vistas a realizar campañas de publicidad más amplias, 

compartir gastos, etc. 

3. Central de Compras. 

En este modelo la iniciativa la toma el comprador en el sentido que partiendo de unas necesidades de 

productos/servicios las hacen conocer a sus proveedores (conocidos). Estos presentan sus ofertas y el 

comprador selecciona la que más 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, notificación los 

proveedores recaban toda la información 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 más interesantes de notifica la elección a 

los proveedores. 

El modo de las notificaciones puede variar dependiendo del grado de integración entre proveedores y 

clientes, existencia o no de extranets, etc. Y es algo que debe estar establecido en la relación cliente 

proveedor asf como los mecanismos de autenticación y no repudio de ambas partes se puede soportar en 

base nombre de usuario-password y firmas digitales. 

1.5.2.2.3 Fabricación/Desarrollo del producto/servicio. 

Durante la fase de Fabricación/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 fabricación/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 información puede ser facilitada al cliente bajo demanda, siempre o sólo cuando se prevé 

un retraso en el plazo de entrega inicialmente previsto. La forma de notificar dependerá del grado de 

integración entre los sistemas del comprador y vendedor, pudiendo ser un simple mensaje de correo en el 

caso más sencillo. Este servicio adicional ofrecido es una herramienta que puede ofrecer un valor añadido 

al propio proceso del cliente incrementando su grado de satisfacción y, por tanto, ayuda en su fidelidad. 

1.5.2.24 Entrega con su correspondiente comprobante. 

Esta fase es cuando se realiza las entrega del producto/servicio al cliente acompañado de su 

correspondiente comprobante de entrega. Existen dos variantes dependiendo del grado de integración de 

los sistemas de comprador y el vendedor. En el caso de existir esa integración, el comprobante se podrla 

entregar electrónicamente, mientras que si no hay ningún tipo de integración el comprobante sólo podrá 

ser entregado en formato papel. Todo ello teniendo en cuenta los correspondientes mecanismos de 

seguridad. 

1.5.2.2.5 Facturación. 

Dentro de la fase de facturación se pueden establecer varios modelos los cuales están directamente 

relacionados con las formas de pago, en cualquier caso el envio de la factura se podrá realizar por medios 

electrónicos o no dependiendo del nivel de integración entre comprador y vendedor. {1] 

Los modelos que se plantean en esta fase son los que se enumeran a continuación: 

30 



·r 
~;; 

l. Pago mediante tarjeta de crédito. 

Los pagos se realizan mediante tarjeta de crédito o tarjetas similares. El Vendedor dispondrá de 

una pasarela a una entidad financiera que validará el pago. 

En esta parte de la transacción es muy importante la privacidad de los datos enviados, ya que se 

introduce información personal además del número de la tarjeta de crédito. En concreto existen 

dos sistema para asegurar la confidencialidad de los datos: 

SSL: Sistema que consiste en encriptar (codificar) la información antes de enviarla, de 

forma que sólo. el destinatario pueda conocer la información, evitando que acce.sos 

fraudulentos a ésta puedan hacer mal uso de Ja misma. Se puede suplantar Ja identidad 

del e~isor.[22).·; 
_.;' t·,·;·,::'- ¡,. 

SÉT: ~u objeÍivo es proteger Jos datos sensibles de los compradores respetando Ja 

confidencialidad. de Jos datos y autenticando la identidad de ladas las partes que 

intervienen. Para esto, SET utiliza un sistema de firmas y certificados digitales que 

asegura que el emisor es quien dice ser y que sólo 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 

pequeñas. 

3. Formas de pago habituales entre comprador 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 Ja modalidad de pago, 

por tanto se trata del caso de clientes habituales. 

Durante el intercambio de información en toda esta fase de facturación es necesario que estén activados 

todos los mecanismos de seguridad. 
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i.5.3 Clasificación seg6n los procesos de una empresa. 

t.5.3.1 Proceso de producción. 

Intercambio de documentos para automatizar, en la medida de lo posible, la cadena de producción de una 

empresa. Este modelo se puede aplicar tanto a la cadena de producción interna de una empresa, como a la 

cadena de producción 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 electrónico: planos CAD, partes de producción, planificación de las lineas de producción, 

realización o recepción de pedidos, niveles de stock, etc. 

El intercambio de documentos más común, )' el primero que se suele plantear una empresa, es la 

realización o recepción de pedidos electrónicamente. En este caso, de lo que se trata es de que dos o más 

empresas, que )'a tienen una relación 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, y en 

las que por lo tanto no es necesaria una negociación antes de cada compra, simplemente se realiza un 

pedido. Cuando, además, el volumen de pedidos diarios es notable se dan las condiciones ideales para que 

las empresas implicadas realicen este proceso electrónicamente. 

En cualquier caso, la transferencia electrónica se puede realizar de muchas maneras, pero básicamente se 

basa en que se acuerda un formato de archivo común. La aplicación de gestión de la empresa que hace el 

pedido genera el archivo y éste se cm-fa a la empresa a la que realiza el pedido. 

Esta, recibe el archivo con ."el. pedido y se encarga de Importarlo en su sistema de gestión y notificar al 

cliente que el pedido ha sido .recibido. El envio o formato del archivo puede ser cualquiera, la elección 

dependerá de factores tales co_iilá el nivel de seguridad requerido o grado de madurez tecnológica de las 

empresas implicadas.· 

Algunos formatos de.archiv~»p»~d.ch ser XML, texto plano {ASCII), base de datos Access, etc. Incluso, si 

las empresas usan ~n· p~ci~rii'iii~ de 'gestión del mismo fabricante la transformación de datos no será 

necesaria y se podrá ~nvi;r~íit.ii"h!~~ e~ formato nativo. 

El envio del archivo puede· realizarse mediante correo electrónico (encriptado o no), redes privadas 

virtuales, transferencia de archivos simple {ITP), SSL, SET, etc. 
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Conviene destacar, que la tarea principal consiste en realizar los conversores para la exportación e 

importación de los archivos al formato común acordado, quedando en segundo plano la forma de envio 

del archivo. 

Además, si una empresa quiere realizar esta comunicación con varias empresas, probablemente 

necesitará hacer un conversor para cada una de ellas, debido a la diversidad en los sistemas de gestión de 
las empresas. 

1.5.3.2 Proceso de compras. 

En el área de compras de una empresa podemos usar lnte~net ii~!a ain~nar. nJ~stra base·d·é pro\•eedores, 

mejorar la comunicación con ellos mediante correo .eiectrónico 1o reáUzar'los'pedldos.ó los¡Íagos par' 

Internet. 

En este modelo de central de compras el comprador es el cju~ avisa ~:~us ~rov~~do~es 'a través de córreo 

electrónico que necesita comprar una serie de productos.' Su~ cUerit.;s a· ~u.v~ pÜeden ·consultar los 
detalles de los pedidos en el servidor Web del comprador y avisar al c~rnprad~r pÓr correo ~lectrónico que 

los acepta o rechaza. En este caso, los proveedores conocen as~ cliente y port
1

:Ínto I~~· for~ias de pago y 

envío 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 C:a"tálÓgo d~ pr0dúctos y ser.idos, 

genérico o personalizado, actualizable fácilmente: Mediante ~te ~atálogoJ~té1ic~í~s pueden hacer 

pedidos o pedir información sobre un producto o servi~io, de. una man~ra Íá~ii/)'; · 
;,:: ,> < ~·,;.;': 

Además se puede usar el correo electrónico como u·~a herramienia' para infor'mú a los clientes de nuevos 
productos o precios. . . ,;,\.·;:· '.T: ··•':·•. · · '.. · '.,¡;. 

. ..~·· <, Ji:.: ;i,,)¡,:,,5,;::'!J~i\.'f[;:kK.,: . 
En la Web también podemos te~.er una ,sección :de encu~stas;,·grácias a la.que podamos diagnosticar la 

opinión sobre los servicios o p~od¿~tos ofrecld~;y"á~.;i'.J&~%~~utf~~~él~s ~·productos nuevos serán bien 

acogidos. 

Se han implementado tiendas electrónicas (E-shop) donde en cada una de ellas se han seguido alguno de 

los modelos para las fases de oferta/pedido y facturación del proceso de compraventa que se detallan a 

continuación. 
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Modelo de ••entas on-line. En este modelo, la fase de lanzamiento de los productos se realiza a 

través de páginas Web, y la enlrega del comprobanle y factura se realiza en formato papel. Durante la 

fase de fabricación/desarrollo de los productos la notificación del estado del pedido no se realiza de 

forma automática sino que es algo que opcionalmente puede reali1.ar el vendedor enviándole un 

correo eleclrónico al cliente. 

En este modelo podemos distinguir dos casos generales: 

;. Venta de productos a clientes en general, de forma que cualquier .consumidor puede 

adquirirlos, pero para lo cual debe registrarse previamente. I_;¡ factur~ción, en lugar de 

reafü..arse mediante tarjeta de crédito, que es el método qu~ ~á;rue~ es.tá adquiriendo en 

Internet actualmente, se realiza empleando ot...;s me~a~islll~s·.'2~ino por.ejemplo, contra 

reembolso, mediante transferencia bancaria a un nún;e~'·ci~"·~~enGo''ITlediante cheque 

nominath•o, por ser estos los mélodos que las emp~sas'pro~~~d~rii~,h~~.~ollci~ado: 
-,._,;_,::·t ,;.>.·~r'!i">·'.:·~~.':. -,>::i-: 

;. Venta de productos a clientes determinados en' laque'sólo.''p~eden. comprar un grupo de 

clientes conocido por el vendedor, y en 1'a c¡ud la~ fo0rm~~ .. d~~:iiJ·y ~ü'.;fo son conocidas por 

ambas partes. . \,:.. O't~~;i,~f·:t;;;?i'.::~;.:; :>. . . 
Modelo de reservas on-llne. Estos~l)lodelos tienen'cóino ri~_a_lid~delpermitira las empresas que 

ofrecen servicios el poder formaliZar las reservas 'de .;;;Íos 'óri~li¿;;-; ESÍos modelos están dividas en dos 

parles esenciales: 
- ' ' . - - . ,_ . -~. ,- . 

. ' ' 

a) Por una parte, tenemos el Web donde se especifican. losservÍcios que ofrece la empresa. Este 

Web ofrece información acerca de precios y características de los servicios, pero algunas 

veces, por falta de integración entre el Web y el sistema de reservas tradicional de la empresa, 

la información sobre la disponibilidad de estos servicios. no está presente. En este caso, es 

necesaria una doble comunicación entre empresa y cliente. El Web también dispone de un 

formulario para solicitar la reserva de un determinad.o servicio. 

b) Por otra parte, tenemos el sistema que hace posible la comunicación entre la empresa y los 

clienles. Este proceso varia de un modelo a otro, dependiendo de si es necesaria la solicitud de 

información o de si es suficiente con una confirmación de la petición. 

Modelo de Solicitud y Confirmación. Este modelo se caracteriza por la necesidad de una doble 

comunicación entre cliente y empresa debido a que en el Web no aparece información sobre la 

disponibilidad de los servicios. En la primera comunicación el cliente solicita información a la 

empresa a través de un formulario en el Web. Cuando la empresa recibe esta solicitud comprueba 
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mediante el sistema tradicional la disponibilidad del servicio y elabora una respuesta de solicitud de 

información para enviarla al cliente vfa correo electrónico. Esta respuesta de solicitud de información 

se elabora mediante una aplicación en la cual él comerciante introduce los datos· básicos de la 

información a servir y la aplicación genera y envía un archivo de texto con la oferta a presentar al 

cliente vfa correo electrónico. Una vez el cliente ha recibido la respuesta a su solicitud, este escoge la 

opción que desea, rellena los datos adicionales que le ha pedido el comerciante y reenvía el e-mail a la 

empresa. En este punto, la empresa ya está en condiciones de confirmar la reserva y aceptar el pago 

de su importe. Para ello, otra vez utíli,.ando la aplicación desarrollada para dicho propósito, se genera 

un archivo de texto con la confirmación a em.;ar al cliente vfa correo electrónico, junto con un enlace 

al TPV Virtual con todos los datos necesarios para efectuar la transacción, excepto el número de 

tarjeta de crédito, que deberá ser introducida a continuación por el cliente. 

Modelo de Confirrnuclón. Este modelo es el utilizado por las tiendas que cuentan con información 

sobre la disponibilidad de sus productos en el Web, o bien de aquellas empresas, que sin disponer de 

dicha información, siempre tienen disponibilidad de sen.¡cios para los clientes. Es.to puede 

conseguirse asignando un número superior a la demanda media de servicios al Comercio Electrónico 

y no venderlos por ningún otro medio, con lo cual se pierde siempre un porcentaje de las ventas, o 

bien en los casos en que la demanda de semcios 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 información. Cuando el 

cliente solicita una reserva a través del formulario Web, seguidamente recibe confirmación de dicha 

reserva con la URL para reali7.ar 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 uita buena W~b, e~trncturada, 

con un diseño innm·ador y contenidos completos. . ·~ . ·,:::) 
'- ... ";·~. -

Mediante un análisis del tráfico de la Web podemos ver a qué part'~~'·s~:cÍiri~~n'to
1

s:c1Íentes':y. si las 
campañasdemarketíngtienenefecto. .· .. -;.;:··':;·: .• ,,,; .•. , ... "'' ¡._':.·. 

Se puede hacer publicidad lncluye~d~ la ~ági~a e~ l~~ ~;i~~J;~i~~~~~~i~,~~~ J~:~~;~~~;.:· in~luso se 

pueden contratar anuncio~ en otÓispáginas: · · · 

Para comprobar la efccti~dad de la introducción del Comerci~ Ele~trónlc~ en est~ proceso de la empresa 

se ha actuado en diversos aspectos: 

Ofreciendo la posibilidad de mostrar y monitorizar banners en portales especificas del sector. 
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Contratación de servicio de publicidad 

Ofreciendo a tres empresas un servicio gratuito 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 atención al cliente. 

En este modelo, lo que se pretende es aprovechar la tecnologfa existente para mejorar la calidad de 

postventa que ofrecemos a nuestros clientes. Asl mismo, se pretende que los gastos debidos a la atención 

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 más frecuentes, para que los clientes puedan consultarla 

sin tener que llamar por teléfono y abrir una incidencia. También se puede proporcionar información 

privilegiada a los clientes, que, lógicamente, se deberán de autentificar. 

1.5.3.6 Trabajo colahm-.itivo y gestión interna. 

Implantando una solución de trabajo colaborativo en la empresa se puede ayudar a mejorar el Oujo de 

información y la gestión documental de una empresa. Esto se hace especialmente inte~csante cuando una 

empresa está distribuida geográficamente. 

del servidor de correo. En el mercado existen multitud dé s~l~cionlls ¡ja~~ ~síti' ri~> 
, . . , ~ ··-· ... · :- ,_ .. :;._, . 

·.· 

l f ~:IS c::N 
FALLA DE OR.lGEN 
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2 CAPITULO II: 

"CLAVES DE ÉXITO PARA LA PUESTA EN 
MARCHA" 
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2.1 RECOMENDACIONES PARA LA PUESTA EN MARCHA 

2.1.1 Determinar lo que 11c ''ªa \'C1tder. 

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

o Si los productos y/o sen.idos que pretendemos comerciali1.ar mediante Internet se adecuan a un 

medio con las caractcrlsticas de la Red. 

o Qué tipo de beneficios se van a obtener mediante el desarrollo de.una polltiCa comercial.de·estos · 

, ;~~;i:~~~Ii~:¡it~¡K~i~ii~r~~~·~;\;;,~==··'· 
Los productos que se adaptan'mejor a·su·camercialización'en Internet son:.X:: ".' '•:·)·; • . 

,' ''.. ·- _- ~ ·.:. '.·;,·\~:·;.~-~;: i·~~~ü~i:·{~~:·:; ~~~:~:,:~:~.}[~;}:~~: ~i:t~~~:·;1:~~~-i~-)~;;~ :\.;;}~l~2-;!f ~~ ~ff ~-: '-<:·~·'> ;.:\¡:.·: ... :_:·:~:.: _'.; ... ' .. ; ' ~ 
o Productos qué pueden· ser•distiibulélos ·a·· travéS;'de Internet; ,romo por ejeínplo, información; 

músicri.so~ªl~{.tt~i:.?~f~:-,;:~fr\1;.f~~!W~!:~t;1r·;:··.·~.~·:~·X~;:.·~~~.'·~J\·;~;\.:·.~,·····•·.·:··~.u.•;:. .. . •. 

o Productos~ se1Vlc1oscas1 exclus1vos(d1ng1dosa 111morlas), Yll' que h1ter11et perllltti; a,ka11zar esta 

minarlas a cs.;.1~ múridia1: Es Íu~ci;~eniá1 q~~ 5~ i~ngari ~'ñéu~~tá 1ifs ~ig~ienii?s c~:.'.5.t;i?nes al 
analizare! pro.dÚ~í~: .· :;..•; .. ;,,,. ;;;:•::.:: ·.e 

:'.:-::'·· \:'"::~¡; \ 
'\•' 

Se ha de contar con el apoyo de la directiva de la empresa, inclusci cuando los resultados no sean 

inicialmente demasiado positivos, ya que en caso contrario cualquier liii:idente servirá de excusa 

para descartar este nuevo canal de comercialización. 

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 vfas de 

menor costo y que se adapten mejor a los objeth•os que se ha establecido la empresa. 

Determinar la forma en que se van a distribuir los productos/servicios una vez contratados. 

Fomentar la atención al cliente mediante la incorporación 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 

bien que la comercialización electrónica del producto no sea rentable. 

En principio siempre es más fácil vender un producto 'estándar· que otro a medida, aunque no 

por eso hay que descartar producto alguno a priori 
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2.1.2 Analb.ar la competencia . 

.Se ha de analizar como su propio nombre indica, quién es la competencia y cómo trabaja, con el objetivo 
de determinar la situación del mercado. De esta forma, podremos determinar los puntos fuertes y las 
deficiencias de la competencia, asl como descubrir nichos de mercado que se encuentran aún sin explotar. 

Algunas cuestiones a tener en cuenta t'On respecto a la competencia son las siguientes: 
' ' ' '. . . : . 

./ En Internet él tamaño d~ las empresas es virtua!,'por lo qu: nu~~a se debe despreci:ír a 
un pÓ~iblé ~~Olpetldor por muy pequeilo cju'e s'ea 'en el m~ndo' re~1/se;.á trriprirtante 

determina~ que:vel~cldady;;pacicÍad decrecimiento tiene'/, ' , : ')\e " f: 
.; . .,·· ··r:, . /{ '."·:, .;·;:· 't /~:):~.j~.;.'.: 

./ Habrá quedeforminar cuaie5 son sus objeti~os, yá'qu(Ía mayor'coinddénciá de objetivos 

mayorseriná é;mp~t¿ncia ent~ee'!lprésa~.·-·· ';;; ' .: ' ~\"t:,f.t.:.·.~.<?.ii' : ........ .. 
.. .· ... · .... <·•··< :1 ..•. ;·,:!,;Ji::'.E~·iJ.;~\\;:·¡'i·;~·;JtL<·.········ 

./ Identificar los puntos fuertes y l9s. P\.1nt~~'.dé~i)~s:gC,nr,~~t}~~;~~.1lip~ti,d?r~:a~~ como las 
estrategias de marketing utilizadas en el p_asadá yen)ii'act~ialidad:i<;.'1\T ' 

· · ·· · ~ : · ... ·:·::>: ;/:: ~- \\~·;:~:'..~·~;s~~\;'.~~:J:;?f.~;.~.~~~::/<:{;;·i:: ;:~~f ;3 ·.:::~. ~ 
./ También se han de determinar cuales.son lás.fcin'diciones'mfnitnas tjue permitan a la 

empresa competir en este nuevo me~cadÓ cd~:i:~c;~rti~ti\~'.e~i.~;.}· . 
D • IS b1 ti ··:~; .. :» :¿·:~:)(·.-,: :.i · 

2.1.3 etenmnare egmento o 0 e ''º• "¡::'.}'·;~~/;:. i 

Se ha de determinar hacia que tipo de público van dirigidos lo~ 1i-;;d~c;~~fs~7~ci·o~ de hí ~inpresa, ya que 
este público objetivo condicionará aspectos tales como los ~bJ~ti¿~~\iC' i~ ·e;,;·¿rés~·;cl diseño del sitio Web 

·.¡ .', , ... ·." .. ¡,;- ~ ! •• \ • · .. ~.::... •·• ! . \., 

y las promociones que de los productos/servicios sc,,hag~~· :·:·~\; ·i,;. ~;.~_.):·:~:· ~ · ,,. 

A pesar de que se habla de glohalización, puede que no intcr;;;.e d;~~a'o~:~J~ciÓn eÍ cubrir el mercado 
global e incluso simplemen1e piense en mantener a los clientes acumlés; Nue\•osclientes puede significar 

,' ~ .' 

la aparición de problemas loglsticos y en algún caso legales. 

Algunas de las siguientes preguntas serán de utilidad para dete~minar el petiil de los usuarios a los cuales 

nos dirigimos: 

;.. lEn qué ámbito se eslá planteando la venta? lRegional? iNacional? ilnternacional? 

;.. lLos productos/servicios están orientados a empresas o público general? 
;.. lCuales son los conocimientos técnicos y de navegación de los potenciales clientes? 
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:.. lEstá el público objetivo prepamdo para ·asimilar y aceptar el pago_-electrónico a través de 

Internet? 

:.. lQué medios de pago. se pretenden ácepiar?: Cheques, t.:ansfercncias, contra reembolso, cargos a 

ta~ietas de crédito, etc; 

;.. lQué monedas se van a utilizar par'J las t;:arisaccionci comerciales? 

;.. lSe está complementado u'n mercad.o y:i cxiste~te o ~e e~tá abriendo un nuevo m~rcado media~11{,. 
el uso de Internet? . " . " - .- '. 

;.. lCómo se espera que Jos usuariós lleguen hasta Ja Web de Ja émpresa? 

;.. lMediante Ja búsqueda del producto? lMediante Ja búsqueda de la empresa? 

, Una vez desarrollado Ja Web l!.a empresa dispone de un conjunto de clientes que áseguren_ cierto 

trálico y compras en Ja Red o todos Jos clientes serán nuevos? 

;.. lQué benelicios se esperan y en que plazos? 
;.. lSe ofrecen servicios de valor añadido como gamntlas y senicios de post-venta? 

:.. lSe van a realizar ofertas especiales de productos a lo largo del año? 

;. lQué productos se desean ofertar en Internet? lCuántos son?_¿~ .~n~ .un~~·· d~ .Prodúctos 
completa o un subconjunto? 

;.. lSon productos de un marcado carácter técnico qUffnccesit3n. CSpe~.iti~~fs~'.~e_tá~.la·d~~~~.Cnte para. 

su fácil comprensión? - ,. 
;.. lSe requieren imágenes para presentar Jos productos? '.'.Qui nivéi''Jé'Jetalle ci;\é'ces~rio'para 

estas imágenes? i''· ·:. ', . ..- ···< , • -- -!>-,_ .>,- ', ''· '. 

;.. lCómo se produce la entrega de.1 producto? iQu(posibiUdadés di enV!6 s~ofre¿en y qué cargo 

tienen cada una de cHas? .. ·. - .:··:::.~::. -'.~:>>~ ;{~:~~::-~":/(~~f~;,:~:J::f{": ·;/{~~·)~~~~~~~~'.;~~/.~~tf;;-.,J. ;:·.-:~ · .. -.-· : 
r lExisten diferentes posibilidades de pedid O pal!i cada ·pr~~uét~1 ·p9i_.ejC~,_p10:·,Col_orcs:1 tamaños, 

;. :::sten diferentes precios en fünciÓ~·d,~l~~~;dci?;{¡ .~-'-1;.;,;Jh,.~~~i:;~\fi,!~,;iJ~i:?t,;,, ., ; 
;.. lfüdste información gráfica.y ,textual sobr; ~Jpr~d~éi~'it,h~~~·-~¡;;~~P.ir~~·~r~~ám~nte? lSe 

encuentra en formato digital? ·. ~ ..• _'.:,/~::?·~-.:,~j-~jf' i/;,;;:.-_0;'.'~E~[~í~l···· 
Una \'eZ seleccionado el tipo de público; se ha de realizar, un áná,lisis de este; con'objeté»de averiguar sus 
necesidades, caracterlsticas, costu mores de ¡;~~~ll~~fo,i¡ ~t~ 'J6~c,:¿¡·~~¡~¡; ;~~!¡~¡¿~¡;;;{; ti~ii's, ~;c, -

. ,,\. ,,:'."'~~,·/:··;~:'\'_··~';.::-.- ._ .. · 
-. .- " - .. ¿~ ' :: ..... '· "" .. ',' - ; . ;.:/ 

Existen diversos criterios a tra\·és de Jos cuales es posible ii definie'ni:lci él pitblico objetivo hacia el que van 

dirigidos Jos productos/servicios de la empresa: 

l.ocalización geográfica. En este caso, el criterio de clasificación es el pals desde donde se 

conecta el posible cliente. Con objeto de obtener una relación más cercana, será fundamental 

comunicar al cliente toda Ja información en su mismo idioma, Jo cual puede provocar a veces Ja 

creación de web's multilinglies. 
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Visitas personalizadas. Esto se consigue mediante el empleo de cookies, las cuales permiten 

ofrecer un scivicio personalizado a cada uno de Jos clientes. 

llorarlos de conexión. El criterio utilizado es Ja hora y el d!a de Ja semana de conexión al Weh 

comercial de la empresa. 

:7..onas de Contenidos. Este es uno de los parámetros más utili1.ados a Ja hora de segmentar el 
mercado. Consiste básicamente en dividir a los usuarios en grupos con los mismos intereses y 

crear zonas en el Web comercial destinados a este tipo de clientes. Esta técnica también nos va a 

permitir conocer cuales son las secciones de nuestra Web con mayor aceptación entre los usuarios 

al analizar la forma de navegar a tra\•és de la Web de la empresa. 

2.1.4 Definición 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 objeti\'Os podrían ser: 

•:• Mejora de la atención al cliente. 

•:• Creación de una imagen de marca. 

·:· Establecimiento de una relación directa entre proveedores. 

·:· Oferta de productos y servicios. 

·:· Venta de espacio publicitario dentro del Web comercial. 

2.1.5 Definición del modelo de negocio. 

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

el capitulo 1 

2.1.6 Definir un plan de acción. 

Consiste en la descripción detallada (Qué, Cómo, Quién y Cuando) de las tareas que se han de realizar 

para conseguir los objetivos mlnimos marcados por la empresa. Toda esta información ha de recogerse en 

un documento. 
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En una primera etapa, la empresa lrn de analizar qué factores afecta a la elección de los servicios que le 

ofrece Internet para conseguir el cumplimiento de los objetivos marcados. Se han de evaluar los costos de 

creación y de funcionamiento del equipo, así como los beneficios previstos. 

Se han de establecer las necesidades de este nuevo canal de ventas en cuanto a gestión de stock's de 

almacén y plazos de entrega. La organización ha de ser capaz de atender la nueva demanda. 

2.1.7 Crear el equipo de gestión del Comercio Electrónico. 

Es necesario que haya un responsable visible de la aplicación de Comercio Electrónico, tanto durante la 

creación de la misma, como en el posterior mantenimiento. En el caso de que la creación y mantenimiento 

se subcontraten a una empresa externa, esta persona será responsable de que dichas labores se realizan 

correctamente. En el caso de que la propia empresa lleve a cabo estas tareas, el responsable de la 

aplicación se encargará de gestionar un equipo formado preferentemente por las siguientes personas, 

siempre y cuando existan dentro de la organización: 

a Un diseñador para la creación de la imagen, un representante de marketing o de cada linea de 

productos existentes, 

a Un responsable de análisis del funcionamiento de la aplicación · 

a Un analista programador especialista en lnter'net:·: 

. ,- ,:·. ¡ <-'.'~ 

. ~·.-::<: . ..:: -r,, . -

2.1.8 crear el catálogo é'1ectróruco 'de latlendn Virtual. 
- ' - --..... -.;·,."·.,-. -· --.. ' 

Es importante que el catáiogo séa aÍg~ ·~~~ó· y que e\;olucione con el tiempo y no concebirlo como una 

obra que se reali1.a una vez y valé pára';fompr~. 

Es por .tanto necesaria su actualización., Es muy útil y muy bien visto por los clientes, el incluir 

información adicional de alto valor aña.dido a lo que pueden ser lo productos. En muchas ocasiones esta 

información puede lograr que Jos clientes potenciales \isiten el catálogo electrónico y finalmente terminen 

comprando. En la creación de la tienda virtual es habitual que se subcontrate los trabajos de diseño y 

desarrollo. 

2.1.9 Decidir la ubicación de la tienda ,.¡rtual. 

Es necesario decidir la ubicación o "hosting" de la tienda 'irtual entre la propia empresa, un ISP/ASP 

(Internet Sef\ice Pro,ider/ Application Service l'ro\ider), dentro de un "mall' (centro comercial virtual) 
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integrJdo, etc. En algunos caso, la ubicación puede ser determinante en el nilmero de visil<ls a la tienda 

virtual. 

2.1.10 Detallar el nivel de integración de la tienda virtual con la organi7.ación. 

El nivel de integración puede variar desde la creación de mecanismos de acceso de administración, 

gestión y control de la tienda virtual por parte de la organización, pasando por el intercambio de archivos, 

hasta una integración con los sistemas ERP (Enterprise Resourcc Planning). 

2.1.11 Definir las formas de pago. 

Habrá que definir las formas de pago que pueden ser: 

o Contra - reemboso 

o Transferencia bancaria 

o Tarjeta de crédito 

En los casos de Comercio Electrónico Empresa· Empresa, las formas de pago están ya acordadas y el pago 

se sale de la funcionalidad proporcionada por la tienda virtual. 

2.1.12 Definir los aspectos logísticos. 

g1 nuevo canal crea a la organización 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 logística 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 así como 

mediante el uso de protocolos de seguridad tipo SSl. o SIIT, en función de los requisitos de la tienda 

virtual. (5] 
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2.1.14 Desarrollar campnfins de Marketing y publicidad. 

Un vez la tienda virtual ha sido creada es fundamental que los clientes potenciales conozcan su existencia 

por medios de campañas de publicidad electrónicas (altas en buscadores, inclusión en comunidades y 

centros comerciales virtuales, ' banncrs· , etc.), mailings, prensa, radio, televisión asi como en la 

papeleria/documcntación generada por la empresa (tarjetas de visita, cartas, etc.). 

2.1.15 Definición y establecimiento de un senicio de atención al cliente. 

Es muy importante para la tienda virtual de cara a la calidad del servicio y la fidelidad de los clientes el 

disponer de un servicio de atención al cliente ágil y fiable que pueda resolver, o al menos dar una 

respuesta, a los posibles problemas que v-Jn surgiendo durante el proceso de compra. Es importante el 

designar a un responsable de este servicio y que este operativo el máximo de tiempo posible que pueda 

permitirse la empresa. 

2.1.16 füq>loración del Negocio. 

La estrategia de marketing ha de ser revisada frecuentemente debido a la rápida evolución y difusión de 

nue,·as tecnolog!as en Internet. 

2.2 NEGOCIO ELECTRÓNICO. 

2.2.1 Adaptación de In empresa a los nuevos modelos de comercio. 

Para que una empresa pueda acometer con garantias su adecuación a los nuevos modelos de comercio, 

tiene que seguir una serie de pasos que finalmente le llevarán a poder implantar correctamente las nuevas 

tccnolog!as. Es importante que una empresa posca la madurez tecnológica suficiente antes de introducirse 

en el mundo del Comercio Electrónico, de lo contrario el proyecto probablemente fracase. 

Antes de empezar a reali1.ar cualquier proyecto de Comercio Electrónico, es conveniente hacerse una serie 

de preguntas. 

lUsa Internet? 

lUsa el correo electrónico en la mayoria de los puestos de trabajo? 

lDisponc de dominio propio? 

lTiene páginas Web? 

lSc impulsan directamente desde la gerencia todos estos cambios? 
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Si la respuesta a alguna de estas preguntas es negativa es muy recumendable solucionarlo antes de 

ponerse a trabajar. 

2.2.2 Adaptación en los recursos humanos. 

La implantación del Comercio Electrónico en la empresa es un cambio importante, y como tal, requiere 

una formación de las personas afectadas. Como el Comercio Electrónico incumbe a la mayorfa de las áreas 

de la empresa la formación afectará también a muchas personas. Para que todas estas modificaciones 

puedan llevarse a cabo es necesario que sean impulsados de manera continua desde la dirección de la 

empresa y apoyados por el área de informática. 

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 electrónico o la Web. Se debe aprender a organizar, filtrar y clasificar 

automáticamente el correo electrónico. 

Es conveniente incentivar el uso de teleformación, ya sea por Web o ,;deoconferencia siempre que sea 

posible. Podemos aprovechar esta tecnologfa para promover el teletrabajo, ya sean trabajadores de otras 

sedes, de viaje, en sus domicilios, red comercial, etc. 

2.2.3 Adaptación en los procesos de la empresa. 

El Comercio Electrónico es mucho más que vender por Internet. El proceso de intrc;iducd,óndel Comercio 

Electrónico en la empresa abarca todas las áreas. Dependiendo del área ayudará a'venc:li!r mejÓr o a 
- -i ···,. ·--. · ... 

vender más. ·• .. · '' 
\,>·.}· <> -;·,;.~~. ";'.·~--

Según el proceso dentro de la empresa se pueden dar una s~rie de~~orii'~ndif~¡J~~~-~~'fu~~~Í~temet se 
integre en la empresa correctamente, se recomienda inari'éja~'~¡ 'riJí:i,i,iÓ ~)·¿~rÓni·¿g.:,; .. ,f.:; ; · . 

,..- ·•/.:. - .. .,_.·:· ,•_ 

2.2.3.1 Proceso de producción. 

En este proceso se pueden aprovechar las nuevas tecnologfas para mejorar nuestra cadena de producción, 

automatizando muchas de las tareas mediante el envio de archivos, tanto interno, como con clientes o 

proveedores. Esto nos ayudará a hacer más eficaz nuestra cadena de producción y, por lo tanto reducir 

gastos y vender mejor. [19] 
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Este intercambio de archiveis se 'puede hacer por varios métodos e integrar de diversas maneras en la 

empresa. Puede ser tan simple 'i:omÓ envi~r un archivo adjunto en un correo electrónico, o tan complejo 

como hacer EDI, en cualquier ¿aso, se recomienda empezar por lo más simple. [7/ 
;;,'t . : ,' :~ ·:· 

2.2.3.2 Proceso' d~,-~,o~p~~~S·~- -~t/~ .: __ -
. ' - . ·.· ··.·.:·' 

Dentro de ~sta áre~ d~:1~-~;in~r~a. es ~n-a bu~~~ pr.\ctiea provocar que las personas encargadas de hacer 

las compras de la--empfes/busqü~;l en ln;e~nei nuevos proveedores para poder comprar obteniendo una 
. ' . •' .. ,_, ... , ' . 

mejor relación calidad..:predo. 

También es recomendable solicftar a los proveedores las novedades de productos o precios por correo 

electrónico. Esta información, al ser recibida en formato digital será mucho más fácil de tratar, además al 

ser transmitida por un medio muy barato el proveedor me puede actualizar Ja información con mucha 

más frecuencia. 

Si además Jos proveedores disponen de una Web con un catálogo permanentemente actualiz:Ído y con 

todos Jos productos el proceso de selección y compra se puede reducir considerablemente • 
. ' ·, .·; 

l.ógieamente, y para aprovechar todas estas ventajas que algunos de mis'_ proveedóré~,'_:~i&-_ofrecen 
necesitaré ampliar mi base de datos de proveedores para que contengan l_a dire~'~fo~:-WeÍ-;:>'-de ~arreo 
electrónico de ellos. 

2.2.3.3 Proceso de "entas. 

Los clientes que no disponen de Web o correo electrónico representan un gasto adicional para Ja empresa, 

por ello 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 por muy poco costo un servicio que Jos clientes agradecerán y que 

además puede reportar beneficios al poder promocionar un producto nuevo muy rápidamente. Otra 

manera de mantener permanentemente informados a mis clientes de novedades o precio es tener una 

Web con un catálogo de productos y precios, que puede estar 'personalizado para cada cliente. Este 

catálogo es mejor que obtenga sus contenidos de una base de. dátos para que sea mucho más fácil de 

actualizar. [19) 

Cuando quiero comprobar la aceptación 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 mlnimo. 
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Para generar confianza a los dientes, o potenciales clientes, es necesario contestar de una forma ágil a 

todos los mensajes y pedidos recibidos v!a correo electrónico o Web, por lo tan lo se tienen que formar y 

concienciar a las personas para saber manejar y clasificar el correo electrónico correctamente. 

2.2.:J.4 Transporte. 

Gran parte del comercio electrónico actual se basa en la comercialización de productos que pueden ser 

enviados por la misma Interne!. Esto incluye material de información en forma de libros electrónicos, 

audio y video cassettes, además de software para computadoras. Sin embargo. a medida que más personas 

no aficionadas a la computación utilicen la Internet como medio de compra, también se incrementará la 

venta de productos que requieran ser enviados por los medios tradicionales: correo, correo privado, 

sistema de mensajerla 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 envlos. Es muy recomendable una revisión periódica de todos los emios 

pendientes mediante este sistema. Esto puede generar una contian1.a en el cliente de que lo tenemos todo 

bajo control. Además nos permitirá comparar mejor que empresa de transporte nos ofrece mejor servicio. 

Para los viajes de empresa conviene hacer reservas o incluso pagos telemáticamerite, ya, qw? es lo más 

rápido y fiable, e\itando oMdos de las agencias de viaje; 

2.2.3.5 l'ublicidnd y Marketing. 

A diferencia de los puntos anteriores, en este proceso lo que se persig~e principalmente es vender más. 

Contar con un excelente producto no significa nada, si no logramos darlo a conocer a nuestros clientes. 

Los medios tradicionales de publicidad son la televisión, la radio, los periódicos y las publicaciones de 

interés general. En Internet, nuestra campaña publicitaria debe incluir a los buscadores o motores de 

búsqueda, el intercambio/compra de banners, el intercambio/compra de enlaces, avisos clasificados, 

nuestra participación en foros de discusión relacionados con nuestra industria, as! como también la 

promoción 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, y no se sabe como abordarlo. Sin embargo, para el plan de marketing 

de una empresa, Internet no es m~s que otro medio de difusión o atracción 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 convendtia que en un primer paso ni siquiera se abordara el plan de marketing por 

Internet. [18) 

No por estar en Internet ya voy a vender más, es necesario realizar una inversión adicional en marketing y 

publicidad para empezar con unas mínimas garantías. Algunos de los aspectos que hay que cuidar son: 

.,, Hay que transmitir una imagen correcta de nuestra empresa a través de la página Web: estructura 

sencilla, diseño innovador y contenidos completos. Cabe pensar, según en qué empresas, que 

hasta que la Web no cumpla estos parámetros' es mejor que no sea' mostrada, ya que el efecto 

podtia ser negativo . 

.,, Contratar un dominio ".mx" para la empresa. Esto es requisito indispensable para que 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 sensación de profesionalidad y de que la empresa apuesta fuerte por las 

nuevas tecnologías. Si se desea poner una versión en Inglés u otro idioma de la Web es 

recomendable contratar, siempre que sea posible, un dominio ".com" que se llame igual que el 

español. En este dominio se situarán las páginas que estén en un idioma distinto del Español. 

.,, Dar de alta la dirección en Internet de la empresa en todos los buscadores ~~ás usados e~·. 
Internet. Es una forma muy barata de hace publicidad y una de las más efecÜ~as en fotern~i. 

:;:_.:_-,.' .,::, . 

.,, Hacer una list~ de distiil>~ciÓn de'córreo elect"6nico c:on ciintenidc{s'.úiil~)"pubÍicitarlos, e 
incluir a todos las· destinatarios .iJue les interese recibirlo. ·• '. ; '> : .;,,·, .<: .. 

, °"""'"··i~·~:~J~~¡1¡,~~!í~&~,Hti0;;o+•ff~:.,,.~. 
_,, Contratar anunCios en p0rtaléS'o direc,t.onos masivos. , , ;.: . 

.,, Recopilar Ja~··e~;t~d;:{~}t[}·~~~~j'.~,I~ .~eb :p~r~ Jer'l~ ~~iici:i de las campañas y dónde se 

centra el iÍ\tcrés dcÍos'\isit:intes: .' ' ·::: ·,::' 
::; > ' \ '~.;· ••• :·_: :·•.·; ' ', , 

.,, Incluir la dkccción de correo electrónií:o y Web'im las tarjeÍasde visita y en propagandas. 

2.2.3.6 Atención al cliente. 

Una de las áreas de la empresa a las que Internet puede facilitarles la labor rápidamente es el área de 

atención al cliente. 
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Suele ser habitual que los técnicos que dan el servicio de atención al cliente contesten una y otra vez a las 
mismas preguntas. Si disponemos en la Web de una sección de preguntas más frecuentes, los clientes 
podrán ver respondida su pregunta antes de llamar al servicio técnico, esto supondrá una descarga para el 
personal que atiende al cliente y un alto valor añadido para el cliente, que incluso podrá ver respuestas a 
preguntas que todavfa no se ha hecho, y por consiguiente sacar ideas. 

Uno de los problemas de un departamento de atención al cliente es que al ser la mayor parte de las 
consultas llamadas telefónicas es' muy dificil plániticarse. Si lnce.ntivamos a que los clientes envfen por 
correo electrónico sus pregu'~~s:podreinos contcstarlás ~egú~ un c~terio de priorfdad. > 

Además, si hay p~cg~~~st~~~ii~~s ~~de~;&s u~~~?~Ía~tilla~ ~~ ~:s:~ue~i~~~:i'.~~~~~istio~~. 
2.2.3,7 Pagos; / ,., . r· . :J:~.::.:·i1·t;;~1t: ¡~\ ... ) • . 
Si nuestros proveedores dispÓnen de un sistema de pago por Internet es recorílendable informarse si 
cuenta con las medidas de seguridad suficientes y si además éstá aval~do pCJr~Í~Óriti·~¡,66·: :'\. · 

. . . : .,· - '..~·. ··-:;.~;y;~:~í.;~~';:<~::i(;-.. : 
Si lo que deseamos es que nos puedan hacer pagos a través de lnternet,)o' más conveni.erite será que 

usemos alguna solución de las que propone algún banco. De ~sta m~ri.;~·.~l p~obl~ma"de la seguridad 
queda resuelto y garantizado por el banco en cuestión. Ade~ás, ~Úli~~td qJ~.'~os vaya a pagar por 
Internet tendrá más confianza si ve que lo está pagando a través dc~ágf~~~ ;;g~r~~·de un banco. 

. . .. "{ .. :·~~"~.::·~·,>::·. ·:···~!?.;;.~:·{- _,~; .. '. . . 
2.2.3.8 Comunicación intema. •,' :'•.L . .; ;i'.)j};~J/:.:;•i • •' · 
Se pueden mejorar las comunicaciones lntérnas de la,'e~LP-%¡a .. :ri'~~l~~'¡~:las tecnologlas telemáticas 

usando, principalmente, el correo electrÓnl~Ó. Envia~~1n"c~~¡.¡;~;¡~~t~~¡¿¿;·¡n;~ino; ~n lugar de hacer una 
llamada, tiene la ventaja de que no se interrumpg~-n;u:i;.aJ;-:;ijo'aí ~~~~ptoi'ií~ la Üamada. Parlo tanto, si la 
comunicación no es urgente, será mejor enviar ~n·-~ir~~"Y:;i{u'e·¡~: .. ~~~~~ña a la que se le ha emiado 

responda cuando pueda. . ·. • .. ?./ i'.i, , '}c. (' 
···:·" 

Usar internamente el correo electrónico tiene una v~ntáJ;' a .. dÍcldn~l:; ~ qu~ toda lit comunicación queda 

por escrito, evitando asf problemas posteriores derivados de ma.i_cntendidos. 

2.2.3.9 Trabajo cooperativo. 

Si la empresa se encuentra distribuida geográficamente o tiene una red comercial se pueden en,iar 

informes o comunicaciones no urgentes \Ía correo electrónico. 



En un segundo paso, se puede integrar el correo y sus documentos en un sistema de gestión documental 

basado en correo electrónico y Web, tales como I.otus Notes o Microsoft E.xchange. Esto beneficia mucho 

a la empresa a Ja hora de companir información o documentos entre varias personas. Es especialmente 

útil cuando Ja información tiene que pasar por varias manos hasta ser aceptada. 

Tras una primera reunión, en Ja que estén todas las personas implicadas en un tema, es recomendable 

generar una lista de distribución, en Ja que un correo enviado por alguno de ellos llegue a todos Jos demás, 

asf podrán estar continuamente en contacto y evitar reuniones posteriores o Jlamad~s .. 

Otra buena práctica que se puede llevar a cabo para mejorareltrabajci cooperativ~'c~J~ empresa es crear 

un foro en la Web. ,De esta fo~,;,a,:u~ g~upo de perso~as ~ued~, ex'poner sus.i
0

d~risy ser debatidas 

fácilmente y con ~h c~;t~;~().~~j~.i/~1;·,,J:~~!>.'. "/ \:~:· ..... ·'.. oi/. ,/ -~/;;z. 
2.2.3.10 Adn1in.1~ti-aci6n 1n;~·*~:/ : ' ':. " .· ; ,;.:,. i,\ ~i •· 
El Com~rcio Ele~tróni~~ p~~de ayudar en ¡ra'nmedld~ a mejof1lr i~;i~s·~~~l¡~t~~~k~~~na empresa. La 

principal ventaja es qu~ l~ éomúnica~ión con los cli~ntes prove~dorés ¡;'~{;J~;~·.:·~;~cho más barata y 

efectiva usando transferencias de archivos que vla fax. · · " ... :·. ·· ""'·~ :.:.'·:";,"'''[;''"« •:r 

Este medio de comunicación es mucho más efectivo porque Jos ~i't:~i~;~~!~Jlt~i;~:~ibe~ o envlan pueden 

ser generados o procesados automáticamente por el sistema d_e gc~iic'.i~·d·~l~':~~¡pre~á'. De esta forma, se 

evitan errores y entradas de datos por duplicado. ·'·: .· •:·" ·,•.. · .:.'· 

Para llegar a conseguir esta integración, es necesario que la emp~esa fabricante de; software de gestión 

desarrolle unos interfaces para exponar o imponarlos archivos que se transmlten:_El formato al que estos 

archivos se exponen es arbitrario, y sólo dependerá del acuérdo al que lleguen las dos empresas que van a 

intercambiar información. Es recomendable empezar por un formato simple como ASCII plano. 

Para realizar Ja transferencia de los archivos propiamente. clicha, pOdemos incorporar un agente 

intermedio de co.nfianza ciu,e_se enbr&ue de las conexiones a Internet, que lleve un registro de los archivos 

transmitid()S, di~pimga_dé toJ~rrir:icia a fallos y garantice que los archivos se transmiten correctamente. 
-,·,··, 

Siempre es posible buscar una alianza estratégica si no conocemos el funcionamiento de Jos negocios en 

linea. 
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3 CAPITULO III: 

"CONSIDERACIONES DE DISEÑO" 
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3.1 DISEÑO DE LA TIENDA VIRTUAL. 

a.1.1 E.~tructura de la tienda. 

l.as Tiendas Virtuales son un conjunto de páginas Web, normalmente generadas dinámicamente a partir 

de una hase de datos, un conjunto de plantillas y un conjunto de recursos que tienen como principal 

objetivo el facilitar a Jos usuarios finales, posibles clientes, un sistema para poder realizar Jos pedidos y los 

pagos. Además de esta funcionalidad, este Web también debe ofrecer información de la tienda, como por 

ejemplo, su localización fisica o su teléfono de contacto. 

m Web debe tener la siguiente estructura: 

1. Contenido de la Página Principal. 

Es Ja entrada al Web de la tienda. Cuando un usuario final entra en Ja tienda esta es la primera página que 

ve, por tanto debe ofrecer una imagen atractiva y clara y debe dar una impresión general de lo que es la 

tienda y de que tipo de productos puede encontrar. 

Esta página debe contener Jos siguientes elementos: 

" Buscador para Jocalizl!r rápidamente los productos en Jos que esta interesado el cliente. 

o Mostrador. Productos que están en oferta. l.a página principal es el escaparate de.Ja tienda y Jos 

productos que aparecen en esta página, además de ser Jos primeros que se visualizan, se 

\isualizan a todos Jos clientes. Por tanto, es interesante colocar aqul ofertas rotativas de 

productos. rara Ja visualización de estos productos se pueden utilizar varias pollticas, como por 

ejemplo: 

Mostrar productos diferentes dependiendo de la hora, del dla o de la época del año. 

Escoger Jos productos en función de la zona geográfica d~de donde se há conec.tado .el : 

cliente. 

Identificar a los usuarios mediante cookies y mostrarles los productcis_'quc más han 

visitado y por consiguiente en los que han mostrado más i.nterés. : :; 
'·:, 

o Enlaces a otras empresas que ofrezcan productos complementarios alas ~~estriis~ · 

o Selector de idioma. ~:I cliente debe poder seleccionar el idioma en el que desea navegar por la 

tienda desde Ja página principal. 

o 1'nlaces a las dem~s secciones del Web. 
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2. Pagina de Catálogo de productos. 

Gran parte del Web está dedicado a mostrar Jos productos a Jos usuarios finales y a darles Ja opción de 

cargarlos en Ja cesta de la compra. F..s aconsejable poder tener el catálogo estructurado en categorías y 

subcategortas de productos para facilitar el acceso de los clientes. Puede estructurarse de Ja siguiente 

forma: 

Página de entrada a la tienda. virtual. ES Ja página principal de la sección "Catálogo de productos" 

y debe contener un buscador para realizar búsquedas de productos según una descripción o 

palabra clave y imlaces a las diferentes categorias de productos. 

Páginas de categortas de productos. Tienen como finalidad el permitir a los clientes navegar por el 

catálogo de una manera ordenada, es decir, explorando primero las categortas en que están 

agrupados los productos con una descripción de cada una de ellas. 

Páginas de subcategorlas. En estas páginas se presentará información básica de los productos. 

Estás páginas estarán divididas en módulos, uno para cada producto, en Jos que se indicará el 

nombre del producto, la referencia, el precio, la marca y un icono descriptivo. Cada uno de estos 

módulos darán acceso a una descripción más completa del producto. 

Páginas de productos. En estas páginas se presentará la descripción completa .del producto. con 

toda Ja información básica y además, información complementaria, coino u~'.obje,~Ó inulÚmedia 

(video, VRML, imagen o sonido) o una descripción extensa del producto. 

Además habrá un enlace para introducir el producto en la cesta de 

3. Área de Compra. 

Esta zona del Web tiene como objetivo formalizar la compra y efectuar. el. pago. Está formada por las 
,. .. o, >.·· 

siguientes páginas: 

;;. Información legal. Toda la información legal que hace referencia a la venta a distancia, a los 

contratos electrónicos y al tratamiento informatizado de los datos de una forma breve y lo más 

inteligible posible. 

;;. Cesta de la compra. En esta página es donde los clientes van incluyendo la cantidad o unidades de 

producto que quieren comprar y donde se calcula de forma automática el precio del pedido. Esta 

cesta debe ser accesible por el cliente en cualquier momento, para que éste pueda consultarlo y 

debe permitir la posibilidad de modificar su contenido. 
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f. 

Información de factumción y envfo. l'n estas páginas se suelen mostrar las distintas opciones de 

pago y el tipo de envio, para que el cliente seleccione las que desee. En estas páginas además el 

cliente podrá especificar las direcciones de facturación y envio. Es recomendable evitar que un 

cliente que ha realizado compras con anterioridad tenga que cumplimentar nuevamente todos sus 

datos. 

:,.. Confirmación del pedido. Esta página, impuesta por un requisito legal, sirve para confirmar los 

datos de la compra. Aqu! ya no está permitido modificar nada sino que únicamente se puede 

aceptar o cancelar la compra. En el caso de que la compm se realice a través de tarjeta de crédito, 

desde esta página se accede al TPV Virtual done.le se introducirá el número de tarjeta de crédito. 

:,.. TPVVirtual. Esta_ página normalmente pertenece a la entidad financiera que proporciona el TPVy 

sin·e para introducir el número de la tarjeta de crédito y autorizar el pago. 

Es muy importanie 'para Íideliiar a los clientes ofrecerles algiín tipo de'servicio de \•alor añadido. Este 

senicio depende de ia imaginación del comerciante y del tipode negocio. Por ejemplo se puede ofrecer 

información sobre procesos de fabricación de los productos, historia del negocio, etc. 

3.1.2 Distribución de las páginas. 

Las páginas de las tiendas tendrán la siguiente estructura: 

1. Encabezado de página 

La parte superior es la zona más importante tanto en la página principal como en las demás. Es lo primero 

que aparece en la pantalla del usuario, por lo que deberá contener los enlaces y la información que 

consideremos más importante. En la cabecera tendremos la barra de utilidades básicas. Esta barra tendrá 

enlaces a las siguientes utilidades: 

./ Catálogo de productos de la tienda. 

./ Cesta de la compra del cliente. 

./ Lista de pedidos realizados por el cliente. 
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:·~,~::_.:-¡ 

·>~1 
.. ~ ·:~ 

.: ..... ~ 

. :." :~1 
:};) 

···.·,/'J 

/N 
·-·:; ... :,~· 
--~;"í' 

"' · ílí1squeda de productos en el catálogo. 

"' Dirección de contacto de la empresa vendedora. 

Alternativamente, se podrfa presentar estas opciones en el lateral izquierdo durante toda la aplicación, en 

lugar de en la cabecera .. · 

2. Pie de página. · 

. " . :-~<. . -.. 
Dehe contener las cóndiciones de uso y· la polltica de privacidad que sigue la tienda y el copyright. Esto 

pudrfa ser un enÍaeci ~I ~ódigo}tico des~rlÍÓ en el ~a¡>Ú~lo S "Código Ético". 
·;' · .. ',.>::.«<"· ;- ., 

También contendrá l~fcclÚi Ílcla úi~llla'~c,t1;~1izáci6n . 
. -~ .:·.:r;_.;:_. t~:::~:i'.~))~·~; "-"·-' 

:J. Indice de crini~~i'd~~: ···: .; ... _:,:·-. 

Se pueden poner Jni1:~~:1~~t~~I~~t:gorfas y/o párrafos descriptivos que son enlaces de texto a otras 

páginas. Según::~~iudiÚ'.'.ki~!n1~'.'~xitcis~ son los enlaces a texto, ya que el usuario obtienen más 

información sab~e·é'i t!ó~íebici6Wci~·e1 ;:1;.raro que por un icono y puede decidir si 1e interesaº no . 

. " -~·- ~--~.~~~.~;H~1D··~J~'.f~~.~~~1~i'~\~~: ::'.. · :;.-. , : 
4. Enloces y b?;t~0~0~s·;:~f' :¡qc; .· .. · . 
Los botones· t~~drd~\~ ri;j~~~,~~~rlencia para toda la tienda. Todas las páginas tendrán un enlace a la 
página princip~Ícle'!Jiiciiaa:'i.:., ·· · · · 

,,, 
·,>_·:·:·'; 

5. Idioma. 

En la prim~ra p~gi~f;;x~iÍráÚ poslbiliclad de cambio de idioma. 

- .... ·,'.,f •'. ·~· -!;:-..·-· . ''..' ·> .-:, ·. 

Consid~~a~ioncil •Generales • 

' . 

En este capitulo se proponen consideraciones generales para que el dis~ño de la .pagina sea atractivo al 

usuario. 

Orgnni7.ación de los contenidos. 

Un buen diseño de la página principal es crucial. En caso de servidores comerciales, se debe mostrar el 

área de negocio a la que se dedica la empresa, lo que ofrece el servidor y por qué debe entrar el usuario y 

55 

~~:":!~~T~~~-·._.....,.._"'"'._~~~...::.~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~-



. . 
- . 

navegar por él. Se encuentran servidores web cuya primera página es una imagen de la empresa o con CI 

saludo del presidente, que a la mayl)Íía de los visitan.tes no les interesa. 

·~··· . . -
La página principal debe contener u~ fndic~ ~un menú cori los temas más relevantes. De esta rrian~ra el · 

usuario puede acced~r a lal~forn;~ciÓ~ de f~r~;a rápida. 

Se recomienda q~e ta' ~•t~~t~~Úe I:~~ págl~as ·la infoe5tructura - se diseftedé tal m~n~¡~ ~¿~¿l,~s~a~o ... 

110 tenga que p~sarp()Í'. muc1;.1~· páginas antes de encontrar la información que' d~s.e~:si ;~ pl~~l~a ~na 
estructura jerárquica', és.ta~6 de.bes¡~ muy profunda, entre tres y cuatro nh;eles ~s ~úfid~ni~/ . 

'-'.·' 

. ~·: '", .... ::·:·'.·"·.<J:·:_~/(::~,<; . 
;1.1.;i.2 Organ,i7.acióri del catálog~ de productos. 

··: .. ,-.·'' 

..-....... 

El objetivo fundamental del ~Íátoio de productos es ofre~era lo~ cllcnt~!Í ~~·~i~i~~a ba~a:llega~ al 
producto que desea y proporeionar un mecanis.;,o para introdu~irlci'en. i~'ce~Ía'd~Í~ ~~¡;;pr~/ . · · · . 

·. . . . . . . . -:-· :.: . · __ · . ·:y·,.~ ._:,-~J:!-~~ .. -: -~-~:;(~~-.. :~-~~'.~_\::t~JI;~_, ~~:;,=:~-'.:,:·_<.::.:. 
Para facilitar esto es aconsejable disponer de, al menos, dos sistémas de bús'queda'de productos: 

.. ,.->: ·-·,(· .. .-. '--:~:-,'. _:+;;: "" ·-'>>,',_: ___ , 
•. 1-'~ ,·._ :; '·· 

Un sistema de búsqueda direc.to en el que por medi~-d,~ ún bllsc~'dorei'~tiente pu~da encontrar 

los productos mediante la introducción de p~l~bra~ 'éía:~: ~te' si~teriia es muy útil para los 
clientes que ya saben lo que desean.' . . /i' r '''.;~ ",~,> './ " ··. . 

;-;.,:;y-:;:· :'..-:'• -~-·.i:'; 

Un sistema de búsqueda en et' que a -tm•és de;un fhdke'donde se dividen los productos en 

ciltegorias y subcategorfas d~ pr0~~c·¡~¡;·1i;;·cli~~te5 .ian descendiendo a través de un árbol y 

afinando la búsqueda a cada nivel: .' · <; 

;1.1.3.3 Tamafio de las páginas. 

Siempre hay que buscar el compromiso entre un buen diseño y la d~•carga rápida de las páginas. Lo 

primero es determinar los segundos en los que se quiera que se cargue una página y luego adaptar los 

gráficos y el texto a este objetivo. Por ejemplo, la página principal de Yahoo es de 18k,ycstá diseftada para 

que se cargue en unos 13 segundos con un MODEM de 14.4k. El supuesto de partida ser:\ que los usuarios 

tienen un MODEM de 56k (bits) (esto es peligroso ya que no tenemos estadfsticas sobre el perfil de los 

equipos de los usuarios. Esto significa que la velocidad que esperamos es de 56 kbits/8bits=7Kbytes por 

segundo. ~:n 10 segundos (hay que considerar el tiempo de establecimiento de la llamada y el tiempo de 

las negociaciones cn1re cliente y servidor) el usuario se podrá descargar 70K de información. Como regla 

general el tamaño total de las páginas debe estar comprendido entre 20Ky6ok. Lo que más ocupa son las 

imágenes y los scripts. applets, cte. por lo que es recomendable no cargarla. Si se trata de una descripción 

la longitud de las páginas no debe ser mayor de dos o tres páginas. 
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3.1.3.4 Varios 

El sitio 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 características del 
equipo para su visualización óptima. 

Indicar el tamaño de los archivos que el usuario puede descargar 
El idioma se podrá seleccionar en la primera página de la tienda. 

Las páginas deberán llevar la fecha de actualización. 

Los iconos deberán tener como máximo Xks 

El tamaño de las imágenes no serán mayor que Xks: 

Limitar el uso de frames dentro de las páginas de la aplicación,: ya que éstos retardan la carga de 
las mismas. 

Tiempo critico de decisión no mayor a 30 Segundos 

Máximo Numero de Click para un objeto 3 

;i.1.4 Consideraciones de programación de los página.~. 

Nomenclatura de las páginas. 

se utilizarán letras minúsculas 

no contendrán caracteres especiales ni acentos 

los guiones serán siempre bajos 

Todas las páginas tendrán un titulo autoexplicativo, que aparecerá la barra .del navegador 

y que es la que se graba en los bookmarks. 

Los gráficos tendrán asociadas una descripción interna que es la que se mostrará en caso 

de tener deshabilitadas las imágenes o en caso de que el navegador no las soporte. 

Idioma: al nombre de la página se le pondrá un sufijo dependiendo del idioma: _e si 

castellano, _I si ingles, ele. 

Utilización de objetos multimedia y Applets de Java. Este tipo de objetos 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 páginas muy especificas 

del Web, como por ejemplo en la descripción de los productos. 

Aprovechar el control de seguridad de acceso a la aplicación, dentro del entorno de 

programación, mediante la seguridad que pueda ofrecer la plataforma de desarrollo, por 

ejemplo \\Cindows NT. 

Utilizar conexiones ODRC para el diálogo con el servidor de base de datos, en los casos en 

que esto sea posible. 

57 



3.2 DISE~O DE LA APLICACIÓN DE MANTENIMIENTO DE LA TIENDA 
ELECfRÓNICA. 

Independientemente que la empresa integre o no el Comercio J;lcctrónico con sus sistemas internos de 

información, es necesario crear una aplicación paralela que permita el mantenimiento y actualización de 

los datos que se utilicen en la aplicación de Comercio Electrónico. Esta aplicación de mantenimiento sólo 

debe ser accesible para los administradores de la tienda. 

Los datos de la tienda que se introducen y actualizan con esta aplicación de 

mantenimiento generalmente son los siguientes: 

;.. Clientes/usuarios: J;n el caso que haya una sección con acceso restringido a usuarios previamente 

registrados, los da tos a actualizar podrlan ser: 

./' Código del cliente • 

./' Datos personales (empresa, teléfono, etc .... ) 

../' Nombre de usuario . 

../' Clave de acceso . 

../' Descuento (si es necesario. 

;.. Articulas. También es necesario modificar los siguientes datos de los articulas: 

.,/' Código del articulo . 
,/' Descripción. 
.,/' Caracterlsticas . 
.,/' Precio • 
.,/' Categorla a la que pertenece • 
.,/' 1 magen del articulo . 
.,/' Descuento (si es necesario . 

Categorlas. Para las catcgorfas es preciso modificar los siguientes datos: 

../' Código de. la ca legarla • 

../' Descripción • 

../' D~cuento (en caso de ser necesario) 

Hay que tener en cuenta que cada aplicación tendrá sus propias caracterlsticas. Esta aplicación también 

tendrla que permitir a los administradores de la tienda electrónica, acceder a distintas informaciones 

relacionadas con las compras: 
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·=· Nuevos clientes del mes/año 
·:· Pedidos del dfa/semana/me•/año 

·:· Ventas por productos/clientes 

3.3 DISEÑO DE UNA WEB DE ATENCIÓN AL CLIENTE. 

:J.3.1 l'Jitructurn de las pá!,.¡nas. 

La estructura de las páginas dedicadas a la atención al cliente no requieren de una estructura estándar y 

predefinida. Se recomienda seguir el mismo estilo de páginas que el que se usa para la Web principal de Ja 
empresa para facilitar la navegación al usuario. 

3.3.2 Organización de los contenidos. 

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

Sección d.e preguntas más frecuentes .. · 

Consultas on·linc media~.tc uri forniulario. 

Sección de descargad~ manuales u otrri Íipo de documentos. 

Dependiendo de las necesidades,de I~ e~p~es¡n;uede omiÚr~e algún punto de estos. . .. _·,,., ' ... ·. 

También, dependie~do del ;ipo de lnforinaciÓn a suministrar puede que se quiera controlar los clientes 

que accederi, restringiendo la información aparecida en cada uno de los apartados dependiendo del 

cliente que vaya a visualizarla. 

Si nuestra sección de preguntas más frecuentes es bastante grande es conveniente que la seccionemos, 

clasificando las preguntas dependiendo del criterio más lógico para el cliente en cada caso. Por ejemplo, si 

las preguntas son acerca de nuestros productos, será conveniente clasificarlas basándose en el producto o 

familia de productos sobre los que se quiere preguntar. Por tanto, podemos enfocar la organización de la 

Web de dos maneras distintas dependiendo de las necesidades del cliente: 

o Organizada basándose en Jos apartados citados anteriormente. Cada apartado se subdividirá en la 

clasificación de preguntas o documentos que se haya hecho. Es conveniente que esta subdivisión 

no tenga más de dos niveles. La colocación en pantalla de Jos distintos elementos seguirá el diseño 

de la Web de Ja empresa. El formulario será único para toda Ja Web de atención al cliente. 
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o Organizada basándose en la clasificación de los productos o servicios que hayamos hecho. Dentro 

de cada uno de estos apartados podremos ver las pregllntas más frecuentes o descargar los , 

manuales referentes a esta sección. El forínulario será único en toda Ja Web. 

Si deseamos restringir la información por usuarios podemos organizar la Web de alguna de las siguientes 

formas: 

o 

o 

:.· ,.· .··: _,._"·'. 

Hacer dos secciones, una de acceso restringido, en Ja que hay que vaÚdarse'~~ra:ent~~. y otra de 

acceso libre. Cada una de las dos secciones tendrá alguna d.e las dos;~i~~tll;..J'mericionadas 
anteriormente. . . 
:-Jo dividirlo y usar alguna de las dos estructuras anteriores. CuandCl algu~a i~formació~ sea 

privilegiada se validará al usuario. 

a.3.3 Diseño del fonnulario de petición de información. 

Este formulario tiene por objetivo transmitir las preguntas en las que Jos usuarios no han encontrado 

respuesta en Ja base de datos de preguntas más frecuentes a la persona o personas que deben de 

responder. El formulario tiene que ser fácil de rellenar, tiene que dejar espacio suficiente para que uná 

pregunta pueda ser bien explicada y tiene que tener suficientes campos para que la pregunta pueda ser 

clasificada en una base de datos. 

Es recomendable que Ja página, además de meter la pregunta en una base datos, Ja envie por correo 

electrónico a Ja persona que tiene que responder. También es recomendable que se envíe otro correo · 

electrónico a la persona que hizo la pregunta, indicándole cual es el plazo máximo de respuesta. 

3.3.4 Descarga de archivos de documentación o ayuda. 

Si Jos archivos no son muy pequeños, como suele ser habitual, tienen que estar comprimidos y se tiene 

que indicar en la página Web, tal vez mediante un icono, que están comprimidos. Junto al}cono o enlace 

de descarga del archivo, se especificará el tamafio del mismo . 
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4 CAPITULO IV: 

"REGLAS O PROCEDIMIENTOS DE 
IMPLANTACIÓN" 
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4.1 POLiTICA DE PRESENCIA EN INTERNET. 82C o 828. 

En el planteamiento de disefio de un sistema de Comercio mectrónico se deben tener en cuenta los 

diferentes planteamientos que existen. 1.1 primera diferenciación en el Comercio Electrónico se produce 

entre los sistemas en los que la transacción se crea entre empresas y los que la transacción se realiza entre 

una empresa y un consumidor final. Esta diferenciación nos llevará a disefiar sistemas de Comercio 

Electrónico con car-Jcterlsticas muy distintas. 

En ambos casos se requiere el uso de técnicas para garantizar la seguridad de la transacción, pero la 

diferencia fundamental entre los dos sistemas radica en la necesidad de identificación del comprador. 

Normalmente, en el Comercio Electrónico entre empresa y consumidor, 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 Electrónico entre empresas suelen basarse en la utilización de la red como canal alternativo 

para realizar las transacciones comerciales que ya ven(an realizándose con proveedores y elientcS. 

4.1.1 Comercio .Electrónico entre empresa y consumidor. 

La finalidad del Comercio Electrónico entre empresa y consumidor es la de vender á,u,n co111prador'no 

conocido mediante la presentación en el navegador al potencial comprador del prod~cía 'que, está' 

buscando, para que pueda adquirirlo en el menor tiempo y la máxima facilida,d.:' .... ;.;;··:' <,:::: ,::"::,' · 

Para esto tendrá que disponer de diversos servicios integrados en la tienda 'ele~ir~~l:~·;;~ni(),';ori' la 

atención al comprador, la imagen corporativa que quieren reílejar, la ~mpdñ~ dc·ín~~Íieli~i ~ ·;éali~ar 
para darse a conocer, producir las transacciones comerciales de forma segura:y_ádqúirir;_si (!s nec,esario; 

nuevos hábitos de distribución. '> '•. ','.· ·:' 
4.1.2 Comercio Electrónico entre empresas. 

El Comercio Electrónico entre empresas, consiste en la utilización de las tecnolog!as dé la.información 

para la realización de transacciones comerciales entre entidades, de mod~ que lo· habitua.I es qué 

comprador y \•endedor se conozcan. 

Una aplicación de Comercio Electrónico entre empresas permite a clientes y proveedores que _utilicen 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 configuración y pedidos. En este tipo de aplicaciones, los puntos 

como el marketing o el diseño cuidadoso de la Web para proporcionar una buena imagen corporativa, no 

son tan importantes como en el Comercio Electrónico al consumidor, por el hecho de que los 

compradores y vendedores se conocen. 
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4.2 DISEÑO DE LA APl..ICACIÓN WEB. 

4.2.1 Contenidos de las páginas Web 

Es obvio que la comunicación entre vendedor y comprador en los negocios on-line se realiza a través de la 

página Web de Comercio l!:lectrónico. Esta página, al ser el instrumento de comunicación 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 Electrónico pasan por una serie de opciones 

comunes a todas ellas, debido a que son las mfnimas recomendables que pueden tener._ 

Analicemos cuáles pueden ser las opciones mlnimas que deba· contener úila. aplic<Í~iÓn "cie Cm1;ercio 
Electrónico. 

En primer lugar, es conveniente que lacmpresa se de a conocer, desdé el punto de vista de 

servicios que presta, historia de la Ínisma y cualquier otro punto.qu~~e-érc~dc.lnterés: 

En segundo lugar, la parte más importante de la aplicación es la presentación del catálogo de 

productos. Normalmente este catálogo se subdivide en diferentes categorfas y dentro de cada una 

de ellas se presentan los articulas que se pueden adquirir. Es posible orientar la presentación del 

catálogo de dos formas distintas. Una mediante una opción que nos lleve a una pantalla donde se 

presenten los distintos articulas, y otra que consiste en presentar las categolias en la misma 

página principal de la aplicación Web. Evidentemente, existen más variaciones, pero estas 

siempre dependerán de la decisión que se tome al disefiar la tienda. 

En tercer lugar, es conveniente disponer de una opción de consulta de la cesta de la compra es 

decir, el lugar donde se van acumulando los distintos articulas que el u~uario va adquiriendo. De 
esta forma, se puede ver en todo momento, qué artículos se han comprado y··pode~-d~terminar si 

. . . ' . . . . . .. '.,,,...'. .: 1.>"'' . ' ~', 

prescindir de alguno de ellos. ."";·~·;,,.'} . c•;.1 •. , _ 

En cuarto lugar, es muy útil proveer al usuario d~ u·n~ ~p~iÓri de búf~Je~l~~~~{l·~~~_pueda' 
acceder a un artf~ulo o a un conj~ntodc éstos medi¿nieladc;~~ipciÓ

0

~ci';;¡~~~{t);~'"d~i ;¡c;¡~-n1~.-o~·· 
esta forma se puede ahorrar tiempo de navegación buscand~ ci artfculo.d'ese·a~o~ . . . ¡, .• . 

Finalmente, es muy importante proporcionar al comprador un punto de contacto con el comercio, 

ya sea a través de linea telefónica como a través de correo electrónico. Es imprescindible que el 

usuario tenga un punto de apoyo en la compra. 
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Otro punto importante en el diseño de una aplicación de Comercio lllcctrónico es la rapidez con 

que ésta se carga en el navegador. Una página Web con muy buen diseilo pero que tarde mucho 

en cargarse está destinada al fracaso debido a que el usuario no está dispuesto a esperar en la 

carga de la aplicación. Es necesario que la carga de ta misma sea rápida y que además la 

navegación sea sencilla y clara, sin obligar al usuario a navegar de forma excesiva para llegar a un 

determinado producto. 

Existen en el mercado herramientas software que facilitan el desarrollo de aplicaciones de Comercio 

Electrónico con los elementos necesarios que acabamos de mencionar: catálogo de pr?ductos, cesta de 

compra, buscador, cte. 

4.2.2 F.lección del dominio en Internet. 

Otro paso necesario para disponer de Comercio Electrónico es la elcccÍón.del dominio mediante el cual se 

accederá a la aplicación. Genera !mente se recomienda el uso de domirtios 'proplo;y:que; de ser posible, 

cumplan las siguientes caracterfsticas: 
-:·· .. -.);;: ·.;·· 

•C.' 

o Se recomienda que al comprar el dominio, este sea .con el Ínisrno' nombre de la marca; producto o 
negocio. Por ejemplo, para una tienda que se llamé'··-p~tlt~~-¿~::.'~;~~.aco~sej;bÍe comprar el 

dominio "patito.com" o "patito.mx". 

o Debe ser intuitivo para aquellos usuarios que se conectcnpor prlmcra ve?-

o Debe evitar confusiones con palabras o nombres'.simÚar~_;. • 
o De fácil escritura. 

Esta operación es necesario realizarla to ant~ posible, ya qu~-u~a ve~ se ha concedido un dominio éste ya 

no se puede volver a conceder, obligando esta situación, a comprar otro alternativo parecido al que se 

queria. 

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

".mx" debe existir un registro legal del nombre de la marca y se debe demostrar mediante la presentación 

de documentación relacionada. La concesión de este tipo de dominios suele tarda.rent~ 15.dfas y un mes. 

Por otro lado, para la concesión de un ".com" no es necesario tener el registro mercantil de la marca y su 

concesión suele ser mucho más rápida. 

Normalmente, la empresa que realiza la aplicación de Comercio Electrónico también se encarga de la 

gestión de contratar el dominio. 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 nue''º canal. 

Un factor que se debe tener muy en cuenta es el mantenimiento de la aplicación de Comercio Electrónico. 

No se puede partir de la base que una página Web se deja en Internet y ya la visitarán, se debe dar a 
conocer. 

Además estas aplicaciones requieren de un· manten,imiento de los articulas presentados en los catálogos, 

de sus precios, descripciones, y otros cambios que se puedan producir. Por otro lado, si en la aplicación se 

dan servicios de valor añadido como noticias, fórums, etc. es necesario que alguien se encargue de su 

mantenimiento, a nivel de actuali1.ar las noticias, responder los mensajes del fórum, si este existe, etc. 

además de gestionar las demandas que se producen a través de la página Web. 

Por lo tanto es necesario disponer de una persona que coordine o se encargue del mantenimiento de los 

distintos aspectos de la aplicación de Comercio Electrónico, para darle continuidad. 

4.2.4 Integración con las aplicuciones existentes. 

Una vez se ha comprobado que el nuevo canal es plenamente operativo en lo que se habla previsto, es 

posible integrar las operaciones rea!i?.adas mediante el Comercio F.lectrónico a los sistemas de 

información propios de la empresa. Sin integración Informática, se deben realizar varios pasos 

intermedios para procesar los pedidos tramitados a través de la aplicación de Comercio Electrónico. 

Consultar la aplicación cada dla para ver si hay pedidos, responder si es posible o no servir dicho pedido, 

entrarlo en la aplicación de pedidos del sistema de información de la empresa, son pasos necesarios 

cuando existe una desconexión entre sistemas propios de información y la aplicación de Comercio 

Electrónico. Esto conlleva a que se puedan producir descuidos, errores de factor humano al entrar la 

información, se produce un gasto adicional de papel, si se imprime cada vez los pedidos, también se deben 

entrar manualmente los articulas en la aplicación de Comercio Electrónico, etc. 

Estos problemas se reducen al máximo si hay una automatización en este conjunto de pasos intermedios, 

permitiendo sacar el máximo provecho a la aplicación de Comercio Electrónico. 

4.2.5 Adecuación de la distribución de productos al nuevo canal. 

La logfstica es muy importante dentro del Comercio Electrónico, ya que una vez el usuario ha realizado el 

pedido, lo quiere dentro del plazo de tiempo establecido. Habrá que adaptar las estrategias de transporte 

que existen hasta el momento a las nuevas situaciones a las que se puede llegar mediante el Comercio 

Electrónico. 
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Evidentemente, el ámbito de actt"'ci6n geográfico de la página Web marcará una parte importante de 

esta estrategia. Por ejemplo, la creación de un almacén central de mercanclas o la utilización de tiendas 

existentes como zonas de aprovisionamiento, o un transporte restringido a determinadas fechas según la 

zona donde se ha realizado la venta. 

Sea cual sea la estrategia que se elija, se deben respetar los plazos indicados en el Comercio Electrónico o 

los pactados con el cliente, además de marcar precios nuevos para estos servicios. 

4.3 REQUISITOS DE SEGURIDAD Y FORMAS DE PAGO. 

Internet es un canal de comunicaciones inseguro, debido a que la información que circula a través de la 

Red es fácilmente accesible en cualquier punto intermedio por un tercero no autorizado. 

Un requisito indispensable en el Comercio Electrónico es garantizar la seguridad de las transacciones 

entre los compradores y los vendedores. Por ello, se deben utilizar las máximas medidas de seguridad 

disponibles en el entamo Internet para la realización . de transacciones de compra seguras y 

confidenciales. 

4.3.1 Securc Socket Layer {SSL) 

Para garantizar la confidencialidad de las comunicaciones entre compradores y vendedores, el servicio de 

compra funcionará sobre un servidor seguro utilizando el protocolo SSL {Secure Sockct 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 transmisión de los mismos, de forma que los protege de accesos fraudulentos por 

parle 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 információn : tr~nsferÍda sera indescifrable, garantizando asf la 

confidencialidad. 

2. Autenticación de los scnojdores: El usuario puede asegurarse de la identidad del servidor al 

que se conecta y al que posiblemente envfe Información personal confidcmcial. 
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:¡. Integridad de mensajes: Se impide que modificaciones intencionadas o accidentales en Ja 

información mientras se transmiten pasen inadvertidas. 
1 ' .,._.., 

4. Autenticación de cliente: Permite al setvidor conocer la identidad del usuario, con el tin de 

decidir si puede acceder a ciertas áreas protegidas. 

Para cifrar los datos transmitidos se utilizan diversas técnicas: 

1. Criptografia de cla••e secreta o simétrica: Se utiliza para el intercambio de los datos entre el 

servidor y el cliente. 

2. Criptografia de clave pública o asimétrica: Se utiliza para Ja autenticación y para el cifrado 
de la clave de ~eslón. La clave de sesión es la que se utiliza para cifrar los datos que ·vienen del y 

van al setvidor una vez establecida la comunicación SSL Se genera una clave de sesión distinta 

para cada tran·sacc!ón, lo que permite que aunque sea descubierta la clave de una transacción por 

un tercero, ésiá ·no sirva para la siguiente transacción. 

El punto débil de SSL es que no garantiza la identidad del servidor al que se conecta el usuario. De esta 

forma podrla suceder que el servidor seguro contase con un certifü:ado pcñectamente válido y que 

c.•tU\iera suplantando la identidad de algún otro senidor seguro bien conocido. [26] 

El funcionamiento de Ja tecnologfa SSL es Ja siguiente: 

1. Fase de establecimiento cone."<ión: En esta fase se establece un acuerdo sobre.el conjunto de 

algoritmos de cifrado a usar para garantizar la confidencialidad e integridad y autenticación. 

2. Fase de autenticación: m servidor envfa su clave pública y solicita a su vez la clave del cliente. 

3. Fase de producción de clave de sesión: El cliente envfa al servidor una clave maestra a 

partir de la cual se gener-Jr:ín Ja clave de sesión para cifrar Jos datos intercambiados 

posteriormente mediante el algoritmo de cifrado simétrico acordado en Ja fase 1. El navegador 

envía cifrada esta clave maestra usando Ja clave pública del servidor que consiguió en la fase 2. 

•1· Fase final: Se verifican mutuamente Ja autenticidad de las partes implicadas y que el canal ha 

sido establecido de forma correcta. 

SSL no fue diseftado para interactuar entre múltiples partes, como las transacciones comerciales. que 

pueden llegar a involucrara más de dos partes. SSLse limita a cifrar el número de tarjeta de crédito entre 
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el web .cliente y el .servidor. del comerciante, resultando esta situacióri, como ya hemos explicado, 

insuficiente para Ja seguridad en el pago.[26/ 

Ante esta situ;ciÓn; ~mpres~¿c~·n;~~VJS~, ~1\STERCARD, Microsoft o Verisign se unieron para 

desarrollar el S~T (~e~ur¿ ~J~~;;~,i¡,¡~ Tr~~saétio~). 

4.3.2 Secure Eleétron.lc 'rransitctlon (SET) 

Los servicios qÚe of;~c~~~;~'iiíiiaéióri.de SET son los siguientes[21]: 

a. Autenti~:~;Óri:~~J~f\~}pártes involucradas en Ja transacción económica pueden verificar 

mutuam~n·¡;·~¡¡~·¡;i~~·tldade's ,;icdiá~te certificados digitales. Asl, el cliente puede asegurarse de Ja . 

identidad <l~'1'Jo'iii~·;~¡~~í;i,\i'.'éstccle J~ identidad del titular de la tarjeta de crédito. Los bancos' 

pueden ¿o.;;p;ob;¡~¡~·\'¡J~~¡¡;¡~·;{\'~htci d~J ~ome~ciante como del titular de.la tarjeta~. 
-:-,- -:~?~}:~. ';';\t~~~~i~}~:y~(If;~~~rt~B-::<;'f:i.r; ;'~~~<- ~ .:.~:.·- . :.. _ . .'. _ ~- :· , ·~-~-~-~<;~ _:~:: .. > ·: , ... ·---~=-': . . · ,. 

b. Confidencmlidad: La inform,adón de pago se cifra para que no püeda .. seracced.ida.ntientras se 

transmite.:.El.~?~~·rci:~te.n~Ueg~r~ a ver:•~ln~;~ero. d,;t~f:~~t~f 1·tJEt~itf¡~~~!~;,·(\~~'1k·······. . • 
c. Integridad: Garantiza qi1e la información lntercarñbiadá; c0n10 ¡¡l_n'útiíero'de'tadéta;-no podrá 

· · ', : -- - • _,.· .. e-,~ ·'' --,~- _. ·( '' •' '.;· ',--, • • ~-. O.;; º· ',· .'>, -·~v·',:';_".':;,_;•;: ? <~' .. '.'-~'. ··.·~:'.-~.; .'-'~"i'..":•<'t:.J\.,,, · •¡ '-'.. '• ' 

ser alterada de manera' accidental o intencionada.dÍtranté.s·u transmisión'; Pilra ellci se ·utiliza la 
firma digital: ::.•:' "·' ·:-:,.; __ ·i'~·'' YXi•-.:f;·;·:. 

~ ·-• ::/·;-~ ·-e '"¡ -,',~ .... ··~~~::~~\4;tt¿~ 
.' ' • ·._ ., ·' :. .;<:"_<-•::,~.';.-;, -r~~~;;};,{~~i:.~t?~.0.;1;~-~-'-•.,·_,~'':··r•:.••' • 

d. Intimidad: .El banco emisor de la tarjeta de. crédito no puede acce1er ª. información referente a 

' :::::::::~::~2::~:t,f ~~~f~t~!.:,, lo d•ooollimdod do 

crédito y de Ja identidad del cliente, antes d~ r<i~hk;í~'~;;';ri~~. ·o~ esta forma no hay peligro de 

invalidar Ja transacción. . . > /'_;{~~t-''O')\·º' 

f. Garantfa de No Repudio: SET trabaja c~n-certl!Ícad~sdigitales. ~tos asocian la identidad del 

titular y del comerciante con entidades financieras y. 1'0~ 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 participación de diversas partes dentro de 

cada transacción: 
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•!• Banco emisor: Es el banco del comprador. Emite su tarjeta y es responsable de la facturación de sus 

transacciones. 

•!• Banco adquiriente: 1'5 el banco del comerciante. Procesa las transacciones y las autorizaciones de 

pago. 

•!• Titular de la tarjeta: Posee la tarjeta emitida por el banco emisor y rea liza las compras. 

•!• El comerciante: Vende los productos y acepta el pago electrónico. 

•!• l'asarclaH de pago: Mecanismo mediante el que se autori~n y prm:esan l~s tra.nsacciones del 

comerciante. La pasarela puede pertenecer a una entidad. lina~cle..a ·º ·:1. u'i{~pcrad~r de medios de 
pago. Las pasarelas conectan Internet con las redes pri~'3da-s de J¡.¡¡;-,.¡;;;~íó·ri de·-~~gó~:' · 

.':: ~·~::~.:~\;:~ti\~N-r~~~ .. :;~.1¡~rt·~~:'·"":_· ~-.:; .. ;,· .. 
•!• Autoridad de certificación: Certilica las claves públicas del titiilárde ~a tarjeta, del comerciante y 

de los bancos. , ' .. ,_~}~·t·: .. ~}{t>:~~.~;;··~,~~-:~};~ ... :. ;,..¡· 
~·,_·::(·::; :~,:~','-r::..-.,.,.- .,., .. ,; 

·;·.:\h:i··: _,:·.,.'· .. -.. 
Los pasos que se realizan en una transacción SET son los.siguientes'/f24J'2 ;¡; _ .. , 

1~.~-·~ :·· .. ·.\;~ . .-.-,. ',<·~ 

l. Compra: El cliente decide comprar un articulo a través de -int~~~~;: ;e debe llenar algún 

formulario y finalmente se debe apretar algún botón de la aplica~iÓn que' se. dtule "pago" o 

similar. 

2. Arranque del software cartera de pago: El ser.idor del comercianie envfa .una déscripción 

del pedido que despierta la aplicación cartera del cliente. 

3. Transmisión cifrada de la orden de pago: El cliente comprueba el ped.ldo'y transmite una 

orden de pago de \'Uelta al comerciante. La aplicación crea dos mensajes ._que emia al 

comerciante. El primero contiene la información del pedido y el s-egun'do contiene las 

instrucciones de pago del cliente para el banco adquiriente. Estas dos partes se envfan como un 

solo mensaje, pero cada parte sólo será accesible por las personas autorizadas. 

4. Envio de la petición de pago al banco del comerciante: El software SET en el servidor del 

comerciante crea una petición de autorización que envía a la pasarela de pagos, incluyendo el 

importe a pagar, el identilicador de la transacción y otra información relevante acerca de la 

misma, todo ello firmado y cifrado. Una vez creada esta petición, se envfa al banco adquiriente. 

5. Validación del cliente y del comerciante (IOr el banco adquiriente: El banco del 

comerciante descifra y verilica la petición de autorización. Si la acción tiene éxito, se obtienen las 

instrucciones de pago del cliente, que a su vez también es verilicado para asegurarse de su 

identidad. Si todo es correcto se crea y envía una petición de autorización al banco emisor del 

cliente a través de la red de medios de pago com·enciunal. 
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6. Autorización de pago por el banco emisor del cliente: El banco emisor verifica todos los 

daios de Ja petición y si lodo está en orden y el titular de Ja tarjeta posee crédito, autoriza la 

7. 

transacción. 

Emio ni comerciante de un testigo de transferencia de fondos.· E~ cua.~to ·~1 b~n.co del 

comerciante recibe una respuesta de autorización del banco emisor, generá yfi~;na_dlgitalm~nle 
un mensaje de respuesta de consentimiento que emfa a la pasarela de pagos, la,cuks~ haceHegar 

al comerciante. 

8. Envio de un recibo a la cartera del cliente: Cuando el comerciante recibe la respuesta de 

autorización de su banco, verifica las firmas digitales y la información para asegurarse de que 

todo esta correcto. El software del servidor almacena la autorización y el testigo de transferencia 

de fondos. Se entrega a la aplicación cartera del cliente un recibo de compra. 

9. Entrega del testigo de transferencia de fondos para cobrar el Importe de la 

transacción: Después de haber completado el procesamiento del pedido del titular de la tarjeta, 

el software del comerciante genera una petición de transferencia a su banco, confirmando la 

realización con éxito de la venta. Como consecuencia se produce el abono en la cuenta del 

comerciante. 

10. Cargo en la cuenta del cliente: La transacción 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: aplicación que permite a Jos compradores 

almacenar información acerca de sus datos personales para el envio de las mercandas 

compradas, as! como información de pago, como número de tarjeta de crédito y banco 

emisor. Microsoft distribuye una aplicación monedero con su navegador J&¡.o o superior. 

;... Software de punto de venta del comerciante: Para que el sitio web del comerciante 

acepte los pagos con SET necesitará instalar una aplicación de Terminal Punto de Venta 

(POST) compatible con SET en su ser.idor, que acepte Jos pedidos y procese los pagos con el 

banco. Se deberá poner en contacto con su banco para a\'eriguar si proveen de aplicaciones 

POST compatibles con SET [2.¡]. 

;... El sofhvarc del senidor de la pasarela de pagos: Reali7.a el procesan1iento 

automatizado de los pagos. La pasarela recibe peticiones de 

automatización/liquidación/reconciliación de pagos de los sistemas del comerciante en 

Internet y los encamina hacia los sistemas de pago propietarios. 

,_ l~I software de la autoridad de certificación: Las entidades financieras que decidan 

soportar el estándar SET necesitarán este software para que sus respecti\'OS 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. 

Además tanto titulares como comerciantes necesitan sendos certificados digitales para 

garJntizar la Identidad de los participantes. 

4.;i.3 Firmas y ccrtiflcaciones 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 cuál es el autor o emisor del mismo (autenticación) y que nadie 

ha manipulado o modificado el mensaje en el transcurso de la comunicación (integridad). ParJ poder 

firmar digitalmente un documento se debe disponer de un certificado electrónico y utilizar un navegador. 

Para firmar no es necesario que el receptor del mensaje posca un certificado, aunque deberá obtener la 

clave pública de la Autoridad de Certificación que emitió el certificado del emisor del mensaje firmado, as( 

como la clave pública del certificado con el que va firmado ese mensaje.[22] 

Para firmar un documento se siguen los siguientes pasos: 

1. "EMISOR" genera un resumen del documento a enviar. 
,-.. : . ' ·. :, ~ - ' . . . . ' . 

2. "EMISOR" cifra éste resumen co~ s.u clavéprlvada, firmando por tanto ~I docu'mento. 

3. "EMISOR" envfa .el do.cumento junto có~ el resumen firmado a "RECEPTOR" 

4. "RECEPTOR" genera un resumen del documento enviado por "EMISOR", usando la misma 

función unidireccional de resumen. Después descifra con la clave pública de "EMISOR" el 

resumen firmado. Si el resumen firmado coincide con el resumen que él ha generado, la firma es 

válida. 

Un certificado es un conjunto de información que consta de un identificador de certificado, una 

contraseña, y la clave pública del emisor el nombre del titular, sus apellidos, su dirección e-mail, datos de 

su empresa, localidad, provincia, pa(s, la fecha de emisión y la de caducidad del certificado. 

Sirve para asegurar la veracidad de la clave pública 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 ¡>ago tradicionales 

En algunos casos y debido a Ja propia polftica de pagos de la empresa o a las cantidades a las que se deben 

hacer frente, Jos pagos a través de Ja red no se pueden realizar. Imaginemos una polftica de pagos que se 

establezca de forma forzosa, a plazos, quizás debido a importes elevados. 

En estos casos es necesario que exista Ja posibilidad de pagar a través de las formas tradicionales, tal y 

como lo representa el contrarrembolso, es decir, pagar la compra en el momento de recibir la mercancla o 

pagar a plazos según se haya acordado con Ja empresa. 

Quizás no se identifique esta forma de pagos con Comercio Electrónico, pero no hay que perder Ja 

perspectiva de que el resto de Ja transacción, hasta la decisión de compra, se ha realizado a través de la 

red. 

4.4 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 máximo número 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 máximo número de usuarios. 

Para poder realizar esto es necesario dar_ a conocer Ja exi.ste~cia de esta Tienda a los potenciales clientes. 

Una forma de hacerlo es mediante la ejecución de una campaña ¡Íubllcitaria en Internet esto es, utilizando 
todos Jos medios que la Red pone a disposición°del Úsu~rio. V~.m~s a analizarlos con mayor detenimiento. 

::~ ',,::;:~.::~::: ""m'<fuo" ;;;,~ .-~ ,;~..;~~ •• ::.,,,•do. olo.". URL ". I~ 
buscadores mas interesantes para cada una/El ()~j~Üva·~,;~~lp~l:~s ~~~·f~\ieiuia:s_;Íga erit~e l~s so 6 

primeros resultados de birsqueda que dan los busead~~és p~r:;-1~~ ;~Íab~Íi d1~'vé ~élecci~'iiada~ en las 

cuales interesa estar posicionado. ... . ~,.·'.~ .~.~:,: )~',jti;~' ,'/>~'. • ' 

Los buscadores son las herramientas más utilizadas por los úsuarÍii; ptira'b'us.,;¡:~ l~s'siÍios~;éb de~eados, 
o al menos, los relacionados con Ja temática buscada. Para que un;·p:igin~ \veb aparez~a. en un buscador 

se pueden seguir diferentes formas de hacerlo. 

:,... Registro gr.ltuito en diferentes buscadores. Existen servicios gratuitos que dun de alta 

una Web de forma gratuita. Se debe proporcionar información sobre esta Web y enviarla y 

automáticamente se registrará en un número concreto de buscadores diferentes . 

,;;:--~-""".""'-~-~~·;--.... ==------.... ----------------------------~ 



;.. Registro individualizado para cada uno de los buscadores en los que se quiere estar 

presente. 

;.. Buscar los servicios de profesionales del marketing en Internet para que se encargue de 

las acciones necesarias para registrar la Web en los buscadores más apropiados. 

lln el primer caso, el problema que plantea la utilización de registro gratuito es que los buscadores tienen 

diferentes parámetros para el registro de páginas Web. Por ejemplo el Yahoo sólo permite un número 
limitado de caracteres para la descripción de la Web, y otros permiten más de 200 caracteres. 

lll principal problema es que se está dando la misma información 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 trámite. 

lln el segundo caso, nos encontramos con el mejor método.de registro para aprovechar todos los 

requisitos exigidos por cada buscador, en cuanto a palabras é:laves, ·dcscrlÍ>ciones, informaciones de 

contacto, etc. Permite definir de forma efectiva las catego1fa/eri las cÍ:J~lessé quiere incluir la página Web, 

dentro del buscador. > :-0;:;,;~;~~~ i~J{';',' 
El principal problema es la gran cantidad de tiemp-oque'l'equierc'cstesistema para el registro de la página 

Web. Un buen truco para ahorrar tiem~o de entrÜcÍa d
0

e da·¡¡;; ;érl~ introducir los datos necesarios en un 

documento Word y mediante copiar y pegar, introdÚcir los d~to~ ~~los . . 

formularios de los diferentes buscadores. 

En el tercer caso, nos encontramos con las empresas especializadas en campañas de publicidad por 

Internet, las cuales se encargan de ejecutar este servicio y de realizar un seguimiento periódico. También 

se encargan de realizar este ser.icio los mismos proveedores de contenidos Web, pero si no se pacta lo 

contrario, sólo se encargan del registro sin el seguimiento periódico. 

l'n conclusión, si la propia empresa decide realizar la alta en los buscadores sin contratar el servicio a 
profesionales, el procedimiento esta.ria formado por los siguientes pasos: 

1. Determinar el objetivo público. 

2. En base al objetivo público, seleccionar los buscadores en los que debe darse de alta. 
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3. 

4. 

IJelerminadas palabras clave necesarias para ,posicionarse en los buscadores y llegar al 

objetivo público. ' ., , 

Elaborar páginas par~ cadd un~ de l~/pal~bra~ ~l~v~ y p~ra cada uno de los buscadores 

de manera q~~: le pcr;niÍan q~~~á~ entre l~s' pri~;.;ri\~ d~ la lista de resultados de 

bíÍsqii~da: 

5. Eíc~tuarun seguimie'nto en tódos los buscadores y 'por todas, las palabras clave 

contempladas en los p;mtos 2 y' 3. Cuando se delect~ u'n~ , bajada en iás posiciones de 

resultados volver al punto 4 y realizar de nuevo el proceso. 

4.4.2 Ll~tas de distribución. 

Los clientes de una empresa forman un colectivo con el denominador común del interés por un producto 

o un conjunto de estos. Uno de los problemas que se puede plantear la empresa es Ja fidelidad de estos 

clientes, es decir qué medios se pueden usar para aumentar el interés por los productos de la empresa. 

Una solución puede ser una lisia de distribución. 

Una lista de distribución es un sistema de información pe~iódico, con el objetivo de anunciar los 

productos o para dar noticias y novedades sobre éstos. Una lista de distribución permite enviar 

información personalizada a cada uno de nuestros clientes, puesto que se envía un mensaje a la dirección 

electrónica personal, informarle de un tema del que él desea ser informado. 

De esta forma se envía un solo mensaje directo para un grupo de personas interesadas en su contenido. Es 

muy importante que el adjetivo "directo" viene dado por el hecho que el mensaje es recibido por la 

persona interesada en su dirección de correo electrónico, sin tener que pasar ningún filtro, como puede 

pasar en el correo postal. 

Finalmente, mencionar que las personas que se,encaÍ'gan de una lista de distribución han de dedicar 

tiempo en hacer bí1squedas, en atender d~d~sf e? ti~i~~~,i.~formáciones interesantes, cte. 
'\ .. :·.- .. ~·:·. ~?.";,_~~·'' 

4-4-3 Campañas de Bánltcrs;':, '> '
0
;''" ,-3,',c- º•'/:o 

· ... - ,;} . ·~-:-~ .,: :).>,~:·\ ·_ 
Otra opción para la promoción de la página Web por Internet es la realización de una campaña de 

banners. Un banner es un "anuncio" que puede aparecer en otra p:lgina Web o en un buscador. 

Para la realización de una eampalla de este tipo existen diversas opciones a tener en cuenta. Por un lado 

se puede acceder a las Webs de intercambio 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 banncr como resultado de una petición en un buscador o en la parte superior 

o inferior de una determinada página Web. 

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

impresión. 

Si se decide colocar un banner en una determinada página Web, hayque:tener en cuenta que dentro de 

una misma Web existen páginas con más tráfico que otr~s •. as!.cal11o zonas·lllás relacionadas con Jos 
productos/servicios que ofrece Ja empresa. Por otra parte,~¡ hech'Ü d~.tj~e·Í~ publicidad de la empresa 

comparta página con otros anuncios o bien la .,Xposición'ex~esi~;a ·de~·,;n·l1Jisino anuncio, reduce la 

efectividad de estos. 

A la hora de elaborar banners se recomienda: 

·:· Dotarlos de· movimiento para captar la atención del usuario. 

·:· Utilizar colo~&i fuertes'que 1éi destaquen del resto de la página. 
•:• Recurrir a m~nsajes ~rlgin~les o misteriosos que llamen Ja atención de las personas que visitan la 

página;·· 

•!• Añadir textos del iipo "Pulse aqul", etc., que inciten a la acción. 

4.4.4 Integración del nuevo canal en la 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, Ja presencia en internet. Por lo tanto será necesario poner Ja dirección de Internet 

de la empresa en Ja papelerla de Ja empresa, en Jos medios de transporte, en las etiquetas de Jos 
productos, si es posible, etc. 

4.5 PROCEDIMIENTO DE SEGUIMIENTO DE UN PROVEEDOR. 

Este procedimiento consiste en proporcionar un conjunto de información estad!stica que permita realizar 

a cada empresa vendedora un seguimiento del funcionamiento de su tienda \irtual. 

Este tipo de información estad!stica se puede clasificaren dos grandes bloques: 

J. Información relativa a las ,.¡sitas realizadas ("hiL~") a la tiendo ''irtual: Esta información 

recoge estadlsticas relativas al número de visitas diario (indicando el pals de origen), el porcentaje 
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de visitas por dlá de.la semana, las páginas (o archivos) más '1sitados - que podrfa dar una idea del 

producto o llneá de producto de.más i~lerés -, ele. Se trata de la información tlpica que se obtiene 

de las herramientas de. análisis de archivos log de un servidor Web. 

:.,:· 

ll. Información re.latlva al volumen de pedidos y ventas cursadas electrónicamente: Esta 

información recoge datos de gran interés para poder ev_aluar si la presencia de una empresa 
vendedora en Internet le reporta realmente un beneficio económico. Se trata de estadlsticas 

relativas al número de pedidos realizados, número de pedidos servidos, volumen total de ventas 
realizado, productos o lineas de producto con mayor volumen de venta, tipo de comprador más 

frecuente (usuario o empresa), comprador con mayor volumen de compras, etc. Este tipo de 

estadlsticas periódicas (mensuales, trimestrales, etc.) permiten a la empresa vendedora realizar un 

análisis exhaustivo del funcionamiento de su nuevo canal de ventas: el canal electrónico. [23] 

4.6 PROCEDIMIENTO PARA EL INTERCAMBIO ELECTRÓNICO DE 
DATOS. 

Este procedimiento tiene como objetivo determinar los pasos que las empresas deben llevar a cabo para 

realizar una transferencia automática de información desde el sistema de gestión de una empresa al de la 

otrn. Los pasos son los siguientes: 

a. Determinar las necesidades. Se tiene que hacer un análisis conjunto ·entre las empresas 

implicadas para consentir que información que será transmitida. Se procurará eliminar 

toda información superflua para la empresa receptora. 

b. Acordar un formato de archivo. Una vez hemos determinado.qué i'!formación se enviará se 

tiene que ver cómo se enviará. En principio, cualquier formato de archivo es válido (ASCII 

plano, XML, Access, cte.). La elección del formato dependerá de las necesidades o inversión 

en el proyecto. Se recomienda usar XML, por ser un estándar abierto, siempre y cuando se 

disponga de tiempo y recursos necesarios para realizar los cambios. [20] 

c. Decidir el protocolo y método de comunicaciones. En este punto se decidirá el método que 

se empleará para realizar la transferencia de los archivos. Dependiendo de la seguridad 

requerida y tecnologia accesible se seleccionará un método y protocolo de envio. Algunos de 

los protocolos mediante los cuales podemos enviar archivos de forma segura son: SSL, VPN 

y SET. El método de envio dependerá en gran parte del protocolo seleccionado. Se 

recomienda que el método sea lo más automótico y sencillo posible. Dependiendo de la 

elección realizada y la infraestructura de comunicaciones que la empresa tenga 
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necesitaremos, o no, contratar un agente intermedio que proveerá los mecanismos de 

transmisión. 

d. Realización de los conversores. Cada empresa realizará, normalmente a través de la 

empresa proveedora de su aplicación de gestión, las rutinas que generen o importen los 

archivos con el formato e información acordados. 

c. 

f. 

: ·:.· 

Realización de pruebas de Ím¡jortacióJ1/exportac;ión de archivos. Se harán pruebas 

mediante el envio de los archiv~s a través ~e Ün~ ca~al si.mple, como el correo electrónico. 

~.··,}~·::~:~r::;:::~-~,. :- :.·- .· -
Realización de pruebas del canal de comunicaciones. Se realizarán pruebas de envio de 

archivos para comprobar .que se irans¡;;lten;"ca.:re~i~mente y que el contenido no se 
modifica en la transmisión. \.;>· · . 

g. Realización de prueb~s generación -,. envío - recepción -: impci~ción de los archivos 

manualmente. 
. ··· .. - .· . ' .' ' 

h. Realizar una automaiización de la generación y envio de un ar~~·Í\.o; en una empresa y en la 

otra de la recei>eió.n e Ímpo~táció~ del archivo. 

Hay que destacar qúe,todo, ~te' proceso se d~be hacer. por cada. pareja de empresas. Por tanto, una 

empresa lo realiUÍ~á-~n~ 'v'é~ ·P,~r cad~ e~presa con I~ que efectúe
0

i~tércambio de datos electrónicos. 
·.;~ ·~:~~- "'<'. ;'·;. ~>-

Se recomienda empe;;r ~~~ l~s.empres~s'cón lasque·h~~ immáyor volumen de transacciones (mejor 

cliente) y que l~s c~st~s d~:i:ei'il{uñi~~Ció~ sean ;má1' eÍeVádos.(ÍnÚ alejados flsicamente), con el fin de 

reducir los gastos de pers~~·al y de co~Úni~ci~n~ ai íribimo: 

Por otro lado, también se recomienda hacerlo sólo con .las empresas que resulte rentable el esfuerzo. Es 

decir, si una empresa dispone de 100 clientes, quizás sea rentable hacerlo sólo con los s mejores clientes 

(8096 de la facturación). 

4.7 CONDICIONES DE UTILIZACIÓN DE LOS SERVICIOS DE COMERCIO 
ELECTRÓNICO. 

-' Cada empresa o comercio ofrecerá un ser.icio de atención al cliente, información 

permanentemente actuali1.ada sobre las caracterlsticas y precios de sus productos, mecanismos de 

distribución de los mismos, etc. 

" Cada empresa es el responsable único de todos los contenidos recogidos en su tienda virtual, asi 

como de la veracidad de la información que en ella aparece. 



v' Cada tienda posee mecanismos particulares de distribución de sus productos, y cualquier 

problema que pueda generarse en este proceso deberá ser solucionado entre compr•dor y 

vendedor. 
• • o< 

.,, Cada comercio' o~tnnp~esa dispone.de un Centro de Atención al Cliente donde podrán reportarse y 

solucionarse 'c;ía~ia~·éiU'das ~problemas sean dci su responsabilidad; 

v' En todas,las operaciones de compraventa en linea realizad?s,- e(~o'~rriÚ~r si;~ encuentra 
amparado y protegido por la legislación de ventas a distancia que la~ ti~ndas s~ comprometen 

explf~itamente a aceptar y cumplir en todos sus términos . 

.,, Las compras realizadas en l!nea mediante la utilización de una tarjeta de.crédito para el pago, 

serán cargadas en la cuenta del comprador. En caso de que por cualquier circunstancia 

excepcional la tienda no pudiera acept_ar el pedido, se le ·comunicará al comprador, por correo 

electrónico, en un plazo máximo de 24 horas laborables_ y se le abonará en su cuenta la devolución 

del importe correspondiente. 

v' La información que el comprador introduce para realizar sus compras es confidencial y se 

cncripta utilizando las máximas medidas de seguridad. 

4.8 GARANTiA DE PRIVACIDAD O CONFIDENCIALIDAD. 

Considerando los condicionantes legales relativos al uso de la información suministrada por los usuarios 

de un sistema informático, la empresa proveedora o comercio deberá garantizar a sus usuarios que todos 

los datos que faciliten serán tratados de forma confidencial, no proporcionándolos a terceros en ningún 
caso [2]. 

Por tanto, la polltica de confidencialidad se basará en los siguientes aspectos: 
. .. .. ,. ··'. .. >· ·., 

Toda la información prop~rcionada p~;~--el Úsuario será· confidencial y sólo se utilizará con 

fines cstadlsticos. 

La dirección de correo electrónico únicamente será utilizada para la comunicación electrónica 

en relación a cualquiera de los servicios solicitados por él previamente y proporcionados por 

la tienda .. 

No se facilitarán los datos del usuario a ninguna otra persona u organi1.aci6n. 
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5 CAPITULO V: 

"CODIGO ETICO" 
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5.1 ASPECTOS LEGALES DEL COMERCIO ELECTRÓNICO. 

5.1.1 Propiedad Intelectual 

Todo sitio web tiene tres elementos susceptibles de ser protegidos a través de Jos derechos de autor: el 
contenido, el diseño gráfico y el código fuente. 

El contenido puede estar constituido por obras independientes, que gozan de protección 

jurfdica, pero también pueden colllener otra serle de datos que, a pesar de no. poder 

considerarse como obras protegidas, debido a su distribución 'y 'ordenación de una 

manera singular, dan Jugar a una creación intelectual. 

' · .. ··· 
En el Comercio Electrónico, las imágenes que representan a Jos pr6du~t~s, as! como los 

diversos elementos gráficos utilizados en el diseño de las páglna;web:juegan un papel 

muy importante en Ja elaboración del sitio comercial, y en muchos casos, estas imágenes 

conllevan Ja im·ersión de mucho dinero y horas de trabajo. Es p~r.ello,' por Jo que estos 

elementos son susceptibles de ser protegidos como obras de propie.dad intelectual. 

En cuanto al código fuente, el desarrollo de las páginas web mediante el lenguaje de 

marcas llTML, goza de Ja protección de Jos derechos de autor, tal y como se recoge en el 

Texto Refundido de la Ley de Propiedad Intelectual al hacer referencia a los programas de 

ordenador [ 14}. 

Con objeto de evitar un posible plagio es posible utilizar la técnica denominada "marca de agua digital". 

Este sistema consiste en la inclusión de un grupo de bits de identificación en el archivo del objeto original, 

Jo cual permite detectar copias de este archivo en Ja Red mediante una herramienta de búsqueda. 

5.1.2 Transaeciones comerciales electrónicas 

El desarrollo de la actividad de Comercio Electrónico implica el pago d_el impues.to. de actividades 

económicas (IAE) para la venta o comercio a nivel nacional y/o intern~cional, el pago de Jos impuestos de 
exportación de productos y del 1.V.A. 

Sobre la venta de productos/sel"\icios a través de la Red es aplicable la Ley General para la Defensa de 

Consumidores y Usuarios, Jo cual implica que las cláusulas de exoneración o limitación de 

responsabilidad se consideran nulas salvo en el caso de que el compradorintegre el producto adquhido en 

su sistema productivo o de prestación de semcios. [2} 
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Las garantfas aplicables son aquellas proporcionadas por los fabricantes de los productos, por lo que el 

distribuidor únicamente será responsable de los desperfectos causados por la manipulación, el transporte 

o almacenamiento de los productos asf como de los articulas importados por la empresa desde paf ses no 

comunitarios. 

Será de gran utilidad conservar los datos de todos los proveedores, con objeto de poder facilitárselos al 

cliente en el menor tiempo posible en el caso de que se produzcan daños derivados,de defectos del 
producto. ,,,, ';,, ',., ,:: , , ,, 

;~;,~,:~:,:::::~.:: :·:::'']'.'~2·'~,f ,~{ti:1~¡~~'·'~~1r1; 
Es recomendable incluir clausulas de renun~ia dcr~spb~s~'tiiudada~l~si;'J~ci~n;; ind~sé~ble~'.-AJgu~as 
de las cláusulas que pueden introducirsf.;e~ u'n co~trato 0~7linesc_e~Ú,~1~:~~'a ~ontin~ación:' 

Ejemplos 

o Identificación de Ías p~rtes' contr,;tantes. 

o Código de usuario. 

o Fecha de la operación. 

o Caracterfstlcas del producto/servicio. 

o Precio del producto/ser.~cio. 

o Gastos de envio. 

o Modalidades de pago, entrega y ejecución 

o Plazo de validez de la oferta o precio. 

o Dirección geográfica del establecimiento del proveedor donde el consumidor puede 

presentar sus reclamaciones. 

o Información relativa a los semcios de postventa y las garantfas de los productos. 

o Para contratos de duración superior a un año ó indeterminada indicar las condiciones de 

rescisión de contrato. 

o Plazos de entrega o ejecución. 

o Legislación aplicable. 

o Arbitraje y competencia jurisdiccional. 

o Validez del formulario como prueba de aceptación. 

"Para mayores de 18 años" 
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"Sin validez fuer• de México" 
"Se aplican restricciones" 

"La empresa declina cualquier tipo responsabilidad con respecto a toda información no 

gestionada por ella y que se halle fuera de este web (accesible a través de Jos enlaces de 
interés)" 

Por último, al diseñar una campaña de promoción a través de la Red con repercusión mundial se han de 

considerar los posibles conflictos que pueden surgir en los diferentes 'paises al tratar temas delicados 

como el sexo, la religión o la cultura, al publicitar productos nocivos como el tabaco o el alcohol o bien 
ante publica objeti\'O especial (niños, minusválidos, etc.). 

5.1.4 Aspectos legales en México 

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

electrónico. ya que no existe un marco legal suficiente. 

El dia 17 de mayo de 1999, fue publicado en el Diario Oficial de la Federación un decreto que reforma 

diversas disposiciones en materia penal. En dicho decreto, se modifica entre otros el Titulo No\'eno 

"Revelación de secretos y acceso ilicito a sistemas y equipos de información" en su Capitulo 11 "Acceso 

il!cito a sistemas y equipos de informática".[10] 

El articulo 211 de forma general se refiere a actividades o.actos que sin autorización o con autorización, 

indebidamente copien, modi_fiquen, destruyan o prO\'oquen pérdida de.información, de archi\'os, sistemas 

o equipos informáticos. 

Al que sin autorización conozca o copia información contenid~ eris.isíémas o equipos de informática del 
Estado, protegido~ por algún mecanismo de segurldad.: .. :<"· .;:;.;· .. J 

,:;9\;"< 
Según J\lar!n Erasmo [17], es preocup~nte para;lo~ técnicos y prdf~Íci~~Íes d~I campo informático saber 

de estas nuevas regulaciones pues I~ qué expresan, aparnntem~.~i.~~·ti;rcon_ocimiento parcial del modo 
informático de operar. 

Los profesionales de la informática que realizan labores de construcción y mantenimiento deben de seguir 

lineamientos que permitan garantizar la confiabilidad de los programas. En caso de ocurrir un error en la 

ejecución del software es necesario determinar la responsabilidad de los integrantes del equipo, ya que la 

pérdida de información ocasiona pérdida en las ganancias de las empresas. Aun cuando se considere que 

los humanos no estamos exentos de errores. 



,:¡., 
~-

Adicional, a Ja responsabilidad mencionada anteriormente, se requiere determinar si existe mala fe o dolo 

en Jos errores de Jos sistemas, en cuyo caso las penas deben de ser mayores y se debe castigar con mayor 

severidad. 

La propuesta Marln es incorporar el concepto de "intencionalidad", as! como los atenuantes comentados 

como son el grado de importancia de Ja acción sancionada y·.Ia reposición o reconstrucción de la 

información dañada. 

No solo el fraude debe incluirse en una legislación integral pára él ~omc~do clectrónic~, es necesari~ . ,· 

considerar conceptos de propiedad intelectual, ;~~~taci.ÓÍ¡ ;ci~; íi~mas-;digÍtiiie( e~ ~Ú~tit~ciÓ~ dtlas 

comunes, el establecimiento de las autoridades' certfflc;;ci~'f~~;' 'd~fÍni~'~do_~~Üs· n;ilC5;' f~~dóne.ty> 
responsabilidades. ;·:·' ,.·.,.. ··.,, . :'-' :·'.(. · 

.. , ·· .. < .. ,.·-~ .: .: .·(~.;;·~: .. 

El Banco de México y la AMECE (Asociación Mexicana de Estándares de. cómer;:ío·. Electrónico'¡ 

encuentran trabajando para definir el marco legal, económico, de infraestruciur~· y estándar_es t~.Ciil_eridos 
para el desarrollo del comercio electrónico en México. Es necesario incluir a las insthuciones financieras Y.· 

educativas en Ja definición de Jos nuevos procedimientos ya que no es únicamente un asimto'de negocios, 

sino también económico, politico, social y cientifico. 

El Grupo de Trabajo Multisectorial para Impulsar la legislación del Comercio Electrónico (GILCE) [2/ 

integrado por la Asociación Nacional del Notariado Mexicano (ANNJ\1), la Asociación Mexicana de 

Estándares para el Comercio Electrónico fo:ww.amei:c,i:um.mxJ, la Asociación Mexicana de Tccnologfas 

de Información (AMITI), Asociación de Banqueros de México (,\BM), tiene el objetivo de ayudar a la 

definición de Jos requerimientos nacionales en materia de Comercio Electrónico, incluyendo reformas a 

Jos códigos civiles del Distrito Federal, Código de Comercio y del Código Federal de Procedimientos 

Civiles. 

5.2 CÓDIGO ÉTICO PARA UNA TIENDA ELECTRÓNICA. 

5.2.1 Condiciones de utilización de los seniclos de Comercio Electrónico. 

1. La empresa será la responsable única de todos los contenidos recogidos en su tienda virtual, as! 

como de la veracidad de Ja información que en ella aparezca. 

~· La tienda poseerá mecanismos particulares para la distribución de sus productos, y cualquier 

problema que pueda generarse en este proceso deberá ser solucionado entre comprador y 

vendedor. 

3. El comercio o empresa dispondrá de un Centro de Atención al Cliente donde se comunicarán y 

solucionarán cuantas dudas o problemas sean de su responsabilidad. 
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4. En todas las operaciones de compraventa en linea realizadas, el comprador se encontrará 

amparado y protegido por la legislación de ventas a distancia, la cual deberá ser cxplicitamente 

aceptada por las tiendas y cumplida en todos sus términos. 
5. Las compras realizadas en linea mediante la utilización de una tarjeta de crédito para el pago 

serán cargadas en la cuenta del comprador. En caso de que por cualquier circunstancia 

excepcional la tienda no pudiera aceptar el pedido, se le comunicará al comprador, por correo 

electrónico, en un plazo máximo de 24 horas laborables y se le abonará en su cuenta la dev~lución 

del importe correspondiente. 

6. No se servirán pedidos en Apartados de Correos. 

7. La información que el comprador introduzca para realizar sus compra~ será.confidencial y se 

encriptará utilizando las máximas medidas de seguridad. 

8. El usuario de la tienda se compromete expresamente a no reaÍizar· riin~uiia de .las .siguientes 

actividades : 

·:· Destruir, alterar, inutilizar de cualquier fcirm~ los da;'as ciciocun1~~,[~·;;elcctrónicos de la 

tienda o de terceros. . , · :. ~.··.~-·,~;' . .'.·~:~·.:,;.::~:·~~t-~~~;J:~lJ}'..;;~,~.'.~'.'.~.~:-· .. · · 
.;. Utilizar el sistema para intentar acceder a áreas restri~gidasdeJos siste·mas Informáticos 

de la tienda o de terceros. . .• , :~' .j; .·:'~f~i<t~~~1;;)~{Nfi\i:W;i .. ··: • 
·:· Introducir programas, virus, macros<a¡iplets,/coñtróles•.(ActivcX o cualquier otro 

:::::::.;~~:.:::~::m::z;.~:~;;;f f {f i\itiJt'"' ,,. ,, 
La tienda se resel''a el derecho a denegar en cualquier momento·y sin necesidad.de préaviso el acceso de 

:~:::uie~:::::: de pri\'acidad o confidencmlldad. . •. • ·y;~;~I~1;~I~?~j'.;· ;_; . 
:.·;_ ',\~::;~· ·: ... _· :\ 

1. Toda la información proporcionada por el usuario será confi.denclaÍ VsóÍÓ'~e'utilizará con fines 

estadisticos. - ,.,. _.,. 

2. La dirección de correo electrónico proporcionada por el usuarl·o única merité será útilizada para la 

comunicación electrónica en relación a cualquiera de los sel'vicios sólicitádos porél previamente y 

proporcionados por la tienda. 

3. No se facilitarán los datos del usuario a ninguna otra persona u organización. 

5.2.3 Realización de pedidos. 

1. Queda rese!'•ado el derecho de no sel'ir parte de los productus solicitados en caso de falla de 

existencias. Se notificará al comprador de este hecho vía correo electrónico. 
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2. Para la devolución de algún producto de los incluidos en un pedido una vez recibidos, habrá que 

referirse a la polftica de devolución de productos de la empresa \'endcdora. 

5.24 Propiedad intelectual. 

La tienda le informa que Ja totalidad del contenido (no limitado) texto, los artfculos, las fotograflas, 
imágenes gráficos, audio, video-clips, marcas, logos, pertenecen en propiedad o mediante licencia a la 

tienda, y está protegido entre otros medios por las marcas, pat_en.Íés,_de_recho_s de autor regulados por la 

ley. 
-. --~.-. ,··;; - ~· 

El usuario utilizará el contenido para usos pe~~n~l~}ii~:~~--~~~~;~;)~o ¡i.;d~á'efoctua/los actbs (de 
forma no limitativa) enunciados a coritinü~·ción: coiÍá;,>~~~~ihr,·in~di'ncii~ p~bÍi;ry 1.:ansmitir, crear 

obras derivadas, vender o comunica.r~-~-~li;~~f!t~Y~t/~~~{f ~Jaf~f)~fi}c;~t,1 ~~,·¡::.·. i.,
0
,.,\.t• :.~~·;: ·. ·•· ,·. 

Si el usuario desea utilizar el contenido o _el diselio éí{alguíía de sus !orinas ria' permitidas, podrá solicitar 

el debido permiso contactando cci~ 13 tie~d~: . '. ·'~';_; :';'~', j:~~~;··,_;.~~~.::;~-l~'.tf~~~-~ :;~ ?:. :f -it::.' -,: · .,. . 
. . \Y'- - ~-. . . 1·, :1., · '; ·; •. ?: ·. 

•". ·. :"(-''· ~·:·::~{·' ?~.~) \;- ~ <i' - ··. ¡<' 

..-.:·--~ .,_ . .,.,-.. .:/.>;:'.:-}.~:' 
E.'\:oncraciones. 

La tienda es responsable único de todos los contenidos recogldo·s~n si'l'tienda-viftuarasfcomo de la 
. ;·«'•". ·,_ ' ',. .-.- '. 

veracidad de la información que en ella parece. 

5.2.6 Polltlca de privacidad. 

La tienda recoge la siguiente información anónima del usuario: nombre del domino, número de IP e 

información de las páginas a las que se accede (para analizar las tendencias y realizar.éstad!sticas para 
mejorar el servicio). 

Esta información no identifica al usuario. Cookles son pequeños archivos de texto que un servidor Web 

escribe en el disco del usuario. No son programas que pueden dañar los archivos del usuario. Contienen 

un identificador que se utiliza para registrar las páginas que el usuario Visita: Con esto' se obtiene qué 

páginas se \isitan y cuáles no, y con ello se comprueba la efectividad de la información que contiene el 

Web para de esta manera mejorarlo. 

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

cookic, dándole la opción al usuario de rechazarla. 

La tienda recoge a través de un formulario información que se proporciona de forma voluntaria como la 

dirección de correo, el nombre, dirección, teléfono, cte. Esta información se utiliza con propósitos de 

marketing. 
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Los datos proporcionados por los usuarios serán incluidos en una base de datos de la tienda. Conforme a 
la legislación vigente usted tiene derecho a acceder a dicha información y a rectificar o cancelar sus datos 
dirigiéndose a la tienda. En ningún caso se destinarán eslos datos a otros fines ni se entregarán a terceras 
partes. 

5.2.7 Seguridad del comercio. 

La tienda ofrece seguridad en las compras mediante: 

una identificación positiva: mediante el uso de certilicados;ét :navegador del usuario confi~a la 

identidad de la tienda antes de que la transmisióride datoss~ ~feetÜe. : , ' .···· .· .... · .. · 
seguridad en la transmisión de los dato~, LÓs d~t~s v\ai~n ~ncñ¡ii.id~~~~~cias aÍa utilización del 

. ,:' ··. º~ .. /; ;: . 
·:• .. -

protocolo estándar SS! •. 

Señales en el navegador sobre la seg~~dadi '.¡ L_:F" 
la URLque identifica la página enipe~~r;\ ~o~ https:/l ~ri vez de htt¡i:// 

si se utiliza el navegadár ~e nticrcisi:>Ít ii~a;écc el caridad;; cerrado en vez .de abierto. 

si se utiliza el navegador de n~isd~~e aparece la llá
0

vceniera ~n vez de partld~ 

Condiciones de uso. .·,,_ 

Los pedidos realizados serán firme5 una v~~ q-;,e ei .éompl"!ldor' ió!(~~epill. La tierida posee mecanismos 

particulares de distribución de sus product~s. y'cu~lq~i~r ~r~blemri'~üé'p(;éda ge~érarse en este proceso 

deberá ser solucionado entre com prajd,F~lti:~~;~·~fti>~E\f~i.i;i:j:Nr~. '-·.·····.: .• : .. : 

En todas las operación de compraventael c?mpradéir'se encuentra protegido por la legislación de ventas a 
distancia que la empresa yendedot1i'~é ~;;;ri~~i;;·Ji~\;·~'¡)úcilriR;~n·;~·a:á~ept~r y ~umplir en todos sus 

términos. .· .,:· '.~1.r~;,~·;:'<{:!f~ .. · . .,;'.· .~1~{::tf~;\:?¿'.~~-;r 
La empresa se compromete a:avisa~ por_co·rreo.·etectrónko.si el pedido.no'puede ser servido. 

. ._ -~·:,.: .~'.-~~·':~~~·;i;;'.J\i~~·;~;~\f r\~;;~r?;~>:,~~~~:.:~;·;·(.~:~ .. ~::·~ ·~·- ·: · ,_ · 
Si la empresa de.transpárte'es'elegida por el cliente; el con1ercio no se hace responsable de pérdidas o 
daños. ' , ... • . ..'.. .. . 

Polftica de devolución: l.a devolución de los bienes adquiridos estará sujela a las condiciones de 
devolución particulares del comercio/tienda. 
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CONCLUSIONES 

El objetivo principal planteado al inicio de esta Tesina fue el de btindar conocimientos a las empresas o 

entes productivos interesados en cambiar de Ja forma tradicional de hacer negocios al comercio 

electrónico. A•f pues, en este tr•bajo 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 

realización de su proyecto de comercio electrónico, de tal forma que este, prometa tener un buen 

desempeño. 

Este trabajo permitió identificar los cambios y requerimientos necesarios para incursi¿nar en el comercio 

electrónico, el cual tendrá un gran crecimiento en el número de usuarios del Internet, que es actualmente 

de más de 200 millones en todo el mundo y asf mismo se ha puesto en énfasis Ja importancia de mirar al 

comercio electrónico desde una perspectiva global y que el impacto de este será árrollador tanto en las 

empresas como en Ja sociedad en su conjunto. 

Se mostró de forma general recomendaciones para poder prever el éxito en una .Tienda Virtual o 

Electrónica, y no solo para este modelo de Comercio Electrónico, si no qu.e estas recomendaciones 

abarcan cualquier tipo de Negocio Electrónico y las podemos resumir de la siguiente ·rar~.a: 

;. Tener una vocadón de futuro y no mantener la postura de' eSPcrál- Y ve·~~ .. ~úla:.fi/de actuar, 

considerando la ventaja competitiva que s~pone ser el prir.nero. .· .· cY ;'~:;: J·. 
; -~-

;. Conseguir el ~pal do total por parte de la Dirección, ~dcri;i·~~~rc:cl~ra~,~~Í~~~~10 lo~ ~bjetivos 
del proyec;o se rel~cionarí ~on Jos aspectos ctiti.cos ~~í n~go~lcide'ía~~¡;"n'izaclón:' 

-::i:,~:,~~~j1~\~i~titiíf i~~lf ir¡,;·~~.,, .. ~ct,, 
-.. Considera~: al_ ~~~~~~;~Elé~t~~~i~'?'.~o~:o_~-~n~~-_e_s_t_~~e~¡-~~de~ p~~pi~ ~cg~ci_O -~-~-Ja ~mpres3:_ ~no· 

comn una• i~icla~0i:,;~;1.'.e~?Z~~?,1~~t~~;~~'.j'.~t~~fü{~~;ih.~sti{.~enti~o,é I~ · i~p~rtante es la . 
estrategia interna mientrái(que lcis ~sj:>cctos técnicos están en un segundo nivel ·e.inéluso podtia 

ser subcontratado.io~álo parcÍai~~nteaÍ ext~rl~~· . · 

;.. No considerar el negocio electrónico simplemente como una ventana al exterior de la empresa. En 

realidad es un proceso que afecta a toda la organización. 
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!,----------·· ~·~"~J'X"';'~ ... .,-· -~··~·&."'lll'i)fiill!!f""~"'' ,,,,-,.,-=-="-""'"''"'"'~--"""==~~~~-------~~--~----··~· ·~.--z-~,·~·~"·~·,,~·4r.·~ 

ñ ·¡ 1 

! 1 
:.:.! ·~·'·:· 
-~ ·¡ ~~ 

~', j ;.. No pensar solamente en trasladar el Negocio Ffsico al Negocio E.lectrónico. Vislumbar las ~ 

::,, j posdibilidadcs de~ ~egocio Electró
1
nico coi.no ~óosibilidad de añadir un mayor valor añadido a los ~ 

·•·> pro uctos y scrvicms que genera a orgamzac1 n. ·w 

1 1 
,';J;i ;... :~o:~:c::i~n~e~s~!~c:~;~~~~~~I~: ~::n:s :::s~:~:~:~:~:~ :~~c~:::~~~::~~~i::0;e ~: ~ 
;#¡)l. organización. '.:'., >,; ' ... ·•.; ·~: 
•f'.•~· ;... Conocer al cliente y anticiparse a sus necésidades.: En este ~~ntido.~s riiáJi.rip~rt~·i,¡e la fidelidad 

~il :.:;:,~~;·":.::~:;::."'" "' '"' ,,.;. e,;~~::~ 'lt;l'¿~~·t'.·~~t· '" ,,.,; .... 
;;.~.:·.~ .. '.;!·.. ;... Es muy importante dotar a Ja aplicación .de herramientas t:cnolÓgi~~ J~':n;lisi'sde ,tráfico de 
;,y[; cara al estudio del perfil de usuarios que visitan ·la página y asÚon~egui; p6/~;,~··~~rte, una 

ti~ mayor fidelidad de los clientes eXistentes y por otra, obtener n~evos'•cu~i,t~s: 'úna; v~z que la 

'..•.·.:.:.·.:.::'.:·:' ... ~.·· .• s.::···.• .. ·.· .... '¡·.. ::::::':~ ::=:::~:~;:::; :::.%:::::::,.:: .. ,,.ó. oom•"'" ,,; '"""" d• ,, 

-~~ ;. Pensar. en que el negocio electrónico requiere de inversión por parte de las organizaciones, tanto 

en recursos humanos como en materiales de la misma manera que el negocio tradicional. 
:j~~i 
·--·¡ 

~~ 
l1i 
~:.:~ 
:~.1 

gj 
<r:: 

,:¡, 

-=--~~-

;... Establecer los pasos a dar dentro de un horizonte temporal. El negocio electrónico no es un 
proceso que pueda realizarse de la noche a la mañana, es por ello que puede resultar útil 

abordarlo por fases pero sin perder las perspectiva global. En este sentido puede ser útil 
segmentar todo el proceso interno de la organización desde la compra a proveedores, pasando por 

la producción hasta la venta al cliente final y "experimentar" con los distintos subprocesos. 

;... Constituir un equipo de trabajo con personal capacitado en el que se combinen tanto 

conocimientos del negocio como tecnológicos. El equipo ha de estar liderado por un responsable 
capaz de llevar a buen fin todo el proceso con el apoyo de la Dirección. En este sentido, la 

formación del equipo de trabajo en particular y de 'toda ·'ª.organización en general es 

fundamental. 

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

;... Conocer los requisitos de Seguridad del Negocio Electrónico. La correcta selección e 
implementación de los mecanismos, técnicas, algoritmos y protocolos seguridad, permite 

garantizar con un alto porcentaje la segundad en las transacciones electrónicas a través de 

Internet 
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;.. Conocer los requisitos legales del Negocio Electrónico. 

La realización de un proyecto de comercio electrónico presenta retos que van desde la base teórica y la 
estrategia hasta la selección de los mecanismos, técnicas, algoritmos y protocolos de seguridad. 

En México, el número 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 número de usuarios de 

Internet, sin embargo, se espera que para el año 2002 el número de habitantes en México con acceso a 

Internet crezca a 9,064,381 (13), por tanto, se requiere avanzar en temas referentes a Jos aspectos legales, 

económicos, sociales y pollticos para aprovechar la ventaja competitiva que ofrece el comercio electrónico. 

Debido al retraso en México del comercio digital, existen mciltiples oportunidades que pueden ser 

aprovechadas por emprendedores, as! como la generación de proyecto~ de Investigación y vincul~ción del 

área académica y empresarial. 

As! pues, queda claro que el potencial ~ue tiene~ lnt~rnip~ra el intercambio electrónico de bienes, • 

servicios, información o capital en.tre diversa~p~rsÍ:ina~ cieri!pre~~s~ esn1uy ~mpl~~.y requiere co~siderar: 
en primera instancia cambios'de ¡i~oeesos, tecnoiog!á,estratégia y recursos humanos que permitan u ria 

incursión con el menor riesg? en el r.nundo del comercio digital. 
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GLOSARIO 

Agenda Electrónica: 

Utilidad de una website que permite a un usuario autocnviarsc mensajes de un número 

determinado de caracteres para recordar información t'Omo fechas de cumpleaños, etc. La agenda 

es un medio de fidelidad de la clientela online. Posibilita un tráfico controlado y la posibilidad de 

segmentar los uistintos targets. 

Ancho de Banda: 

ANSI.-

Cantidad de información que una determinada conexión es capaz de soportar (enviar y recibir). 

Para una empresa lo ideal es contratar una conexión con un ancho de banda que le permita 

utilizar la red a una velocidad óptima. 

(American Natlonal Standars lnstitute) Instituto Nacional Americano de Estandar. El principal 

organismo para desarrollo de estándares en los EE.UU. ANSI es un organismo no gubernamental 

sin fines de lucro, respaldada por más de 1000 organizaciones de comercio, sociedades y 

compañ!as de profesionales. Este es el organismo miembro de la ISO (lnternational Standards 

Organi'.<ation) en los EE.UU. 

ANSI ASC X12.-

(American National Standards lnstitute, Accredited Standards X12 Committee). Comité dentro de 

la organización ANSI encargado del uesarrollo de formato de datos para documentos de negocios 

cstandar con aplicaciones a nivel industrial. ASC X12 está dividido en subcomités para áreas 

funcionales tales como finanzas, compras, cte. Cada subcomité tiene un delegado de enlace dentro 

del Consejo Pan American EDIFACT para representar la posición de los EE.UU. en los estándares 

internacionales del EDI dentro de EDIFACf. 

Autenticación.-

B2B.-

La verificación del origen, autenticid.Íd, y la integridad de un mensaje. Procedimiento que sirve 

para asegurar que los datos no puedan ser alterados con o sin delectación 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, o h-to-c. Comercio desde las empresas hacia el cliente linal, al 

consumidor. Es venta directa través de Internet. 

Business to employees, o h-to-e. Comercio hacia los empleados. Venta a través del website 

corporativo, o desde las páginas de la Intranet de acceso restringido, a los empleados de una 

empresa o conjunto de las mismas. 

llanner: 

Anuncio publicitario en· una pftgin~ web. Tiene la peculiaridad de ser interactivo ya que enlaza con 

una página web del anunciante. 

Bookmark: 

En español, punto de libro, también: favorito. Recordatorio para la dirección udde una página 

web. Cada página visitada puede agregarse a favoritos, seleccionando esa opci.ón del menú 

desplegable del na\'egador, o bien con el comando: "control + d". Agregar direcciones a favoritos 

es muy útil porque evita la necesidad de tenerlas que memorizarlas CI ir anotáiidÓl.as en cualquier 
bloc de notas. 

~<, ·• , ~-· _! ~>.".-

llrowscr.- ··:-.-.'e~.'.:~: .. , ,(:(- -~.--:.'..:,;.··· 

Navegador. Término aplicado a los progra111~s que permiten acced"r al sek,¡cio\\~V\\'. Cliente de 
Software cli~eñado .para. com~nÍcarse~o~' seÍ'vido~~s \'Veb'~ i~Í~rp

0

r~·¡g;}C1s ~atmi'recibidos desde 

ellos. Hay varios tipos de na~~gador~ ~~~ dife~e~Íe~ cle'sar~ollos}i1~lÍid:id~'.Gis niÁs extendidos 

·~~'º:" "·""~·~·:~~·'t"··~"'.":"~)~~if 1li~¿:y¡~~S•····· •.. 
Lugar de Internet· donde se localizan pág1~a~·U· organ1zacmn.es:·: Con frecuencia, se puede 
introducir un iérmino o cadena d~'1ó~ mis~os··~~~q~e'el;i~ic~·~·~si;;;eeh su b~se d~ datos. 

___ .-.,. · .~1-·::..:.·:; .. -_·r/·_.- · ,,:,_. - · 
·'·.;···· 

Bycard: ... · 

Canal: 

Monedero. electrónÍco que ya ·puede utilizarse para pagar datos e.inforniación e~· la r~d a medida 

de que se utiliza. 

Sala o espacio virtual donde se dan cita los usuarios que acceden a una red de lrc para 

intercambiar mensajes en tiempo real. Los canales en los chats vla web se llaman rooms en inglés 

y salas o foros en español. 
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Carrito de la compra: 

Programa informático que permite en una tienda virtual ir añadiendo productos adquiridos en 
diferentes páginas webs. 

Catálogo Inverso: 

Es un catálogo que se pone en la red con. la.relación de bienes y servidos que habitualmente 
realiza una empresa y un servicio de mail a la espera qué los potenciales proveedores realicen sus 
ofertas. 

Catálogo personalizado: 

Es el catálogo de bienes o servicios ajustado al perfil de un determinado cliente y solo accesible a 

él mediante clave en una página web. En ese catálogo se ajusta la relación 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.-

CGI: 

Chat: 

Es emitido por un banco del mismo modo que se suele otorgar una tarjeta de pago, permite 
completar transacciones a través de Internet mediante el uso de SET, as(, todas las órdenes serán 

verificadas y autentificadas. 

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 información. 

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 ellos. Técnicamente hay 

dos tipos, vla página web, o !re. En ambos casos sirven para crear comunidades \irtuales, si bien 

\?I segundo es más versátil y operativo. 

Cheque electrónico.-

(Electronic checks). Basado e~ certificados digitales, se comprueba electrónicamente la validez del 

cheque. CyherCash, PayNow. 
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Ciberencuesta.· 
l!ncuesta que se realiza desde una página web. l!s un método de realizar un estudio de mercado 

por la red. 

Ciberespacio.· 
l!s el espacio virtual al que se accede a través de Internet. En ese espacio se puede comprar, jugar, 

charlar y aprender. 

·. ·; ... _' ~-~~::' ,, . 
Clickear.· : > · , 

Pulsar. Tambié~ ~¡~~~¡~ d~~<.¡á~~· a'.'~~¿ d~ los botones del ratón. 

·:::i,)¡ -·:.:.''.~:~//:.<~.:·:~'._,_·~l,~~~~~S'f:~~\:/:'.':·· i: 

CJickThrou~h.:. .. ·· .. · _-, :":°;, :~~:;:- ~\?'~~-~--:·«_::·:~i ;.'N· ->ii1~:;~:·¡~.r~~>"·~-,\,; .. ·. . .. . . . _ 
l!s la ªCC:ión de clkkea(o pulsar.sobre. un ,banner de publicidad en una página web. En el mix de 
.~arketing onú.ñc'&; ~1:illoda7"%cliantC~1 c:J~1 ;e ~tablecc la efectividad de un anuncio. Es decir, 

c,.,,,:~::·}~i~1~1Jít~i'.~tt~ 
Conjunto de usuaiicis de Internet qúé cóm¡:iartenún interés común y se da cita en el ciberespacio 

por uno.1 má¿n1élªd~'sJ~1.~~~cim_6}o[i:t~~;~}~f;¿~~hji5:de Irc, grupos de mensajes de móvil. 

Conectividad.~··.·.· <,; . :f'..JJI~·?J;f~~f?f• :¡;;;F;;/'.;;H§..~~~~-: '.·. 
· Es el .principt seljicio'qúeOfrece~ laseÍnp~esas pro~eedoras de Internet. Es decir, la conexión a 

la propiaReci.i.a ~iicxión·p¡;:¿c1~~~i~ví-~ Inf6~i.i"riu~'.pimto a punto, porframe Relay, etc. 
, ;_':_-_~:·:· '~~~;'.' ··-; . ~:,~:y<~,·-~ :~r> >":•,~-:~ _,.'.·;A·-·.-,.:.<·· .. -_·,·:···',-_. ' 

· .. ·,:<· ·:/_}.;~\:;<:-:. ' .. _ 
·-.( Cookie.· 

Pequeño arcliivo 'iXt .-q~e se envfa á1 visitante de una página web. La cookie lleva un número de 

serie que asigna el webmastcr a cada inter~auta. Ese tipo de programa sirve para realizar 

estad(stica ya que permite en_teoria conocer el perfil del usuario. También tiene su interés desde 

el punto de vista promocional porque pÓsibilita adecuar el contenido de una web a quien la visita 

y que además el usuario reciba un número determinado de veces al dla uno o más banners. 

Crawler.· 
También llamado spider. Es.un programa que se dedica a escaner la World Wide Web señalando 

páginas web para añadirlas a un Indice de un motor de búsqueda. 

Criptogralla.· 

Sistema de cifrado de mens?jes para mantener un determi_nado nivel de prl\'acidad. 
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Cybermall.-
Ccntros comerciales virtuales que agrupan bajo el mismo dominio y website a un cierto número 

de tiendas virtuales. 

Desintermediación.-
Acortar las cadenas de distribución, llegar al consumidor final por el canal directo del Internet. 

··~ -
.··,:', '. , . . ·.'; ' . ' 

- - ' • ·= . ;·< <- _-o, •• • - ~-: .'';_; ~- ";. ',·. - ;'.; -:-::·· '·-'. ,;;·~·~-<~'.:\·\ --: _.:,;;_~~·. --·~~;:,,.:~,\~ if: ;,. .. :- -. 
Domain Na mes Serviée.:És el método de,con\;ersión de' los dcirniiiiií's érÍ'lilternei a direcciones IP 

ONS.-

º""''"::· '"''"."'".:"é~~~·."~'i~i(~~;lll,v¡~·~~·;; {i .. ·. 
Nombre por medm,nte. ~l .c~~l nlls.d~ ~os ~ ,~11a.~.~.r,~,~ 1m~m.~t~'.~.,h1 dir;ecció~ ~!~ctrónica. Puede 

basarse en el nombre dé la empresa.o en u.na df-'.~u,~,~~:~Cjs.;1"'' ' ,, '' : \'' : 

~· ··- .:-. :"·':;:'i· ;-
Download.- -<.,,; :•«::/• •e:,;._.-"· 

Literalmente "Bajar Carga·~ Se refiere al acto d~:i~X~f~ri; Ü~: irchivd desde _Ün servidor a nuestro 

computador. En español: "bajars~ ull prograITla~:. L' ff,(;;:;.;; > ', .< , 
·-- _i;'., ·.·· ,,; ,.->' -:'.~:·:·· :' 

~- •'1'.- ·:-:(¿.~:·:~·~:: :;-f":,.. ·'· 
E·cash.- ·-> ;f"'_:·. <-~.;~-~~~--\:~~~;:":··~~;~;~\~;~~t:~J_:;-~·;,;· . .',;~~ r-~- --~'.·_ ·. 

Es cualquier proceso que permite ~!pago;~~ ~~?~U,,~~~~:~.~.~~~i!ls.~.ediante.la transmisión de un 
número suministrado por un bimco,qu'e representa' úna'ciintidad de iliÍlero real, de un ordenador 

E-Com;e:~:: .. ·,,;·_ici ''Ji~;JNJ~·;'¡~{~~kt}H,{f'.1).'· ' :·- ' 
(Electronic Commerce- Comercio"ElectróniéOkLa'aplicadón ·de_ e-mail, EDI, transferencia 

electrónica de fondos; y ot~·1~i;);:~~~foii":1~0;¡:;-;3~ti:riddt~cnologfas para conducir negocios en 

"°""~:::.,.,, .. , ~:¡~f1~~1\~i:~~~!'. \ .. 
Es la que agÍutina al ~~~j~rÍto d~ac~i[.¡~~~~ d;;;a~~lladas en el mercado electrónico. 

EDI.-

'··.:-~:~-~- ·~ f ,·_- ·":·;.' ·/<:~:~_ "'> ':'-,;?'. 

(Electronic Data lnterchange - Intercambio Electrónico de Datos).- Transferencia de información 

de negocios desde la aplicación de un computador a otro en un formato electrónico estandar. 

Usualmente los mensajes EDI viajan a través de una red de valor añadido privada pero podría ir a 

través de la Red. El Software de cualquier modo finaliza la transmisión de traducción en un 

formato útil para usuarios. 
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1wr.-
(Electronic Funds Transfcr- Transferencia Electrónica de Fondos). Sistemas computarizados que 

procesa transacioncs financicms e información sobre transacciones financieras, o que afecta un 
intercambio de valor entre dos partes. 

Elcctronic Wallet.-

Proceso por el cual se encripta el número de nuestra tarjeta de crédito en nuestro disco duro. 

E-mail.-Es Ja abrevia~ura de '~lect~~nic:man,• ~' deCi~, Correo ¿¡~étrÓ~Íco. Sistema que permite 

intercambiar electrónicamente mensajes' por la red;'• 

Encriptación.-

Codificación de mensajes mediante la criptcigrátla. Consiste en codificar un m_ensaje mediante 

algoritmos criptográficos, de forma-tal _que:solo _lo pueda decifrar quien posea la clave de 
desencriptación. 

Extranet.-

Es la extensión de una lntranet'corporativ:i; Conecta la red interna de una empresa con las 

lntranets de clientes y prcwcedÓre~, permite, realizar pedidos y pagos. 

FAQ's.-

Lista de p~gunta.-habituaies. Es--~~-~·rel~~ión con las preguntas/respuestas más comunes que 

alguien se puede· hacer ~cerca)~ ~n- bien __ oservicio. Viene del inglés "Frequently Asked 
Questions". 

Firewaii.-

Literaimente" Murode Fu~go~'.se_'tr;¡·ta de cualquier programa que protege a una red de otra red. 

El firewall da acceso a una máqui~a en una red local a Internet pero Internet no ve m:ls ali:\ del 
firewall. 

Firma Digital.-

La firma digital es un tipo de encriptación, en la cual se realiza un control sobre el flujo de 

información (por ejemplo de un contrato, de un número de tarjeta de crédito, etc.). Se usan para 
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Fl'P.-

verificar al proveedor de una determinada información y que la información firmada (el pedido, el 

ni1mero de tarjeta, etc.) no ha sido alterada. 

(File Transfcr Prcitocol.) Protocolo de Transferencia de Archivos. Uno de los protocolos de 
trJnsfere1icia. de ·~rchivos más usado en Internet. 

Formulario.- \ < < ,,, .;-'' •·.·· .. ·•· ./ · .··.·. ·· .·· .. · . • .. . · . . 
Utilidad del lcn~~-~jé l~Tr.ii~ qÚ~ pc~mÍte hábllltar .;;¡~Úcstionarl~ que se puede remitir online 

Foro.-

desde una págÍn~·~~Íi:i~. '." : · · · · '.'. '·.· ' .·•Y' ' 

.. ·,·, 

En Inglés, Foru:ni .. Un,website desarrollado.expresamente como almacén de mensajes en web. En 

él los usuarios pueclen·-,;n\ñar nierisajcs a.1 tiempo qü~ Icé~ los de otros y responden a uno o más. 

Frame.- . . 
Una caracte~lsticri de. HTML que pcimiÍ~ a los diseñadores separar las ventanas d~I navegador 

introduciendo áreá's Clara.:r;e·nte é!iíércnciadas~ Cada una de las anteriores puede actuar bajo unos 

nuevos códigos ÍITML y por tan.to -~C°puede comportar de modo independiente. Es un modo de 

subdi,'Ídir el espacio que visúaÜza el, visitante. 

Hacker.-

Experto en.' informática ·capaz de entrar en sistemas cuyo acceso es restringido. No 

necesariamente cém malas.intenciones . 
. f}. 

Hipcrtexto:-

Es una estructura de información electrónica a través de la cual se puede navegar vfa 

hipervlnculós. Sistema que permite enlazar texto o dibujos. con .otro documento o parte del 

mismo. 

Hipervinculo.-

Es un enlace electrónico que permite, en un documento de. hipertexto tal que una página web, 

trasladarse hasta otrJ dirección con solo dar doble cllck sobre él. Es lo mismo que link. 

Home page.-

Página principal o inicial de un sitio WEll. 
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llosl.-

En lnterncl es el ordenador con funciones centralizadas que hace disponibles programas a otras 
computadoras. 

llosting.-

llospedaje: Alojamiento.de un website en un determinado servidor. 

Housing.-

Tambié~ lla.m.ad§/rarming". Es el hecho de disponer de un servidor dedicado cxclusivamenle a 
un websile ... Es:especialmente habitual si se desea hacer comercio electrónico con determinadas 
gara~tfas de-~ei{uiid~d y vélocidad. 

HTML-

(HyperText. Má~k.up Language.J Lenguaje de Marcas .de Hypertexlo. Lenguaje para elaborar 
páginas Web aCtÚálmente.se encuentra en su "ersión _3· .Fue desarrollado en el CERN. 

Internet.- . 
Una red global qu~ conecta.otras redes y cÓmpuÍadoÍ'es. · 

-;·~"'·. : ·}:.;_~_:_ ':.~_:: _");;: ':- :·<;.:,:' 
·¡ .;)~:: - ··-:·· :"~~·.-. --~·1·· ·: . ~, .' 

::•ra"'~~:~~~~~~~i~tl~t~~~~~;:~:~;~~:;~~'~:'.b, 
:~::nde~:;:;:~~~:~r~:~~~~;;;:i~~:J1;1:nt~'.:"ct:: Es;~IP_"J.~~colo de com~nicaciones estándar 

IRC.· 

ISO.· 

"· .-:;.,;;"•, . · ... ·•':'" ',)_'.'· ,,~. i." . . 

r ).· .'!:,•' • :,_,: 

:·;\ .¡;" ,· ~·, ::::/: 

Internet Relay. Chal· ~;RCJ ··~·. ~~ protocolo' ~tán~a~_~e l~í~~~~/p~ra "chatear". Es decir, 

intercambiar mensajes de texto en tiempo ~aÍ entre·uri~. ~iÍ~erc{lin;i~do de usuarios. Hay 
servers, que permiten a los usuarios que dis~n,eri :ÍI~ ~-ri ~-~~grama cU¿nte (tipo Mire, Pirch o 

Microsoft Chat) acceder a ellos para poder comunkarse entre si. Los servers están unidos 
formando redes públicas o privadas. 

(lnternational Standard Organization.J Organización Internacional de Estandar. 

97 



·.';i 
'! 
l 

." 1 
·1 
·i 

' ,•:•:.i 
. .) 
¡ 

,¡ 
' . l 

-_ •] 

·S! 

J ·o 
li 

ISP: 

Link.-

Internet Service Provlder, proveedor de acceso a Internet. 

Enlace. Unión. Se llama así a las partes de una página WEB que nos llevan a otra parte de la 

misma o nos enlaza con otro se!"idor., 

Lista de distrihución.-

Sistemá de comÜ.nieación a través de correo electróni.co según el cual, cada manque se en.vla a la 
lista e~ ~ecÍbid~p~r ~·1 r~stode u~uariÓ~ qJe están sí1bscrlto~ a'ia n1Í~~·a. ' ... ·•. ·. ·.··• . ' 

. . .. . . . . . ... ···~. 
, .. 

Mercado Electrónico.-
Es el ámbito donde se realizan las ventas y subastas en. la Red. És· ei' mércado\oirÍual donde 

productores, intermediarios, consumidores, emplead~s,' usuarios ·doméstic6s é 'ÍndÚ~trialcs, en 

definitiva, quienquiera sea, interactirn electrónicamente o digitaln;ente 'de alg,una·.rianera. 
- - ' ... 

- .'··-'_ ·;·' ., 

Netiquette.- ' .. · ' ·. ' , . < . ' , • 

Conjunto de reglas de cortes!a que s~ danentre la Comunidad Internauta; Por ejemplo, el spam es 

una violación ílagrante de la Netiquette. 

Ncws.-

Noticias, o foros de discJsi~rÍ s~b~~ uri ter!i~ 0 deie~rnÍriado, s~~~~;~e a eÚas a través de un 
servidor de noticiás. Algunos ~~'rYido~es·d~ ~~Íici~~ són°de ~c~éso p¿b1Íiii y otros están limitados a 
los clientes de ~nCl~i~rmlÍi~'ció' Ú;p;i~L, :'.~ :\r ··. <,,;', ,. ·.·. · 

omine.- ' ; ::::'~;~n?~~~;~~íi1~\ti~.\"ó;;;:;d. :,) :· .. ·. ' ·• 
Desco~ectad~; S~ ?ñ.~~~ ~~~.~ .• ~~r~~,P,~~ll.;~if~renciar la~ estrategias dentro y fuera de la red. Se 

º""'" di~ ~·~•~P;::i~~~~¡l¡i~~!·" . 
En red, en ÜrÍea:·se'esú1'ei(rcd'cuan·cÍo se.efectúa la conexión entre dos computadoras en tiempo 

real, sin e,;¡ba~Ó,' la'~p~~ióri'h~~:{~ef~rcnciá a cuando estas computadoras se conectan vla 
InternCt .. -; ,. · :,.~>:~~·:·- ·,)~;<~::s~y:;.:· r •• 

,. ' ,«:~.~.~: ... ~.': .. :~~:;~;~,~:·.·;~:.:.·.~?"··. ::-~:.····; :::' 
~'""; 

Página.­
,-·,.;,· 

Es cada un~, de las.pa~tall~~ qu~: puede verse desde el navegador. Se trata de un archivo que envla 
· el se..,,;¡dor de· Internet donde esta alojada la citada página que el navegador, el programa, lo 

interpreta de forma inteligible . 
.... >"-·!;' 

I·-·~=~--------------------------~ ·_ª ---



Páginas Blancas.-

Es un genérico que indica un web sitc donde se encuentra un Directorio de empresas. 

Generalmente Ja consulta es gratuita. La inscripción puede ser previo pago. 

Portal.· 

J.uga~ en Ja red desde donde un elevado n(1mero de usuarios inicia Ja navegación. 

Protocolo.-

Conjunto ·oficial de ·reglas que dirigen el formato, engranaje, secuencia, y control de errores de 

intercambio de, mensajes de un dato de la red; podria estar orientado hacia Ja transferencia de 

datos a través de una interface, entre dos unidades lógicas conectadas directamente, o en una base 

extremo-a-extremo entre dos usuarios sobre una gran y compleja conexión de red. Protocolos 
sencillos definen solamente Ja configuración del equipo. Protocolos más complejos definen 

engranajes, formatos de datos, detección de errores, y correcciones técnicas. 

Revista Digital.-

Publicación a cuyo contenido se accede desde una página web. Hay de todo tipo de temática y 

periodicidad. 

Screen saver.­
Salvapantallas: F.s un programa qlle~e a~liva f~a~ddlll~-~denadrird~te~ta un pérl~do cÍ~ tiempo 

determinado de inactividad. Esta ulilid~d~i~~'il;f:{pre1;.:.;ái'i~'¡~{egrld~d de 1'a pantalla que 

tiene a desgastarse si esta encendidáy C:()~ u'ó'6~ ¡it~t~~ d~ J~~ Íij~s·d~~nte ñl~cho tiempo. · 
--:, . -:-\_:::(-;';-;·~;~:'.:.-~-_,J.-: .:.·"t-·-' 

'1, -.'~- . -·:· ·;·. ' -•. <~_.:: . '~:~ .·- . 
. -,..-. . ..,::··._, - ., "";•-i-"-::2~~- --::-/: 

·; <·~:-, !~-~·-:: '~~- .; :._;,; ... ~ 
Servcr.· , _ ~· ';·v: .-. - ,,, 

Servidor, ordenador que da seivi~io:~'<i¡~()5'. .-, · ' 
.- .. - " . '" ;., -,;:;,_ - " ~'.-' . ' ~ ~-;- -: ., ;:_-~} ~· ?~~ . . :·=.-. 

Scl"\idor seguro.- '.'>·;-._ >":-" /:e'~-·; · · 

SET.-

Es un lugar que soporta el protócaJcí~s~~ui-cs~~keÍS Layer (SSL)" de encriptación de información 

basado en claves públicas ÍI~ fonna' qu~' 1~\~r~rm~ciÓn enViada por la red 'es segu~ y en principio 
no accesible por un usuari~·nb.a·~ion.~dO~·-:·' >: 

(Sccure Electronic Transmission): E.~ un protocolo que permite transacciones con tarjetas de 

crédito seguras en el Internet. 
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Site.· 

Smtp.· 

Spam.-

SSL.· 

Ter.-

URL.· 

~:S lo mismo que websile. Lugar en Internet. Generalmente se hace referencia a un conjunto de 

paginas web, a partir de una determinada url. 

Simple Mali Transfer Protocol. Conjunto de Instrucciones que se utilizan en Internet para la 

transferencia de mensajes del tipo del. correo electrónico. También es .como se· identifican 

coloquialmente muchos servidores de correosa liCnte. 

Correo-basura. Son aquellos e-mail no solicitados. Hacer sparn' es cn~ar 11laila Üsua1fos que NO .. 

nos han proporcionado previamenie su dirección de COr¡'eO éJecirónic'o: ÉS una,pr.Íclica qUé irrita 

considerablemente a los internautas debido a que la récepción de ~or¡~c/no 'solicitado•ocupa 
tiempo y dinero de quien lo recibe. .,,•·.; 

(Secure Sockets Layer.J Capa de Socket Segura. Protocolo qu.e ofrecefuncione~ de seguridad a 

nivel de la capa dé transporte para TCP; 

rrransmission Contr0l r'rci'!ci~o1Sr~~tocolo'cl~co~trol deTransmi~ióÍl. Uno de lo~ ~iotoc~los más 
usados en Interne!:&\;¡, protbcol~ del Transport t.:iyer; . · · · · . 

5 .L: ... : ... : .. :,_., ·-.;~~_., .... ,.-~ -~··.· . , : ;. ... 
,::.·::~ .. : : , . .:f. ·!:- - ' :-. . : 

' ' ' 

(Uniform Resou~c~ ··i:o¿aiot) 'Lclcalizador' Únifóriñe' d~ R~cur~~s. De~ominaclón q'ite no solo 

representa. una, di~¿;;ci'óó d~ Ínteinei sirio qu~ apu~ta ~'un recurso concreto dentro de esa 
: • • • .; ., •• -. ,~ .. • • >-- - • -. ~, - -

-... >:··· \-\>·, . '.':.::.' :;,-: 
·- .. -.:;·;·· 

dirección. :-

Videoconferencia.-

Conferencia virtUal a t~aJ~'cle l~tcrnet ¿nt~ dos o ;i,ás computadoras conectadas a webcam's y 

con deternÚri~do~ p.;;~~~as clicnÍ~;co~o pueda ser el Netmeeting. 
··.,.-7 ··.'-\~~· .. ·_'.¡.,;~-~(.';'-)' ._·,-.'- : i 

' .:_:_~-~ .f?':-: ··-~<~·:·;· '3'-, --. :< ¡. ·~·.·.~·,· 
Virtual.-

preséndár'o ~tá fi~icamente. Lo que se hace o existe en el ciberespacio. 

Webmaster.· 

Responsable del mantenimiento de un si te. 
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